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RESUMEN

El problema que da origen a la presente investigacion es la
di sm nuci 6n de |a denmanda de |os abonos organi cos certificados
produci dos por |la enpresa AGRO INAGOR, S. A en los dltinos afios,
debi do a la existencia de enpr esas conpeti dor as, el
desconoci m ento de | os nercados objetivo, la efectividad a | argo
plazo de los abonos organicos, la presencia de abonos
agroquimcos en el mercado, la carencia de una planificacion
estrat égica, de una organi zaci 6n de acuerdo a |as exigencias en

funci 6n del producto, posicion, precio y pronocion.

El nmétodo de investigacion utilizado fue el método cientifico
siendo el tipo de investigacién la descriptiva, el disefio de la
i nvestigacion el no experinmental, en su nodalidad de disefio

correl aci ones / causal es.

Un marco tedérico o investigacion bibliogréafica precede a una
i nvestigacion de canpo que sirve de base para elaborar el
di agnésti co que i ncluye | as Fortal ezas, Opor t uni dades,
Debi |l i dades y Anenazas; |o nmisnb que las estrategias a largo y
corto plazo que sirven de base para |a propuesta de |os planes

estratégico y tactico para el periodo 2003-2005.
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Los resultados nas inportantes de la investigacién son la
determ naci 6n de 1os problenmas y oportuni dades nmercadotécnicas
de |la enpresa Agro-lnagor, S.A |a exposicion de |as estrategias
a largo plazo comb |lo son las estrategias alternativas de
penetracion y desarrollo de rmercado; la estrategia de
crecimento participacién, es decir, conb “Interrogante” que le
permitird anpliar el nercado; y la estrategia de posicionamento

o conpetitividad, la cual es de retadora.

Gro resultado inportante es |la presentaci 6n de |as estrategias
a corto plazo denom nadas ofensivas, defensivas, adaptativas o

de reorientaci 6n y de supervivenci a.

En conclusién, la enpresa objeto de estudio no tiene definido
sus objetivos a largo y corto plazo; no cuenta con persona
capacitado en nercadotecni a; no se realizan acciones de
pronmoci 6n  en general ni de publicidad en particular; se
desconocen el nercado neta y su area geografica; se prefiere el
abono agroqui ni co aungue sea negativo para el nedio anbiente; se
perci be el abono organico conb mas caro que el agroquinico;
hacen falta puntos de venta; y por ultinmpo, los agricultores

necesitan mas informaci 6n sobre el abono orgénico certificado.
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| NTRODUCCI ON.

H st 6ricanente el problema de | a productividad agricola, ha sido
y continua siendo una causa relevante en la pérdida de la
fertilidad de |os suelos volvi éndol os cada vez nenos aptos para
di versos cultivos, |o anterior es efecto del uso excesivo de |os
i nsunbs agroquinicos, o que da conp resultado poca o ninguna
rentabilidad en las tierras y crea expectativas para que la
tierra se aproveche en otras necesidades conb por ejenplo
proyect os urbanisticos; en tal sentido, la msma problemética se
convierte en un elenento negativo que contribuye a la

destrucci 6n del nedi o anbi ent e.

La finalidad de la presente investigaci 6n es proponer una serie
de estrategias de conercializaci 6n para | os abonos organi cos que
el abora la enpresa Agro-Inagor, S. A que |le permta desarrollar
un papel més activo en la contribucion al desarrollo del sector
agricola y a la vez increnentar |la demanda de sus productos,
propor ci onando abonos orgéanicos certificados que garanticen un
proceso de recuperaci 6n y conservaci 6n de suel os.

En el primer capitulo se presenta el nmarco teérico que sirvid de

base para el desarrollo de la investigacion; en él se

desarrollan temas conp la agricultura orgénica, |os abonos
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organicos, l|la admnistracion estratégica, y las variables de

ner cadot ecni a que inciden en la formrul aci 6n de estrategi as.

En el segundo capitulo, se realiz6é un diagnostico general de l|la
situaci 6n actual de la enpresa, y sus antecedentes. Adenmas, se
describe la nmetodologia utilizada para realizar la investigacidn
de campo que fue dirigida a los agricultores de |as cooperativas
afiliadas a FEDECOOPADES; obteniendo infornmaciédn con respecto a
factores de nercado sobre |os abonos organicos, con |las cuales

se |1 egd a concl usiones y reconmendaci ones pertinentes.

En el capitulo tercero, se exponen |las estrategias generales o/a
largo plazo, las estrategias a corto plazo o mezcla estratégica
de mercadotecnia, sus respectivos cronogramas y |as actividades

de i npl ant aci 6n.
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CAPI TULO |

LA PRODUCCI ON DE ABONOS ORGANI COS EN EL SALVADOR

MARCO TECRI CO DE LA AGRI CULTURA ORGANI CA

1.1. CGener al i dades.

Aln cuando en los udltinos afios la agricultura ha dejado de
ser el conponente principal en la economia de El Salvador,
ésta todavia tiene un papel significativo en el

conportam ento econéni co de nuestro pais.

En el sector agricola, las técnicas convencionales de
producci 6n promueven el wuso excesivo de quimcos, cono
insecticidas e insunbps sintéticos con el fin de obtener alta
productividad en las cosechas, sumados a la practica
generalizada de nobnocultivos que constituyen la principa
causa de deforestaci 6n, erosio6n, enpobrecinmento de suelos y
proliferaci 6n de plagas; asi conp |a necanizaci 6n excesiva
que contribuye a degradar el ecosistema; actuan mas conp

factores de retroceso que cono factores de desarrollo.

Por lo anterior, es de suma inportancia introducir
tecnol ogias en | as cual es nuestros agricultores eviten dafar
el nmedio anbiente y que permitan tener igual o nejores

resul tados de productividad en | as cosechas.

Conp alternativa ha surgido la agricultura organica basada
en una serie de principios dirigidos a establecer un trabajo
arnbnico en el ecosistema. Estos procesos de cultivos
demandan tienpo y principalnmente un trabajo consciente de
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los agricultores. Este sistena de cultivo, i ntenta
est abl ecer un manejo continuo de una serie de cultivos, |os
cuales son desarrollados de fornma integral, utilizando
criterios técnicos bien definidos y con base a una
pl ani ficaci 6n previa que sirve para seleccionar mezcla de
cultivos, fechas de sienbra, tipo de insunbs para el contro

de plagas y enfernmedades, sistenmas de rotaci6n de cultivos,

etc.

I mpl ementar el sistema de cultivo nencionado anteriornente
es una tarea factible de | ograr para nmuchos agricultores; es
una | abor que bien planificada puede producir ingresos nuy

superiores a | os obtenidos con | os sistemas convenci onal es.

La inplenentacion de estas técnicas tiene un gran
signi ficado act ual nent e, pués representa l a nej or
alternativa para disnmnuir el fuerte inpacto que ocasiona |la

utilizacion de niles de tonel adas de agroqui m cos.

En 1992 inicia el priner proyecto de desarrollo de productos
orgéani cos en El Salvador con finalidad comercial, bajo la
direcci 6n de |la LI GA DE COOPERATI VAS DE LOS ESTADOS UNI DOS
conoci da por sus siglas en ingles comb CLUSA. Este prograna
dié inicio con el café, el cual debido a sus caracteristicas
de cultivo favoreci6é el desarrollo de esta actividad.
Posteriornmente se introdujo el cultivo de ajonjoli vy
mar afidon; y desde hace tres afios se introdujo el cultivo de
hortalizas. Para CLUSA el objetivo principal era generar un
vol umen de producci 6n que permitiera la exportacion y a la

vez penetrar en | os mercados nacional es.
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Para facilitar la conmercializacién |local y de exportaci 6n de
los productos organicos, se cred6 la Asociacion de
Productores y Exportadores de El Salvador (PRCEXAL) una
or gani zaci 6n no gubernanental que se conformd con el aval de
12 enpresas cooperativas, una soci edad an6nima y | a Union de
Cooper ati vas de I a Ref or ma Agraria Pr oduct or as
Benefici adoras y Exportadoras de R L. (UCRAPROBEX). PROEXSAL
trabaja obteniendo el producto de las cosechas de |os
cul tivadores directos, enpacandolos debidanmente para que
éste no se contamine de quinicos o preservantes sintéticos y
transportandol o hacia |os mercados de consunp especifico de

est os product os.
1. 2. Concept o

Agricultura Orgénica: “Es un sistema de produccién
agropecuaria sustentabl e que busca proporcionar alinentos de
alta calidad nediante un manej o ecol 6gico de |os recursos,
gue fonentan los ciclos naturales de fertilidad del suelo vy
que es verificable en todas sus fases de produccion,

procesami ento y conercializaci 6n del producto”/liI

1

Menoria fundanmentos cientificos de agroecologia CLUSA. El Sal vador.
1993.
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1.3. | mportancia y Beneficios

1.3. 1. Inmportancia

La agricultura organica es ecol 6gi canente sana, significa
que se nmantiene o nejora la calidad de I|os recursos
nat ur al es exi st ent es, adensas, se nejoran |os agr o-
ecosistemas y todos |os subsistemas que |lo integran. Esto
se alcanza por nedio de procesos bioldgicos, manejo de
suel os que nmantienen la salud de los cultivos, aninales y
de |los humanos gracias a procesos de autorregul aci 6n. Los
recursos locales son wutilizados de tal manera que se
mnimzan las pérdidas de los nutrientes, biomasa vy

energia, y se reduce |a contam naci 6n del nedi o amnbiente.

La agricultura orgénica es econom canmente viable, inplica
que los agricultores pueden producir para el autoconsunp y
generar excedentes que produzcan ganancias para satisfacer

| as necesi dades y acunul ar capital.

La agricultura organica es socialnmente justa, indica que
los recursos estan distribuidos de tal manera que
sati sfacen | as necesi dades basicas de todos | os mienbros de
| a soci edad, cuando existe para todos el acceso al uso de
la tierra, capital, asistencia técnica y oportuni dades de
nmer cado.

La agricultura orgéanica es cul tural nrente adaptada,
significa que no puede desarrollarse en forma aislada del
contexto social en que se dgenera, sino que debe estar
basada en las tradiciones y en |la identidad de |a poblaci én

aut 6ctona que se entiende asi msma interactuando con |a
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natural eza. La integridad cultural y espiritual de la
soci edad, se debe preservar, alinmentar y cultivar; pero al
msmo tienpo se deben satisfacer |as necesidades del
honbr e.

La agricultura orgénica es humana porque consi dera aspectos
cualitativos de belleza y respeto a otras fornmas de vida
Por ejemplo, en el tratamiento a aninales, inmportancia de
areas natural es por razones ecol 6gi cas y étnicas.

1.3.2. Beneficios

Los beneficios de la agricultura orgéanica se agrupan en 3

rubros: Econo6m cos, Social es y Ecol 6gi cos, Asi:

> Econom cos

Incremento de divisas, debido a |a exportaci 6n de productos

or gani cos.

I ncremento de manzanas cul ti vadas de productos organi cos

Aurmento del enpleo agricola al dedicar nmano de obra a la

preparaci 6n de i nsunpbs or gani cos.

Hay una integracidén de productores que intercanbian
experiencias, conocimentos y conercializan sus productos

conmo un sol o bl oque.
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> Soci al es

Sal ud Ccupacional. En el sector agricola no ha existido una
politica encam nada a velar por el anbiente |aboral de
trabaj ador siendo la agricultura orgéanica una alternativa

para crear un anbi ente sano.

Alimentos sanos. La agricultura organica esta produciendo
alimentos sanos y de nmayor beneficio nutritivo que

contribuye a la salud del consunidor

Conci encia Ecol 6gica. La agricultura organica permte que
los agricultores estén conscientes de preservar el nedio

anbi ent e.

» Ecol 6gi cos

Reduce la contam naci6on pues no se utilizan pesticidas

gqui m cos sintéticos.

Promueve el saneam ento anbiental, pués entre  sus
fundamentos estd el reciclaje de productos de desecho conp

mecani snos para mantener el sistema

Restaura el ciclo de vida del suelo por nedio de Ila
utilizacion de abonos organicos y evita la practica de
monocul tivo, y el desarrollo de especies de flora y fauna

benéfica para | a producci 6n orgéani ca.
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LOS ABONOS ORGANI CCS.

2. 1. | mport anci a.

Los abonos organi cos son inportantes porque ayudan a que la
tierra produzca mds y que |los productos sean de buena
calidad; su elaboracién es fécil, ya que se hace con |os
desperdicios de cultivos y otros materiales que féacilnente

se tienen a disposicion.

2.2. Proceso de el aboraci 6n del abono organico

Para hacer abono orgénico se necesitan cualquiera de |os
si gui entes recursos:
» Estiércol de oveja o cabras
Esti ércol de vacas
Esti ércol de caballo

Rastroj os de maiz

YV V VYV V

Rastroj os de hortali zas.

De | os elenentos nencionados, el estiércol de cabra es el
que tiene mas nutrientes o alinento para el suelo.
Para | a preparaci 6n de abono organi co es necesari o construir

una abonera, |a que general nente produce 100 sacos de abono.

Para | a construcci 6n de una abonera se busca un lugar cerca
de un rio o cualquier otra fuente de agua, donde no se
enpoce y que no sea arenoso y que ademés esté alejada de |la
casa.
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Luego se cava un foso de un netro y medio de profundi dad,
dos nmetros de ancho y cuatro netros de largo. En este foso
los materiales son conbinados para producir el abono que

servira para aplicarse a los cultivos.

2.2.1. El conpostaje.

“El conpost o conposta es el resultado de un proceso
natural en el cual ciertos nicroorgani snos beneficiosos
(hongos y bacteri as), reducen y t ransf or man | os
desperdi ci os organi cos a un producto util. El principal uso

dado al conpost es cono fertilizante” /EI

Tanbi én “puede definirse el conmpost cono el producto que se
obtiene al sonmeter a un proceso de fernentaci 6n aerobia o
degradaci 6n, la fraccion de materia organica que puede
separarse por procedimentos industriales, en las plantas
de tratamiento de residuos solidos urbanos y asinlados,
hasta que se transfornman en una nezcla estable, o més
honogénea posible, sanitariamente neutra, con un contenido
car bono-ni trégeno en proporcion (C N 10-15), y que guarde
una rel aci 6n entre sus conponentes que |e confieren un buen

/Bl

val or agrondmi co”.

Exi sten dos formas de aplicar el abono organico a |Ias
pl antas, una es directanente al suelo cono so6lido y la

segunda es al follaje en Iiquido.

2 Armador, Rene. El aboraci 6n de conpostaje. Honduras docunento. 1997
® http://ww. mul tired. com anbi ent e/ maber gr a/ conpost . ht ni
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2.2.2. Ventajas del Conpostaje

Los beneficios del conpostaje no son apreciables a corto
pl azo pues su efecto no es tan alto cono el obtenido con el
enpl eo de pesticidas y fertilizantes quim cos, no obstante

a largo plazo se pueden observar |as siguientes ventajas:

» Reducci 6n de riesgo de resistencia de la plaga a
| os pesti ci das.

» Conservacion 'y estimulacion de los enem gos
natural es y depredadores de |as plagas dafiinas a
los cultivos.

» Reduce el ri esgo de aparici 6n de pl agas
secundari as.

» Menos nocivo al nedio anmbiente y al ser humano.

» No se contam nan | as fuentes de agua.

» Factible de aplicarlo con cualquier cultivo vy
escal a de producci én

QO ras ventajas que genera el conpostaje son una val oraci én
bi ol 6gica de |os residuos orgéanicos, prolongacioén la vida
atil del relleno sanitario, utilizacion del abono a fin de
aumentar la calidad y productividad del suelo, elevar el
ni vel de producci 6n agricola, reducir los costos y producir
cultivos sanos. Este tipo de planta genera enpleo y reduce
| a cantidad de desechos sélidos contam nantes.
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LA ADM NI STRACI ON ESTRATEG CA.

3.1. Concept o.

La Adm nistraci 6n Estratégica es un proceso que segun Peter
Drucker, inicia con la formul aci 6n de | a m si 6n.

Ademas segun Arthur Thonpson y Land Strick, es “el proceso
nedi ante el cual una enpresa define donde esta, hacia dénde
quiere ir y los medios para lograrlo; a través de un
analisis interno y externo que pernite |la el aboraci 6n de un

pl an estratégi co”.

Este plan, se inicia con la identificacion de debilidades y
fortal ezas, determ naci 6n de anenazas y oportuni dades
necesarias para la fornulacion de la msion, objetivos,
netas y politicas de ejecucion, desarrollo de estrategias
alternativas, analisis de dichas alternativas y |a decisiodn
de cuadles escoger. E plan estratégico es una copia
detall ada de | as respuestas de la direccion a |las preguntas
estrat égicas basicas: ¢qué harenps y por quién?, (Qé
obj etivos deseanps alcanzar?, ¢Conmo debenps dirigir |as
actividades de la organizaci 6n?. La respuesta a preguntas
cono las anteriores constituyen un mapa de direccion y el
curso que la enpresa intenta seguir para conducir sus
activi dades, pués, al responder “qué harenps y por quién”
delinea la mnisidén estratégica que es una visiéon a largo
pl azo en térm nos de qué quiere ser y a qui én quiere servir;
ademas es un propoésito duradero que hace diferenciar a una
organi zaci 6n de otras parecidas. La formulacién de Ila
m si 6n, expresa el alcance de |as operaciones de |a enpresa
en cuanto a los productos a ofrecer de acuerdo a |as
necesi dades principales de 1los <clientes y el nercado
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objetivo, la tecnologia béasica a utilizar, asi, cono la

filosofia plasmada por |a gerencia de |a organi zaci on.

Cuando la enpresa responde su segunda interrogante; ella
defi ne especificamente sus objetivos y netas a |lograr. Estos
son de vital inmportancia en la planificaciodn, pués
sum ni stran direccién, determnan prioridades, coordinan
actividades y eval tan que |os resultados obtenidos sean de
corto o largo plazo, en las diferentes areas (nercadeo,

fi nanzas, producci 6n y personal).

En cuanto a cono dirigir las actividades de |a organi zaci 6n
Est as se deben | ograr, medi ant e la fornul aci 6n e

i mpl ement aci 6n de estrategias y politicas.

Las estrategias son los nedios por los cuales se |ograréan
|l os objetivos, detalla conb operarada la enpresa y coéno se
dirigira e indica gue acciones se tonaran para ubicar a la

enpresa en | a posicién que desea.

La politica es la forma por nedio de la cual las netas van a
| ograrse; es decir son “guias generales de accidén para
respal dar esfuerzos con el objeto de lograr |as netas

.,

defi ni das.

© 2001, DERECHOS RESERVADOS

, Prohibida la reproduccion totat o parcial de este documento,
sin la autorizacion escrita de la Universidad de El Saivador

4

Garcia (Quijada, Flor Jacqueline y otros, “Aplicacion de Ila
Admi ni straci 6n Estrat égi ca” Pag. 16.
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3. 2. I mportancia de | a Admini straci 6n estrat égi ca.

La di nam ca del entorno, hace que |as organi zaci ones prestan
mas atencidn a sus respectivos negocios, puesto que la
intenci 6n de un negocio no es para el corto plazo mas bien
se piensa en el largo plazo. Es aqui donde |a adm ni stracion
estrat égi ca juega un papel trascendental e interesante conp

herram enta adm nistrativa de planificacion.

3. 3. El ement os de | a Admi ni straci 6n Estrat égi ca.

Para poder desarrollar el proceso de adm nistracion
estratégica, es necesario detenerse en la revision de la
m si 6n, objetivos y estrategias actuales; |a evolucion que
han tenido o la incongruencia de éstas en la vida de la
organi zaci 6n ya sea por circunstanci as inesperadas o por que
no fueron consistentes en su formulacion con respecto al
entorno organi zacional o por mala ejecucidn, evaluacion o

convi cci 6n por parte del estratega.

Segun L. Bittel/J. Ransey, los tres sectores de inportancia
para el analisis del entorno de la enpresa, y de un analisis
interno especial mente en sus uni dades de operacion son |os

si gui ent es:

A El entorno general. Conpuesto por las fuerzas que
pueden afectar de nmanera potencial a la enpresa, conb son
el gobierno, el sistena econdnico, |as presiones y actitudes
de los consumdores, y los canbios en la poblacion y la

ri queza.
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B. El nercado. Es segundo factor relevante para |o0s
estrategas en cuanto a |la conpetencia de bienes y servicios

entre | os cual es estan:

e Los princi pal es pr oduct os y servi ci os nuevos

i ntroduci dos en el sector.

e Las variaciones inportantes en la estructura de fijacion

de precios de | os productos y servi ci o0s.

e« Los canbios inportantes en las ©preferencias del
consum dor que afecta de al guna manera a | os productos y
servicios de |la enpresa.

* Los conmpetidores principales que entran o abandonan el
sector.

C. El sector de proveedores. Este sector se vuelve de
importancia en el andlisis, pués es el que provee a la
enpresa las materia prinmas, en dinero y |os equipos que
necesita en | a prestaci ones de servicios o en |a fabricacién

de sus product os.

D. EIl analisis interno. A igual que el entorno de Ila
enpresa es inportante analizar la enpresa en si; en lo
referente a sus diversas unidades, para |o cual son
sonmeti das a eval uaciones, con el propo6sito de conocer sus

rasgos sobresalientes asi conp |as ineficiencias operativas.

Anbos analisis son de inportancia basica ejecutarse a
interior de la enpresa; pués por nedio de ellos se establ ece
un verdadero diagnéstico de las fortalezas y debilidades que
la enpresa debe equilibrar, nediante una conbinaci én de

acciones 0 estrategias a seguir.
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M entr as, el sect or ext erno provee | as di ver sas
oportuni dades y amenazas sobre las cuales |os estrategas
deben de trabajar para definir la direccidn de |a enpresa en

el largo plazo.

LA PLANEACI ON ESTRATEG CA

4. 1. Concept o

Para Kotler (1994), l|la planeaci én estratégica es el proceso
que permte conservar el encuadre estratégico de las netas y
capaci dades de |a organizacién ante |as oportuni dades de

mer cadot ecni a canbi ant es.

Lanb et. al. (1998) |a planeaci 6n estratégica es el proceso
administrativo de crear y nantener un buen acoplanento
entre los objetivos y los recursos de la enpresa y el

desarrol |l o de oportuni dades de nercado.

Por lo tanto, |a planeaci 6n estratégica es el proceso que le
permte a la enpresa analizar l|a situacion, definir
objetivos claros y precisos, determ nar el posicionamento y
las ventajas diferenciales de nmercado, a través de la

utilizacion éptima de |los recursos a largo plazo.
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4. 2. Al cance.

La planeacidn estratégica conprende periodos cortos o
largos. El largo plazo incluye 3, 5 10 6 (pocas veces) 25
afios, exigiendo la participaci 6n de adm nistradores de alto
nivel y del staff de planificacion. La planificacién a |largo
pl azo incluye asuntos que afectan a toda |a conpafiia conp
anpliar o disminuir la produccién, |os nercados y las |lineas

de productos.

La pl aneaci 6n a corto plazo puede abarcar un afio o nenos vy
conmpete a los ejecutivos de nivel nmedio o internedio. Se
centra en cosas conp decidir cudl es nercados netas recibirén

una atenci 6n especial y cudl serd |la nezcla de nmarketing.

4. 3. Niveles de planeacion de las estrategias de
mer cadot ecni a.
Para Stanton (2000), la planeacién de las estrategias de

mar keting se efectda en 3 nivel es.

4.3.1. Planeaci 6n estratégica de | a conpafi a.

En este nivel la direccion define las nmsiones de la
or gani zaci én, efectia un andlisis de Ila situacién,
est abl ece objetivos organi zaci ones, establece netas a |argo

plazo y formul a estrategi as general es para cunplirlas.

Estas netas y estrategias globales de |a organizacion se
convierten después en el marco de referencia para planear

las areas funcionales que constituyen la enpresa cono
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producci 6n, finanzas, recursos hunanos, investigacion vy

mar ket i ng.

4.3.2. Planeaci 6n estratégi ca de marketing.

Los ejecutivos de alto nivel de marketing fijan netas vy
estrategias para |las actividades nercadoldégicas de Ila
enpresa. La pl aneaci 6n estratégica de marketing obvianente
debe coordinarse con | a planeaci 6n global de la conpaifia
realizando un analisis de Ila situacion, f or mul ando
objetivos de narketing, deterninando el posicionamento y
la ventaja diferencial, seleccionando |os nercados neta y
mdiendo |la demanda de dichos nercados, y finalnente

di seflando una mezcl a estrat égi ca de mercado.

4. 3. 3. Planeaci 6n anual de marketing

Convi ene preparar planes a corto plazo para las principales
funciones de la organizacion. E plan de narketing que
abarca un periodo especifico, normal mente un afio, y que es
para |los productos mas inportantes , asi conp para |as
divisiones de la conpafiia, se basa en |la planeaciodn
estratégica de marketing de |a organizacion. El proceso

anterior se incluye en las siguiente grafica.



GRAFICA N 1
NI VELES DE LA PLANEACI ON ESTRATEG CA.

Pl aneaci 6n estrat égi ca de | a conpafi a.
Definir msiédn de | a organizaci 6n
Ef ectuar andélisis de la situacio6n
Conj unt o organi zaci onal de objetivos.

B Db PF

Sel ecci onar | as estrategi as apropi adas.

Pl aneaci 6n estrat égi ca de marketi ng.
1. Realizar un analisis de |a situacion
2. Fornmul ar | os objetivos de marketing.
3. Determ nar el posicionamento y |la
vent aj a diferenci al
4. Sel ecci onar | os nercados netas y
nmedir | a demanda del nercado.

5. Di seflar una estrategi a de marketi ng.

29
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Pl aneaci 6n anual de narketing
Preparar un plan anual de marketing
para | os productos mas inportantes

y para | as divisiones de |a conpaiiia.

Fuente: Stanton (2000). Fundanentos de Marketing. P. 61

5.

EL PROCESO DE LA PLANEACI ON ESTRATEG CA.

Los planes de nercadotecnia pueden presentarse de diversas
maneras. La mayoria de negocios necesitan planes de
mer cadotecnia  por escrito, ya que el enfoque de

mer cadot ecni a es de |argo al cance y a veces conpl ej o.

Los detalles sobre la tarea o asignaci 6n de activi dades se

perderian si solo se conuni caran de nanera ver bal

I ndependi entenente de la forma que se adopte un plan de
ner cadot ecnia, hay elenmentos conunes a todos ellos. Estos
elenentos incluyen la definicién de la msion y los
objetivos de negoci os, la realizacion del anal i sis

situacional, la definicién del nercado objetivo y el
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establecimento de |os conponentes de la nmezcla de
nmer cadot ecni a.
Figura N° 2
El Proceso de | a nercadotecnia.

Decl araci 6n de | a

M si 6n del negocio

bj eti vos

Andl i si s situaci ona
( FCDA)

Estrat egi as de nercadotechi a

Estrategi as de
Mer cado objetivo

Mezcl a de nercadot ecni a

Pr oduct o Pl aza

Pr onpci 6n Precio

I npl ement aci on,

Eval uaci é6n y Control
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Fuente: Lanb, et. al. (1998). Marketing. 42 Edicién. P. 25.

Comb puede observarse en la figura N2, el priner elenento
del proceso de la planificacién estratégica es la
decl araci on de la msién y de | os objetivos del negocio, |os

cual es se explican a continuaci én

5.1. Msioén, Vision y objetivos.

5.1.1. Msion.

Para Kotler (1994), la definicion clara de la msién es
cono una “mano invisible” que guia a los menbros de una
organi zaci 6n de nodo que puedan trabajar de nmanera
i ndependi ente, y tanbién en colectividad para al canzar |as

net as gl obal es de | a organi zaci 6n

Al definir la msion, |la gerencia debe tomar en cuenta | os
Si gui ent es aspect os:

- No debe ser demmsi ada anplia ni estrecha.

- Debe ser realista y concreta.

- Debe considerar |as capaci dades de | a organi zaci 6n

- Debe ser notivante.

La declaraciéon de la mision es la respuesta a |as
siguientes interrogantes: ¢En qué negocio estanps y hacia
dénde vanos?, (Quién es el cliente?, ¢Qé valoran |os
consum dor es?.
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5.1.2. Vision

Segun Quigley (1996), la vision de wuna institucidn
constituye l|a declaracién fundanental de los valores,
aspiraciones y netas de la msma. Se dirige a | os corazones
y a las nmentes de sus menbros, debe ser indicativa de una
conprensi 6n clara del lugar que la instituci én ocupa hoy y

proponer un derrotero para el futuro.

La institucidén tiene tanta inportancia para la vida de |os
nmenbros que la integran, por |lo tanto busca averiguar
cuél es son |as creencias, caracteristicas o fundanmentos que
la institucion defiende, qué es la instituci6n ahora y qué
aspira ser, con qué esta conpronetida y hacia donde se
dirige.

Las respuestas a estas interrogantes constituyen |o0s
el enentos esenciales de la visidon con valores conpartidos
comb base de la misna. La visidn debe apreciarse desde una

perspectiva anplia y no estrecha.

5.1.3. Qpbjetivos.

Al desarrollar un plan de nercadotecnia, hay que establ ecer
las nmetas y objetivos correspondientes. Sin objetivos, no
hay bases para nedir el éxito de las actividades del plan
de mer cadot ecni a.

Lanb, et. al. (1998) definen l|os objetivos cono “una
decl araci 6n de |o que se alcanzara con |as actividades de

mer cadot ecni a”.
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Para que | os objetivos sean (tiles deben sujetarse a varios

criterios:

- Deben ser realistas.

- Mensurables y especificos en cuanto al tienpo.

- Deben ser consistentes e indicaran las prioridades de |a
enpr esa.

- Deben ser notivadores y constituir una base para el
control

Después de haber establecido la msion y |os objetivos se

procede al siguiente paso.

5.2. Analisis de la situacion

5.2.1. Deterninaci én de fortal ezas y debili dades.

Estos factores se refieren a los aspectos internos de la
enpresa. Las fortalezas son circunstancias positivas que
contribuyen al buen desenpefio de la institucion. Las
debi | i dades son deficiencias o restricciones que dificultan

el funcionam ento de | a enpresa.

Las fortalezas y debilidades se enfocan en |os recursos de
| a conpaifia, conp |os costos de produccién, |la inagen de |la
conmpafiia o de la narca, |la capacidad de | os enpleados y |a

t ecnol ogi a di sponi bl e.
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5.2.2. Deterninaci é6n de oportuni dades y anenazas.

El analisis de los aspectos del anbiente de la
nmercadotecnia, a través de la recopilacidn e interpretaci 6n
de datos acerca de fuerzas, hechos y relaciones en el
anbi ente externo capaces de afectar el futuro de |la enpresa
o la puesta en marcha del plan de nercadotecnia, ayudando a

identificar las oportunidades y anenazas de nercadeo y a

proporcionar lineam entos para el disefio de la estrategia
de nercadot ecni a. Las seis fuerzas nacroanbiental es
est udi adas con nas frecuenci a son | as soci al es,
denogr &f i cas, econdni cas, t ecnol 6gi cas, politicas y

| egal es, asi conmp |as fuerzas conpetitivas.

5.2.3. Analisis FODA

A través de este analisis se establece una relacion entre
los factores internos (Fortalezas y debilidades) y 1os
factores externos (oportunidades y anenazas) permtiendo |a
formul aci 6n de estrategias de nercado. Para desarrollar el
andlisis FODA se detectan las principales fortalezas,
oportuni dades, debilidades y anenazas. Se constituye una
lista de cada uno de estos el enentos, |uego se escogen |os
mas inportantes, se inicia el analisis confrontando cada
oportunidad con las fortalezas, y de esta confrontacidn

surgen | as estrategi as of ensi vas.

Después de confrontar cada fortal eza con |as anenazas del
entorno, de donde surgen l|as estrategias defensivas; se
confrontan luego l|las debilidades con |as oportunidades vy
surgen las estrategias adaptativas o de reorientacién, vy

finalmente la confrontacion de debilidades y anenazas
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genera las estrategias de supervivencia, |o que puede

observar en | a siguiente figura.

Figura N° 3
ANALI SI'S DEL ENTORNO

g OPCORTUNI DADES AVENAZAS

L FORTALEZAS Estrat egi as Estrat egi as

g O ensi vas Def ensi vas

% DEBI LI DADES Estrat egi as Estrat egi as de
— Adapt ativas o supervi venci a
0! . ..

_ de Reori entaci 6n

E:

<

Fuente: Garcia Lenus, Joaquin Edgardo. (1998). Msién, Vision y
Estrategi as. 12 Edici 6n. CECAP.

El andlisis de |a situaci 6n es donde se exam na a qué punto
ha |l egado el plan de marketing, qué resultados ha dado y
qué enfrentard, en apariencia durante |os afios futuros, |o
qgue pernmite decidir si es necesario revisar planes
anteriores o0 bien diseflar nuevos para cunplir con |os
objetivos. Para dar seguimento al proceso, se realiza el
siguiente paso que consiste en la seleccidn apropiada de
| as estrategias.
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5.3. Selecci6n de estrategias.

5.3.1. Alternativas estratégicas.

Para descubrir wuna oportunidad de nercado o una ventaja
estratégica, |a admnistracion sabrd cono hacer una buena
seleccién de las alternativas estratégicas planteadas en |a
Matriz de Oportuni dades Estratégicas o Matriz de Expansi én
Mer cado/ Product o, que rel aci one productos y nercados y que
le da la oportunidad de elegir entre las siguientes cuatro

opci ones:

. Penetraci 6n de mercado.
Cosiste en increnentar |a penetraci 6n de nercado entre

| os productos existentes con nercados existentes.

ii. Desarrol |l o del producto.
Significa la creacién de productos nuevos para |os

nmer cados act ual es.

iii. Desarrollo del mercado.
Es | a atracci 6n de nuevos clientes hacia | os productos

exi st ent es.

i V. Di versificaci on.
Es la estrategia de increnmentar |las ventas nediante |a

i ntroducci én de productos nuevos para nercados nuevos.



38

Figura \° 4
Mat ri z Expansi 6n Mer cado/ Product o.

Product o Product o
exi stente nuevo
Mer cado 1. Penetraci 6n del nercado. |3.Desarroll o del producto
exi stente
Mer cado 2. Desarroll o del nercado 4. Diversificacion.
nuevo

Fuente: Kotler, P. Mercadotecnia. 1994. p. 45.

La seleccion de alternativas estratégicas de la matriz de
expansi 6n de nercado/ producto depende de la cultura vy
filosofia globales de l|a conpafia. La opcidn depende
tanbién de la herramienta que se utilice para tomar la
deci si 6n. Las enpresas suelen tener dos o tres filosofias
cuando esperan obtener utilidades: tratar de obtenerl as,
buscar primero el incremento en |a participaci 6n de mercado
y luego las utilidades.

A largo plazo la participacién y las utilidades son fines
conpati bles. Existen diversas herramentas para ayudar a
| os adm ni stradores a sel eccionar | as al ternativas
estratégicas. Una de las nas utilizadas es la Mitriz de
Crecimento Participaci6n del Boston Consulting G oup

(BCG, la que puede observarse en la grafica siguiente.



Tasa de crecimento

39

Figura N° 5

Matriz de Creciniento Partici paci 6n

Estrella I nterrogante
Ata Y -
~— ~~
A [ ]

S Vaca de efectivo Perro
® Baj a
; e |

e N

™ —

5 Y SN,
©

Dominio de |la participaci 6n del nercado

La Matriz del BCG clasifica cada Unidad Estratégica de
Negoci o (UEN) por su crecimento actual o proyectado y por
su participacion en el nercado, entendi éndose |a unidad
estratégica de negocios cono |os subgrupos de un solo
negocio o conjunto del negocio relacionados entre si

dentro de una conpafiia mayor

La nedia de participacion en el nercado que se utiliza en
la grafica anterior es la relacion entre la participaci6n
de la conpafiia y la participacion de su mas grande
conpeti dor.

Las categorias que se utilizan en la matriz son |as

si gui ent es:
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Estrell a.

Son productos o0 negocios que se utilizan en gran
crecimento y gran participacién. Con frecuencia
requi eren de fuertes inversiones para financiar su vel oz

creci mento.

Vacas de efectivo.
Son productos o0 negocios que se ubican en poco
crecimento y gran participacion. Es una unidad
estrat égi ca de negocios que suele generar mas efectivo
gue el que necesita para mantener su participaci 6n en el

mer cado

| nt errogante.
Son unidades estratégicas de negocios con poca
partici paci 6n, que se ubican en el nercado de gran
crecimento, nuestran crecimento réapido pero margenes

baj os de utilidad.

Perro.

Son productos o0 negocios que se ubican en poco
crecimento y poca participaci 6n, pueden generar dinero
suficiente para nmantenerse, pero no guardan |a pronesa de

produci r grandes canti dades de di nero.
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5.3.2. Estrategi as conpetitivas de conercializaci 6n

Para disefiar estrategias de nercadotecnia conpetitiva hay
que analizar profundanente a |os conpetidores. La enpresa
tendra que conparar el valor y la satisfaccion que sus
productos, precios, canales y pronocién ofrecen a sus
clientes, con los que ofrecen sus conpetidores mas
cercanos. De tal nmanera, podra detectar |os canpos donde
exi sten posibles ventajas o desventajas. La enpresa tendré
que recorrer el ent or no conpetitivo, f or nal e

i nf or mal nent e.

i .Estrategia de |ider
La enpresa lider es general nente aquella que ocupa una
posicion domnante en el nercado y que contribuye

directanente al desarroll o del nercado.

ii.Estrategia de retador.

Suel en ser aquellas enpresas que en su carrera ascendente
atacan a |la conpetencia en forma agresiva con el objetivo
de aumentar su participaci 6n en el nercado.

El propésito de esta estrategia es ocupar el |ugar del
| ider, encontrandose el retador ante dos problenas,
primero, la eleccién del canmpo de batalla sobre el cual
atraera al lider vy, segundo, la evaluacion de su

capaci dad de reacci 6n y defensa.

iii.Estrategia de segui dor.
Las enpresas que recurren a esta estrategia buscan
obtener wutilidades y porciones estables siguiendo Ias
of ertas de pr oduct os, preci os y progr anas de
mer cadot ecni a de | a conpetenci a.
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iv. Estrategi a de especi ali sta.
Estas enpresas se especializan en atender nichos de
mercado que | os conpetidores grandes suel en desconocer o
pasar por alto. Las partidarias de |los nichos evitan el
enfrentamento de las grandes, especi al i zadndose de
acuerdo al nercado, los clientes, los productos o la

nezcl a de nercadot ecni a.

5.3.3. Estrategias del mercado neta.

A continuaci 6n se presentan |as estrategias relacionadas

con el nercado neta.

i.Medicidn y pronéstico de | a demanda.
Para estimar el tanafio actual del nercado |la enpresa
tendra que identificar todos 1los productos de Ia
conpetencia, estimar las ventas presentes de estos
productos y determnar si el mercado es |o bastante

grande para soportar con rentabilidad otro producto.

ii.Segmentaci 6n del mercado
El mercado esta conpuesto por muchos tipos de clientes,
productos y necesi dades, por |lo tanto hay que deterninar
cuales segnentos ofrecen nmamyores oportuni dades de
al canzar |os objetivos de la enpresa. El segnento de
nercado esta conpuesto por consum dores que responden de
manera parecida a wuna serie dada de estinulos de

mer cadot ecni a.
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iii.Seleccién de un nercado.
Sel eccionar un nercado inplica evaluar el atractivo de
cada uno de |os segnmentos y seleccionar aquellos a |os
que se entrard. La enpresa debe poner la mra en |os
segment os donde podra& generar mas valor para los clientes
y sostenerlos durante cierto tienpo. La mayor parte de
| as enpresas entran a un nercado nuevo abarcando un solo

segnento y si tienen éxito van afadi endo otros.

i v. Posi ci onam ento en el nercado.

Consi ste en lograr que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con |os productos de |la
competencia, en la nmente de |os consum dores neta; e

posicionam ento es el esfuerzo que pretende crear en la
nente de los clientes reales |a imgen intencional del
producto con relacién a otras marcas, de nmnera que |os
clientes real es perciban el producto cono poseedor de |os
atri but os que busca.

En consecuencia, |as enpresas proyectan posiciones que
distinguen a sus productos ante las marcas de la
conpetencia y que les ofrecen una mayor ventaja

estrat égica en | os nmercados hacia | os cual es se dirige.

5.3.4. Mezcl a nercadot écni ca.

Después de haber elegido las estrategias de nercadotecnia
para conpetir, la enpresa podra planear los detalles de |la
nmezcla nercadotécnica, |a cual consiste en una serie de
instrumentos tacticos y controlables de |a nercadotecnia
que nezcla la enpresa para obtener |a respuesta que quiere
del mercado al cual se dirige.
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La nezcla de nercadotecnia consta de cuatro grupos de
vari ables conocidas conp las “Cuatro P’, siendo ellas
producto, precio, plaza y pronocion.

i. Producto

El producto es el bien o servicio en el que se fundanenta
la conercializacién, ademas constituye el punto centra
par a | os si gui ent es el enent os de I a nmezcl a de
ner cadotecnia. Este es el nedio por el cual se proporciona
beneficio tangible a I|os consumdores de un nercado
det erm nado, ya que es éste quien satisface |la necesidad o

exi genci a.

Segun Kotler, 1989 producto “Es todo lo que se puede
of recer en un nercado para atraer |a atencion del publico vy
| ograr su adquisicion, uso y consunb y que adenmas puede
sati sfacer un deseo o necesidad y conprende objetos fisico,
servi ci 0s, organizaciones e ideas.”

Un producto es cualquier objeto que se recibe de un
intercanbio, es un conplejo de atributos tangibles que
i ncl uye beneficios funcional es, sociales o psicol égi cos.

Caracteristicas del producto.
Todo producto debe poseer ciertas caracteristicas que lo

convierten en un nedio para satisfacer |as necesidades de

consum dor, |as cual es son
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CALI DAD

Esta inplica que el producto proporciona al consumidor |a
sati sfacci 6n de su necesidad, tal conp él espera que cunpla
su funci 6n; ademds esta caracteristica supone que todo bien
esta sujeto a una medici 6n objetiva para determ nar si este
cunple con normas o estandares de produccion e incluso
normas de seguridad, l|las cuales conllevan a garantizar que
se fabrican productos seguros y confiables, y que por
consecuencia el consunmidor esté seguro de obtener un

producto atil.

De acuerdo con Kotler, 1989, “La calidad representa la
capacidad de la marca para cunplir con sus funciones. Esta
es un termno sumario para |la durabilidad, confiabilidad,
precision, facilidad de operacion y otros atributos
val i osos del producto”. Adenas segun Crosby en su libro
Quality is Free afirnma que “Cuando se agrega alta calidad
al producto |a conpafiia esta ahorrando en desperdicios de

nmateriales y servicios posteriores a la venta.”

LA MARCA

Esta se wutiliza para identificar conercialmente a |os
productos o servicios que se ofrecen en el nercado, es por
lo general wun nonbre, térmno, sinbolo, disefio o0 una
conmbi naci 6n de estos el enentos, por los cuales se

di ferencian de | a conpetenci a.

EMPAQUE
El disefio de un enpaque puede perseguir varios objetivos,

pero en el fondo | o que se pretende al canzar al utilizar el
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enpaque es contener y proteger |os productos, pronoverlos y

facilitar su al macenam ento, uso y di sposicioén

ii. Precio.

“Precio es el dinero que suele intercanbiarse para adquirir

El

un bien o servicio.” /

El precio tiene dos puntos de vista, uno es el de

consum dor, para el cual significa el costo que Ile
representa adquirir el bien. Y el punto de vista contrario
es el del vendedor, para quien el precio representa e

ingreso y la principal fuente de utilidades.

Debido a la inportancia que tiene el precio, es nhecesario
consi derar que el éxito de un producto depende en gran
nedi da del precio que se le asigne a éste, el cual debe
representar el valor <correcto o justo tanto para |os
consum dores cono para el vendedor, quien debe tener en

cuenta | a percepci 6n que | os consuni dores tengan del bien

OBJETI VOS DE LA FI JACI ON DE PRECI CS.

“Antes de establ ecer el precio, |a conpaiia debe establ ecer

bl

el objetivo que persigue con el producto en particular.”/

Los objetivos deben ser claros, especificos y al canzabl es;
esto es basico para que el proceso de establecimento de

> Lanb,

et. al. marketing, 1998. 4° Ed.
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preci os este de acuerdo al mercado y tipo de consuni dores

gue pretende alcanzar; por |o general los precios se

est abl ecen buscando lograr una o mas de las siguientes
nmet as:

- Cuando el precio que se establece se hace persiguiendo
el maxino de utilidades posibles 'y nejorar el
rendi m ento sobre la inversion

- Establ eciendo el precio orientado a |as ventas, es decir
que se busca por una parte increnmentar |la participacion
del producto en el nercado, teniendo nas cantidad de
producto en una mayor cantidad de establ eci nientos; por
otra parte este objetivo se enfoca en obtener |a nayor
canti dad de efectivo a corto plazo.

- Una conpafia puede fijar un alto precio, basandose en |a
cal i dad del producto.

- Buscando igualar los precios a los de |la conpetencia o
mant eni éndol os est abl es.

- Cuando se busca |la pernmanecia o |la sobrevivencia en un
nmercado conpetitivo, se suele basar en el andlisis de

| os costos de producci 6n.

iii. Distribucidn.

La distribucidn es una de las mas inportantes funciones de
| a nercadotecnia, debido a que en esta fase es donde se
deciden |os necanisnbs que se utilizardn para que el
producto o servicio |Ilegue donde se encuentra el
consum dor, las diferentes maneras en que se hace |l egar el
producto necesita que se utilice de wuna figura |l anmada
canal de distribucion, el cual asune el rol de servir de

puente entre productor y el consum dor.

 1bid. 5
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Un canal de distribucidon es |la serie de enpresas a traveés
de las cuales fluyen los bienes a nedida que se noviliza

desde el productor hasta el consum dor fi nal

Funci ones del canal de distribucidén

Los entes que asunen el papel de canal de distribucidn

desarrol l an activi dades inportantes que pueden proporcionar

i nformaci 6n sobre |os consunidores y el anbiente del

nmer cado, general mente pueden desarrollar [|os siguientes

papel es:

a- Pueden ser investigadores, debido al contacto con
clientes, competi dores, pr oveedor es, etc. Recaban
i nformaci 6n  uatil para planear cono facilitar el
i nt er cambi o.

b- Son pronotores, debido a l|la tarea de difusion vy
convenciniento o0 persuasion de 1los beneficios del
producto o servicio.

c- Es punto de referencia o contacto, estan en continua
busqueda de nuevos clientes y de co6no comnuni carse con
el | os.

d- Son negoci adores ya que buscan col ocar |os productos a
un precio satisfactorio para |as partes involucradas en
una transacci on

e- La funcidon nas inportante es que ayuda a adaptar vy

ajustar el producto a |las tendencias del consuni dor

Ti pos de canal es de distribucion

CANAL FABRI CANTE- CONSUM DOR
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Este tipo de canal es el |lanmado DI RECTO, debido a que el
productos es el misnb quien se responsabiliza por |levar el
producto hasta el consunidor, y no enplea otra entidad que
sirva de internediario entre el sus clientes, encargad de
la logistica y los detalles de la distribucion fisica y si

es necesario el financiam ento.

CANAL FABRI CANTE- M NORI STA

Cuando un fabricante identifica qué |le proporciona en
cuanto a costos y tienmpo u otro factor, el utilizar la
figura de pequefios minoristas, debe adoptar politicas de
di stribuci 6n de acuerdo a |la natural eza del producto, asi
por ejenplo el adoptar una politica de distribucidn genera
conlleva a estimular a los mnoristas a mantener niveles
acept abl es de existencia del producto, afrontar el riesgo
del crédito, y canpafas publicitarias y pronoci 6nal es para

dar a conocer el producto.

CANAL FABRI CANTE- MAYORI STA

Este tipo de canal se establece cuando el fabricante es
quien selecciona |la entidad que pueda colaborar con |as
funci ones de pronocion y servicio al cliente, esto depende
de | a capaci dad que posea el fabricante, por |o general el
fabricante debe cunplir con las exigencias del mayorista

para que este no acepte otras narcas o0 susti tutos.

CANAL FABRI CANTE- MAYCRI STA- DETALLI STA

Este es un canal de dos niveles, puesto que el fabricante
coloca sus productos a sus nmayoristas quien es el
internmediario que vende a mnoristas y otros conerciantes,

| os cual es tanbi én se convierten en internediari o que vende
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al consumidor final, quien es el que demanda el producto

para satisfacer sus necesi dades o deseos.

i v. Pronoci 6n

La pronoci 6n constituye el cuarto elenmento de |la nezcla de
nmercadotecnia, el cual tiene cono finalidad informar

persuadir 'y recordar a los consumidores sobre Ila
exi stencia, ventajas y caracteristicas de un producto o
servicio para su adquisicion o consunp, convirtiéndose en
la actividad que posibilita la comunicacion entre el
vendedor vy el consum dor, cuando |as necesidades vy

preferencias se conocen

“El papel de la pronoci6n es conunicarse con |as personas,
grupos u organi zaciones para facilitar, en forma directa o
indirecta, los intercanbios al influir en uno o nmas

consum dores para que acepten un producto de la

Bl

or gani zaci 6n. "/
“La pronmocién es la comunicacion que realizan |os

mer cadol ogos para informar, persuadir y recordar a |os

conpradores potenciales de un producto con el objeto de

influir en su opinidn u obtener una respuesta.”/g
El emrent os de | a pronoci én

PUBLI Cl DAD

8 Pride y Ferrell, Marketing, Decisiones y conceptos basicos, 22 Ed.
Nueva Editorial Interanericana, 1994.
°lbid. 5
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Toda enpresa que vende productos o servicios, utiliza de
alguna forma de publicidad, y la magnitud de una canpafia
publicitaria depende de l|la capacidad de financiarla, asi
por ejenplo una enpresa puede utilizar los nedios de
conuni caci 6n masivos conp la television, radio y prensa o

sinplemente utilizar un pequefio anunci o cl asifi cado.

Esta herram enta trata de dar a conocer la finalidad de |la
enpresa para con sus clientes, por nedio de nensajes sean
escritos, orales o verbales, y de esa nanera lograr influir

en | os habitos de conpra del consuni dor

“Es una forma no personal de comnunicacion realizada a

través de los nmedios masivos, previo pago y con apoyo de un

pat r oci nador . "/ E

De acuerdo con Lanb y M Daniel, la publicidad “Es

cualquier forma de conunicacién pagada, _en la que se

identifica el patrocinador o la enpresa.”/

Una de las principales ventajas de |a publicidad se debe a
| a capaci dad de conuni carse con un gran nunero de personas
al msno tienpo; a la vez que sirve de apoyo a |la venta
personal, |lega al publico inaccesible por l|la fuerza de
ventas, |a posibilidad de entrar a nuevos nercados y ayudar

a nmejorar la inagen del producto y de |la enpresa.

LA VENTA PERSONAL

 Philip Kotler, Fundamentos de nercadocteni a.

' Lamb, Hair y McDaniel. Marketing. 42 edicio6n. Thonpson editores, 1998
Pag. 465



52

Este tipo de venta significa que existe una comunicaci én
entre dos o mas personas en una negociaci 6n, las cuales
tratan de persuadirse nutuanente. La venta personal es uno
de | os principal es nmétodos de pronocionar |os productos de
la enpresa, y la ventaja principal de este nétodo se basa
en el contacto y comruni caci 6n personal e individual con el
consum dor, conociendo directanente |as necesidades vy
preferencias de éste, obteniendo informacidén que le
permitird conprender y nejorar |os necani snos de venta en

det er m nado ner cado.

LA PROMOCI ON DE VENTA

Es la actividad de nercadotecnia orientada a crear un
estimulo capaz de influir en las decisiones de conpra que
realizan |os consum dores; constantenente |a pronoci 6n de
ventas se utiliza conpb herramienta para increnentar a corto
plazo |la demanda de 1los productos, ademas inplica Ila
presentaci 6n fisica del bien a través de diversas
actividades que logren tener un contacto directo con el
consum dor, asi por ejenmplo, las nuestras gratuitas,
boni fi caci ones, ferias industriales, vacaciones, cupones,
rebajas sobre conpras, seminarios sobre ventas, etc. son
actividades directas que se realizan en contacto directo

con | os consum dor es.

RELACI ONES PUBLI CAS

Son actividades que una enpresa debe desarrollar para
| ograr una imagen publica positiva y de ser percibidas por
| os consum dores conp los lideres de cierta industria o
nmer cado, expresando a través de sus clientes, proveedores,

enpl eados, acci oni st as, | as comuni dades, etc. Las
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rel aci ones publicas buscan generar publicidad no pagada,
comp el resultado de programas que | ogran cormuni carse con
el publico en los nedios de conunicaci 6n masivos, siendo
éstos presentados conmp noticias generados por un tercero

ajeno a | a enpresa.

Por otra parte, se debe tener suficiente cuidado de no
generar una noticia que afecte en forma negativa |a inagen
de la enpresa, pues el canbiar esta percepci 6n puede tardar

nmucho tienpo y dinero.

5.4. Vari abl es i ncontrol abl es.

La enpresa y todas sus funciones se nueven dentro de un
macr oanbi ente de fuerzas que dan forma a |as oportuni dades
de una enpresa y otras que representan anenazas. Dichas

fuerzas resultan incontrol ables para | a enpresa.

5.4.1. Variabl es econ6ém cas.

Los mercados deben tener poder adquisitivo al igual que |as

personas.

El anbito econdm co conprende factores que afectan el poder
adqui sitivo de |los consum dores y sus patrones de gasto

asi conpb el nivel de ingreso de la famlia
5.4.2. Variables Sociales y Culturales
El entorno cultural esta conpuesto por instituciones vy

otros grupos que afectan |os valores, |as percepciones, |as

preferencias y |os conportan entos basicos de |a sociedad,
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o cual conforna sus creencias y valores fundanental es. En
cuanto al anbiente social las actitudes que adoptan |as
personas ante su soci edad son nuy variadas, se encuentran a
los que las defienden, los que las quieren nodificar y
hasta | os que |a quieren abandonar. La posici 6n que adopten
| as personas ante su sociedad influyen en sus patrones de
consunmb que inciden en la demanda de un producto |o que

contri buye al progreso y desarrollo de ciertos paises.

5.4.3. Variabl es Tecnol 6gi cas.

El entorno tecnol 6gico podria ser la fuerza mAs inportante
de nuestro destino en |la actualidad. Toda tecnol ogia nueva
sustituye a la anterior y producen nercados y oportuni dades
nuevas. El especialista en nercadotecnia debe estar atento

a las tendencias de | as tecnol ogi as.

5.4.4. Variables politicas y |egales.

Las decisiones de nercadotecnia estan sujetas a |as
ci rcunstanci as del anbi ente politico, el cual est a
compuesto por leyes, oficinas de gobierno y grupos de
presién que ejercen influencias y ponen linmte a las
di versas organizaciones o0 personas de una sociedad

cual qui er a.
5.4.5. Variabl e denografica.
La denografia estudia |as poblaciones humanas en térm nos

de su tanmafo, densidad, ubi caci 6n, edad, sexo, raza,

ocupaci 6n y demas caracteristicas. El entorno denografico
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resulta nuy interesante para |os nercaddl ogos porque se

refiere a la gente y ésta es |a que conponen | os nercados.

5.5. Plan estratégico y plan operativo.

5.5.1. Plan estratégico

El plan estratégico incluye objetivos, politicas vy
estrategias a largo plazo, y en térm nos generales |as
caracteristicas y logros que la enpresa puede y quiere

realizar.

5.5.2. Plan operativo.

Son planes a corto plazo usualnmente un afo o0 menos vy
contienen detalles y calendarios del tipo de presupuesto o

pl an de financiam ento para su realizaci én

5.6. Presupuesto del plan de conercializacidn.

Es un instrunento en el cual se sefial an por anticipado |os
gastos e ingresos para el cunplimento de determ nadas
funciones, dirigidas hacia el logro de I|os objetivos

fijados.
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5.7. I nplenentaci 6n, eval uaci én y control del plan.

La i nmpl enmentaci 6n es el proceso que convierte |os planes de
nmercadotecnia en tareas especificas y asegura que dichas
tareas se ejecuten en forma tal que se alcancen |os

obj etivos del plan

Después de poner en marcha un plan de conercializaci 6n hay
gue eval uarl o.

La evaluacién significa la nedida del grado en que se
al canzaron | os objetivos de nercadotecnia durante un tienpo

especi fi co.

Una vez que se seleccion6 un plan y se puso en nmarcha, se
vigilard su efectividad. El control proporciona necani snos
para evaluar los resultados de |a nercadotecnia a la luz de
las nmetas del plan, asi conp para corregir |as acciones que
no contribuyan a que |las enpresas alcancen dichas netas

dentro de | os paranetros del presupuesto.
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CAPI TULO ||

DI AGNCSTI CO DE LA SI TUACI ON ACTUAL DE MERCADOTECNI A DE LA

EMPRESA AGRO | NAGOR, S. A

1. OBJETIVCOS DEL CAPI TULO

1.

1.

1.

2.

OBJETI VO GENERAL.

El aborar un di agnéstico para conocer |a situaci 6n actual de
AGRO- | NAGOR, S. A., que sirva de base para la presentacion
del plan de mercadotecnia que contenga | as estrategi as para

i ncrenentar | a denmanda de abonos organi cos.

OBJETI VOS ESPECI FI COS

i. Determinar las fortal ezas, oportuni dades, debilidades
y anenazas de AGRO I NAGOR, S. A. que sirva de base para
la propuesta de las estrategias de nercadotecnia a

largo y corto plazo.

ii. Establecer el nivel de aceptacién de |os abonos
organi cos para determinar el posicionamento y el

mer cado et a.

iii. Establecer I a nmezcl a de | as estrategi as de
mer cadotecnia que sirvan de base para |os planes

tacti cos u operativos.
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METODOLOGE A DE LA | NVESTI GACI ON

1.

2.

Met odo de investigaci én.

El método de investigacion a utilizar en la realizaci 6n del
presente trabajo de investigacién es el nmétodo cientifico,

debi do a que presenta un estudio sistematico y objetivo.

La investigacidn cientifica es esenci al nent e, cono
cual qui er tipo de i nvesti gaci on, nas ri gurosa y
cui dadosanente realizada. Se puede definir conmp un tipo de
i nvestigaci 6n sistematica, controlada, enpirica y critica
de pr oposi ci ones hi pot éti cas sobre | as presum das
rel aciones entre fendnenos naturales (Sanpieri et. al
2000) .

Fuent es de recol ecci 6n de i nfornaci 6n.

Para la recoleccién de la informaciéon se utilizaron |as

fuentes primarias y secundari as.

2.2.1. Fuentes primarias de datos.

Las fuentes primarias utilizadas para la investigaci én de
canpo, fueron |a observacion directa en el lugar donde |a
enpresa estd ubicada; |as encuestas para los clientes y |as
guias de entrevistas para los directivos de la enpresas
fueron otros instrumentos de recoleccion de informacion

primari a.
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2.2.2. Fuentes secundari as de dat os.

Las fuentes secundarias consistieron en recabar infornmacion
gue ya existia en alguna parte y que se habia recabado para
otro pr oposi t o; ésta se obt uvo en publ i caci ones
guber nanent al es, publicaciones periodicas, cono revistas,
bol etines, peridédicos o diarios y otros; tesis y datos

conerci al es.

3. Tipo de investigacion

2.3.1. Investigaci on Descriptiva.

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se
utilizoé la investigaci én descriptiva, ya que tiene conp
proposito describir situaciones y eventos; es decir, cono
es y com se nanifiesta determ nado fenonmeno. El estudio
descriptivo especifica las propiedades inportantes de |as
personas, grupos Yy conunidades que se han sonetido a

anal i si s.

4. D sefio no experinental de investigacion.
Este diseio es el qgue se realiza sin manipular
del i beradanente |as vari abl es; es decir, se observan
fenonenos tal comb se dan en su contexto natural para |uego
ser analizados. En este tipo de estudios no se construye
ni nguna situaci6n, si no que se observan situaciones ya
exi st entes, no pr ovocadas i nt enci onal nent e por el

i nvesti gador.

A través del disefilo no experimental se analizaron a |os
sujetos en estudio: clientes, la conpetencia y |los

enpl eados.
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1. D sefio Transeccional o transversal.

Este tipo de disefio recol ecta datos en un solo nonento, en

un tienpo UuUnico. Su proplsito es describir variables, vy

anal i zar su incidencia e interrelaci 6n en un nonment o dado.

En |a obtencion de la informaci 6n del presente estudio, se

aplicoé al nomento de |as encuestas y entrevistas:

i. Di sefio correl aci ones causal es.
Este disefio describe relaciones entre dos o mas
vari abl es en un nonmento determ nado. Se Trata tanbién
de descripciones, pero no de variables individuales
sino de sus relaciones, 0O sean éstas puranente
correl aci ones o] rel aci ones causal es. En | a
investigacion se mde la relacion entre la variable
i ndependi ente “plan estratégi co de nmercadotecnia” y la

dependi ente “increnento en | a dermanda”.

Det er mi naci 6n del area geografi ca.
La investigacion se realizo en el territorio nacional, ya
que en el se encuentran las cooperativas afiliadas a
FEDECOOPADES, que de acuerdo a sus registros son 51
cooperativas agricolas, las que se hallan en las zonas

central, occidental, paracentral y oriental

Det er mi naci 6n del universo y de |a mnuestra.
La investigaci6on de canpo se realizdé considerando tres
uni versos de estudio, los cuales son: primero |as
cooperativas afiliadas a FEDECOOPADES, |as cuales son 51 vy
gque son |as conpradores potenciales y reales; segundo el
personal de AGRO INAGCR S. A ; y tercero las enpresas que
forman | a conpetencia de AGRO I NAGOR, S. A, las cuales son
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las que se listan y que seran consi deradas conp mnuestra por
ser sol anente cuatro:
= Productos Organicos Huisil, S.A De C V.

Zona Ccci dent al
= AGRIPLAN, S.A de C V.

Zona Central
= NR CONSA S. A de C\V.

Zona Central
= CLUSA ( G r6: capacitaci 6n)

Zona Oriental
Para | a deterninaci 6n de |l a nuestra de |as cooperativas, se
considera un universo finito y la nuestra se calculo de la
Si gui ente maner a:

Uilizando la fdérmul a

n = Z> .P.QN
e? (N-1)+Z%(P.Q
En donde:

= tamafio de | a nuestra

= Uni verso(51 Cooperativas agricol as)

= Maxi mo error posible(0.10)

Probabi |l i dad de rechazo de | a hipo6tesis(0.5)
= Probabilidad de éxito de |la hipébtesis(.5)

N 5.0 ® =z >
I

= Nivel de confianza(1l.96)

La probabilidad de éxito (P) o de rechazo (Q se obtuvo por
medi o de una investigacién cualitativa que se realizd en
di ez cooperativas, las cuales se eligieron considerando |as
caracteristicas del uni ver so, resultando que cinco
cooperativas usan abono organico y cinco no |lo usan. E

maxi no error posible del 10% se considero a criterio de |os
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i nvestigadores debido a la localizacidon distante de |as
cooperativas que se visitaron en la prueba cualitativa,
cercanas a San Sal vador.

Susti tuyendo | os val ores:

n = (1.96)%0.5)(0.5)(51)
(0.10)?(51- 1) +( 1. 96) (0. 5) (0. 5)
n = 48.9804
1. 4604
n = 33.5 = 33 MJESTRAS

La nuestra del personal entrevistado en AGRO I NAGOR, S. A,
fueron el presidente, el gerente general, un técnico de

producci é6n y un técni co de ventas.

3. ANALI SIS DE LA Sl TUACI ON ACTUAL DE MERCADOTECN A

3.

1. Antecedentes

La enpresa AGRO INAGOR, S. A surge en el afio 1996 por un
proyecto de donacién de la comunidad internacional,
financi ado principalmente por |os siguientes organisnos: E
Fondo Iniciativa para Las Américas El Salvador (FlIAES), para
un periodo de tres afios y nedio desde 1998; I|a fundacion
Rutilio Grande por idear, planificar, obtener fondos vy
ej ecutar el proyecto piloto; la corporaci én FE y TRABAJO, por

gestionar y patrocinar |egalnente el proyecto ante FlAES; el
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ingenio La Cabafia y la alcaldia municipal de El Paisnal, por
proporcionar rmateria prina y materiales organicos; el
patrocinio de la enbajada de Al emania, por proveer equipo y

asesor i a.

El proyecto surge en un inicio conmo una alternativa de
desarrollo para | os pobladores de la zona de El Paisnal, en
el departanento de San Salvador. La finalidad que se
persiguié en aquel nonmento fué la de pronover tanto en
pobl adores de la zona conb en aquellos hasta donde |l egaran
| os productos a través de l|la conercializacio6n, el canbio en
el uso de I NSunos qui m cos par a I a agricul tura
sustituyéndol os por insunps organicos; es decir, el proyecto
estaba dirigido a los agricultores pobres que tienen |os
suel os mas rasticos, pedregosos, arcillosos y erosionados,
siendo poco aptos para la producci6n agricola, ocasionando

costos de operaci 6n mayores a | os de un suelo feértil.

El proyecto pretendia generar una alternativa econdni canente
viable para los agricultores pobres de la zona; al msno
tienpo que se buscaba restaurar la fertilidad, productividad
y especialnente contribuir a generar una renovaci 6n
ecol 6gi camente rentable de los suelos y cultivos; que
di sminuya el inpacto del uso excesivo de |os agroquimcos. Es
asi conmo Agro-lnagor, S.A toma el reto de convertirse en una
enpresa que contribuya al ecosistena a través de Ila

producci 6n de abonos organi cos.
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La Vision de AGRO | NAGOR, S. A

Para la enpresa AGROINAGOR, S. A su vision actual es
brindar a nuestros agricultores una alternativa viable,
eficaz y especialnente organica para todos |os insunps

agricol as.

La M sion de AGRO | NAGOR, S. A

La msion de AGROINAGOR, S. A es |la de nmantenernos cono
una opcidén verdadera para suplir las necesidades de
nuestros agricultores por insunpbs organicos elaborados, vy
lograr asi, que finalnmente El Salvador, logre Ilegar a un
desarrol l o agroecol 6gico sostenible, el cual creara la
conci encia que debenos tener para con nuestros nedios de

producci 6n y | 6gi canente con el anbiente.

Los Objetivos de AGRO | NAGOR, S. A

Dentro de nuestros objetivos esté& principalmente que, sin
tener | os medios suficientes, AGRO I NAGOR S. A cuente con
una pronoci 6n gratuita, participando activanente en todos
| os eventos relacionados con el agro sal vadorefio, adenas,
contar con agroservicios, donde nuestros productos pueden
ser distribuidos, ahorrandonos de esta nanera, |os costos
de transporte para accesar al cliente detallista vy
finalnente dando un seguimento a todos nuest r os
conpr ador es, incitandoles a conocer, junto con sus
product ores, conunidades con |as cual es trabajan, am gos,
etc. nuestra pl ant a pr ocesador a y nuestro campo

experiment al .
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5. Estructura organica

La enpresa estd constituida por dos cooperativas del rmunicipio
de El Paisnal, departanento de San Sal vador. Las cual es son La
Cooperativa San Carlos del canton San Rafael y |a Cooperativa
Los Laureles, Canton El Matazano. Actual mente |a enpresa esta

formada segun el siguiente organigrana:

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE AGRO-INAGOR, S.A.

JUNTA DIRECTIVA

PRESIDENTE

SECRETARIA Contabilidad y Auditoria

Gerente General

Produccion Ventas

FIJOS JORNALES VENDEDORES

Fuente: Bernabé Mircia, entrevista personal, 15 febrero de

2002.
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6. Recursos

En el &rea financiera, actualnmente Agro-lnagor, S. A no
cuenta con la suficiente autononia y liquidez para
desarrollar |os proyectos necesarios que |le permtan generar
operaciones lucrativas, esto a pesar que |la cooperativa San
Carlos de R L. es una de |las pocas cooperativas que cuentan
con solvencia econénmica para ser sujeta de crédito ante el
sistena financiero del pais. Por otra parte, es necesario
sefial ar que esta organizacion se hizo realidad gracias al
financiam ento de la conunidad internacional y en particular
a la participaci 6n de FlIAES;, es necesario seflal ar que hoy en
dia esta ya no cuenta con el auspicio y financiamento de

tales instituciones.

En cuanto a terreno e instal aciones, |a cooperativa posee |o
suficiente para desarrollar locales adecuados para el
procesamiento y al macenaje de una diversidad de productos y
cultivos; por otra parte, es necesario mencionar gue a pesar
de poseer esta ventaja, no se cuenta con nmaquinaria y equipo
noderno que le permta mejorar sus procesos de produccion,
adm ni straci 6n, y conercializacion. E hecho de no poseer
conunicaci 6n alguna de las oficinas admnistrativas al
recinto de la fabrica da lugar a innunerabl es operaci ones de
ocio y |Ilo6gicanente de perdida de tienpo; incluso, la
papeleria no es la adecuada para tener un sistema de

i nformaci 6n y control efectivo.

En cuanto al recurso humano son varias areas en las que es
necesario un canbio en la forma de admnistrarlo, siendo
ellas las de produccién y ventas; el no contar con |as
prestaci ones sociales de |ley, ocasiona descontentos entre |os
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enpl eados que ademAs estéan desnotivados; por otra parte, no
se cuenta con programas de capacitaci 6n dada |a necesi dad de
tener presente las nuevas tendencias en la agricultura
organica. Ademds, el «clima y la cultura organizacional
necesitan nejorarse, pués debido al nivel de formaci6n, tanto
de | os cooperativistas cono de sus directivos, no opera bajo
un esqgquenma organi zado, coordinado y sobre todo se carece de
una visién de «crecimento a largo plazo, centrandose

uni camente en el innediato plazo.

. 7. Descripcion de | os productos.

La practica de la agricultura organica es urgente para |os
agricultores sal vadoreios, por las malas condiciones de |os
suel os, la densidad y crecimento continuo de |a poblacion vy
el tanmafio reducido del territorio cultivable. Es por ello que
“ACGRO- I NAGOR, S. A" produce la siguiente gama de abonos
organi cos que persiguen contribuir en la dismnucion de |os

probl enmas nenci onados anteri or nment e.

> El Abono Orgénico Certificado. Disponible en distintas
mezclas de mcro y macro nutrientes. El nonto de
fertilizante y el tipo de nezcla de mcro y nmacro
nutrientes a aplicar depende de tres factores:
A. Andlisis quimco del suelo.
B. Fi nal i dad del cultivo.
C. Si el suelo se encuentra en proceso de transiciodn

de quinico a orgénico.

» Abono Foliar Certificado en Iliquido. Se aplica cuando

exi sten deficiencias nutricionales en la planta; es
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decir, cuando es necesario nejorar el desarrollo de la

planta o estimular la floracién y formaci 6n de frutos.

Lonbri abono Organi co Certificado. Por ser un
fertilizante rico en nmacro y mcro nutrientes, se
utiliza en la elaboracién de viveros y en cultivos de
pl antas nedicinales, ornanentales y plantas de manejo

del i cado.

Herbicida Natural Liquido. Tiene solamente un efecto
guemante que dura 28 dias, <controla especialnente

gram neas.

Insecticida Organico Certificado Liquido, Pr oduct o
eficaz para controlar chupador es, mast i cador es, y
m nadores, tanto por aplicacion directa conp por

i ngesti on, tanbi én funciona conpo repel ente

Insecticida Oganico Certificado (en Polvo). Se utiliza
para controlar plagas cono la gallina ciega, gusano de
al anbre, picudos, etc. y se aplica al suelo antes vy
después de | as sienbras.

Repelente Orgénico Certificado contra zonpopos (en
pol vo), El cual es un repelente contra | os zompopos.

Fungicida Organico Formula. Este es eficaz para la
prevenci 6n de enfernmedades fungosas en alnacigos vy

cul tivos establ eci dos.

Abono Orgéanico sin Certificar. Es aplicable a aquellos

suel os en transici 6n organi ca
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Los Productos que conercializa Agro-Inagor, S A son
Certificados por el instituto BCS Oko-Garantie GvVBH de
Al emani a; con excepci 6n del herbicida, estos abonos cunplen
con el reglamento de la Union Europea para |a producci 6n de
abonos orgénicos. El instituto BCS ko-Garantie GrbH es un
instituto independiente de control, acreditado por Ila Union
Eur opea en Al ermani a.

. 8. Funci 6n de Vent as

Se tiene una fuerza de ventas pequefia pués en |la actualidad
esta integrada por dos técnicos agroénonos, quienes desarrollan
actividades conmo la pronocién y venta personal, blsqueda de
nuevos clientes, di stribuci 6n etc; sin enbar go, | as
actividades que estos realizan carecen de politicas, programas
y controles que midan la efectividad de esta y se hace de

manera enpirica sin un esquena de trabaj o planificado.

.9. Precio

Para la fijaci 6n de precios del abono organico no cuentan con
un sistema de control de costos, ni una politica para la
fijacion de esos precios; se respaldan en estinaci ones o por
|l os precios de |la conpetencia que se detectan en el nercado.
No tienen una contabilidad de costos que les permita definir
un preci o adecuado.

La politica de pago que utilizan en las venta de 1|os
productos son las ventas al contado y la proporcioén al
crédito no es significativa. Los agricultores en su nmayoria
prefieren |las ventas al contado.
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Por otra parte, la percepcidn que tienen |los agricultores del
preci o del abono orgéni co conparado con el abono tradicional
es que el precio del prinmero, es mayor que el del segundo
aunque, es significativo que el grupo que le sigue Ilo
consi dere nenor

10. Pronoci 6n

Las pronociones utilizadas para increnentar la venta del
producto son | a asistencia técnica en |la conpra del producto;
aunque el grupo que le sigue opina que no recibe ningun tipo
de orientaci 6on técnica. A parte de esto no se recibe ningun
ti po de pronoci 6n.

11. Pl aza

La adqui sici én del abono orgénico es adquirido en la fabrica
o planta, siendo significativo, en segundo lugar, que lo
adqui eran en agro-servicios, Yy un grupo ninino en ferias
agricolas o con | os vendedores del fabricante.

12. Anélisis de | a conpetencia.

Comb se nenciono en el nuneral 2.6., la conpetencia de la

enpresa objeto de estudio la forman cuatro organi zaciones,

si endo su situaci 6n nercadot écnica | a siguiente:

v La conpetencia esta inplenentando sus propios procesos
productivos en | a el aboraci én de abono orgéni co.

v La conpetencia estd experimentando en el domnio de I|as
habi | i dades necesarias para el proceso productivo, |0 que

influye en | os servicios de nejor calidad.
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v" La conpetencia esta invirtiendo recursos econbén cos para
cumplir con las normas de certificacién de organisnos
i nt ernaci onal es encargados de evaluar la calidad de 1os
i nsunbs utilizados en | a el aboraci 6n de abonos orgéani cos.

v La conpetencia esta buscando contratos de exclusividad con
ONG S, que trabajan con el sector agricola ofertando
preci os que se |l ogran dism nuyendo | os costos fijos.

v Debido a que los cultivos agricolas se producen
estaci onal nente o en periodos que obedecen al clina, hace
gue | os productos en ciertas épocas del afo no se demanden
en canti dades constantes por |o que |las enpresas necesitan
reducir sus precios para nantener el equilibrio entre |os
costos e ingresos.

v' Considerando que el costo de canbio de los clientes es
baj o, se propicia que |os aspectos de calidad, tienpos de
entrega y | os plazos de pago sean inportantes.

v La ubicaci 6n de | os abonos organicos es inportante porque
de ella depende la reduccion en tienpos y costos de
entrega.

v" Los material es enpl eados en | os procesos de el aboraci 6n de
abonos organicos certificados son especializados, ya que
deben garantizar que Ilos nutrientes estén libres de
toxicos quimcos, obligando que |a enpresa elabore su
materia prinma.

v La diversidad en | a presentaci 6n de | os abonos organi cos y
la alternativa de consunp simlar en el sector, permte a
cliente contar con varias opciones para elegir.

v' Las conpras en grandes cantidades de abonos organicos
certificados influye en |la reducci 6n de precios.

v' Los productos sustitutos pueden reenplazar facilnmente a
| os abonos organi cos obligando a absorber |a reducci 6n de
preci os con | a absorci 6n de costos.
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v' Los productos sustitutos de |os abonos orgéanicos son |os

abonos agroquinicos, Yy sus costos de canbio no son
el evados ya que estéan disponibles a un precio atractivo
para los agricultores y sus rendimentos son en el corto

pl azo.

Anal i sis del entorno.

Exi sten factores externos que influyen en |a operaci 6n de |as

enpresas, |los que afectan positiva o negativanmente en la

comerci ali zaci 6n de | os productos.

1

Ent or no Econdéni co.

Uno de | os canbios mas recientes es la vigencia de la Ley
de Integraci 6n Mnetaria, que oficializa la circulacion del
Dol ar junto con la del Col 6n, afectando |as operaci ones de
conpra y venta realizadas por las fanmlias y |as enpresas
sal vadoreflas, por la confusién en el canbio o “vueltos” y
por | a adquisicidn de sistemas de seguridad para verificar
| a autenticidad del Dol ar.

Con relacién a la inflacion |as enpresas deben hacerle
frente reduci endo costos en | os procesos administrativos y
productivos. El Tratado de Libre Conmercio con otros paises
es una oportunidad gue debe ser considerada para analizar
| a apertura de nuevos nercados y/o el inpacto negativo que

tendria en | a nmedi ana y pequefia enpresa.
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Entorno Social y Cultural.

Muchos consumi dores piensan que un abono u otro producto
sin marca es de mala calidad, que se élabora con insunps
i nadecuados, que es peligroso para l|la salud, creando
actitudes de inseguridad al nonento de conprarlo por |o que
debe de dérsele una nmarca, un lema o eslogan, un enpaque
propi o de un abono organico para crear un posicionaniento

de confianza y lealtad hacia | a nmarca.

En el ciclo de vida del abono agroquinmnco, el
posicionamento es de efectividad, tradicion 'y de
aplicacion con resultados inmediatos, influyendo en la

deci si 6n de conpra.

El conportamiento que presentan |os consum dores en |as
di versas etapas de su vida influye en el uso de abono, ya
que es mas féacil persuadir a un agricultor a que conpre
abono agroquimco, que lo ha utilizado por varios aNos, a
que conpre abonos organicos que no ha utilizado o que no

conoce.

Los recientes terrenotos del 13 de enero y 13 de febrero de
2001, han provocado la emgracién de agricultores al
extranj ero, la dismnucion de enpleos en el agr o,
especialmente en la caficultura, afectando por lo tanto, el
consuno de abono en general y del abono organico en

particul ar.
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Ent orno Tecnol 6gi co.

El incremento en el ndnmero de nmanzanas cultivadas en E
Sal vador, refleja que la inportancia que los cultivos
or gani cos est an adquiri endo de parte de nuest r os
agricultores y los beneficios que estos productos (abonos

organicos) llevan a las famlias canpesinas sal vador efias.

Una de las caracteristicas que distingue la agricultura
organica es que sus productos estan certificados a nivel
i nt ernaci onal conb ecol 6gi canente sanos; |0 que hace que
| os consumi dores estén seguros que |los alinmentos que |Ilevan
a sus hogares, han sido cultivados bajo estrictas nedidas
de control. asegurando con esto que estén Ilibres de

pestici das y abonos quim cos.

La asociacion para el nmejoramento de cultivos organicos,
conocidas por sus siglas en inglés conbo OCIA es una
organi zaci 6n ubicada en OH O Estados Unidos, y su msidn
es velar porque |os productores asociados a ella estén
cunpl i endo con |os estandares de calidad que requieren |os

product os or gani cos.

La enpresa cuenta con una certificaci 6n organi ca extendi da
por BCS OKO GARANTIE, la cual certifica que los productos
cunmpl en con el reglanento de | a comnuni dad econéni ca Europea

para | a el aboraci 6n de insunbs O gani cos.
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Entorno Politico y Legal.

Las cooperativas tienen el respaldo de la Ley Ceneral de
Asoci aci ones Cooperativas y sus reglanentos, Ley Especi al
de Asociaciones Agropecuarias, la Constitucion de la
Republica y Ley del Medio Anbiente. Todas las |eyes
menci onadas anteriornente otorgan una serie de derechos vy
obl i gaci ones de acuerdo a su calidad de cooperativas.

No existen en la actualidad politicas gubernanental es
orientadas a fomentar, apoyar y favorecer al sector abonero
artesanal del pais, |lo que desfavorece su desarrollo; I|as
di sposi ci ones del gobierno van encam nadas a favorecer |a
producci 6n de abonos agr oqui mi co, [imtando | as

oport uni dades del abono organi co.
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FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. La empresa tiene la ventaja de ofrecer abonos de
alta calidad, ya que éstos cuentan con la certificacion de
instituciones especializadas a nivel internacional.

D1. La estructura organica de la empresa carece
de herramientas administrativas que le permitan
desarrollar un proceso administrativo eficiente.

F2. La experiencia acumulada en la produccion de
abonos organicos.

D2. Inadecuada ubicacion entre la sala de ventas
y la bodega.

F3. Cuenta con asistencia técnica del extranjero para
garantizar procesos ecolégicamente sanos.

D3. No tiene una red de distribucion que le
permita una mayor cobertura en el territorio
nacional

F4. Existe una imagen de la empresa en el mercado.

D4. Carece de programas, politicas y
presupuestos destinados a desarrollar una
estratedia de comercializacion.

F5. El servicio al cliente es brindado de forma directa
por parte de los ejecutivos de venta.

D5. La capacidad de produccion esta sub-
utilizada

F6. Infrestructura necesaria para desarrollar programas
de crecimiento en la produccion de abonos organicos
ante un eventual incremento en la demanda.

D6. Poca participacion de los asociados para
comprometerse en proyectos de mejora e
inversion.

F7. Posee garantias prendarias para afrontar un
apalancamiento financiero.

D7. Se carece de efectivo Sufiente para
implementar nuevas metodologias y procesos de
trabhaio

F8. Tiene la ventaja que elabora su propia materia
prima.

FACTORES DEL MEDIO AMBIENTE

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01. Conocimiento de los agricultores organicos sobre la
existencia de Agro-Inagor.

Al. Fluctuaciones en la demanda por retrasos en
los cultivos debido a fenémenos naturales, pués
la agricultura depende bésicamente del clima
para su desarrollo.

02. Debido a la problematica del café y las tendencias
de apertura de nuevos mercados en el exterior se puede
incrementar la diversidad de cultivos organicos.

A2. Capacidad de competidores directos e
indirectos para influir en las instituciones que se
encargan de fomentar la agricultura organica,
para impedir su crecimiento.

03. Habilidad en la negociacion para colocar los
productos en el exterior.

A3. Nueva tecnologia capaz de incrementar la
calidad y capacidad de produccion a menores
costos, comvirtiendo en obsoleta la usada por la
empresa.

04. El surgimiento de mayores exigencias para la
conservacion ecdlogica por parte de organismos
nacionales e internacionales.

Ad4. Existe una alta competencia de productos
sustitutos.

05. Posibilidad de formar alianzas estrategicas con
organismos gubernamentales y no gubernamentales,
con la finalidad de establecer programas de apoyo
mutuo en la promocion y desarrollo de la agricultura
organica

Ab. Facilidad y accesibilidad de los métodos para
producir abonos organicos con fines comerciales
0 de autoconsumo.

06. La posibilidad de establecer centros de distribucion
para tener mayor cobertura del mercado agricola
0organico.

AG6. Falta de un marco juridico que regule la
produccion, comercializacion y consumo de
abonos organicos.
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Andl i si s FODA

El andlisis de la situaci 6n actual permte disefiar planes de
conerci al i zaci 6n para cunplir con | os objetivos de |a enpresa
objeto de estudio. Este anadlisis integra los factores
internos (fortalezas y Debilidades) en relaci6on con |os
factores externos (Anenazas y (Oportuni dades), para |a

formul aci 6n de estrategi as.

A continuaci 6n se presentan |los cuadros en |os cuales se
comparan |as principales oportunidades con las fortal ezas
para generar |as estrategias OFENSI VAS; |as oportuni dades con
| as debili dades, de las que surgen las estrategias
ADAPTATI VAS o de RECRI ENTACI ON; anenazas con fortal ezas, que
generan estrategi as DEFENSI VAS, y anenazas con debilidades,
gue producen estrategi as de SUPERVI VENCI A
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7. CONCLUSI ONES

A

continuaci 6n se presentan |as conclusiones del presente

di agnosti co:

v

Agr o- | nagor, S A, no planifica estratégicanente su
nercadotecnia por escrito, por |o que no tiene una
ori entaci 6n de sus objetivos a corto, nmediano y largo plazo
qgue le pernmita participar mas en el nmnercado del abono

or gani co.

No se cuenta con personal capacitado en adm nistraci 6n en

general y nercadotecnia en particul ar

La poblacién en general y los agricultores en particular
desconocen el abono organico por falta de pronocidon vy

especi al nente de publi ci dad.

El abono organico se ha dado a conocer por l|a venta
personal, limtando el area geografica y por lo tanto el

mer cado net a.

El abono quimco tiene una fuerte base publicitaria que |lo
hace mas conocido, aceptado y consumido a pesar de l|o

negativo para el nedi o anbiente.

Los agricultores tienen la percepcion que |los precios de
| os abonos orgéanicos certificados son mis caros que |os
abonos quinmicos, lo cual influye en Ila adquisicién vy
consunmb de éstos. Pues el abono orgénico se aplica directo

al cultivo, y el quimco en algunos casos se puede diluir
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para dar nas rendi m ento por nanzana, aunque su calidad sea

nmenor.

Los agricultores consideran adecuado que se increnente |os
puntos de venta, para facilitar la adquisicion de abono

organi co certificado.

La investigacién nos indica que |los agricultores necesitan
mas infornaci 6n sobre abonos organi cos certificados, pues
éstos son una innovacion a los métodos y procesos de
producci én agricola tradicional, la cual se caracteriza por
el uso excesivo de insunbs quimicos para aunmentar la

producci én por cultivo.

La informaci 6n recol ectada determiné que l|la denmanda de
abono organico certificado tiene un conportamento
estacional; ya que depende de los ciclos de cultivo y se

incrementa en mayor escala en el invierno.
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8. RECOMENDACI ONES.

Las reconendaci ones propuestas se exponen a conti nuaci on:

v

Proponer un plan estratégico de mercadotecni a para obtener
posi cionam ento y por |lo tanto mayor participacion en el

mer cado

Revisar los costos de ventas, administrativos y de
produccién a fin de mantener una politica de mantener el

precio igual o nenor al abono quim co.

Real i zar canpafias de pronoci 6n y educaci 6n orientados a | os
agricul tores, lo msnob que denostraciones sobre [as

vent aj as del uso de abono organi co.

Capacitar al personal de |la enpresa para que pueda infornar

y explicar a los clientes sobre el uso del abono organi co.

Promover y publicitar la viabilidad y factibilidad que
ti enen | os abonos organicos certificados, en conparaci 6n a
|l os beneficios de |os abonos quimcos. Pues se tiene
estrecha relacién con temas de inpacto social comp: e

nmedio anbiente, la ecologia y la salud de agricultores y

consum dor es.

Est abl ecer programas de capacitaci 6n para | os enpl eados, y
agricultores que pueden ser clientes potenciales, con el
objetivo de mantener incentivado al personal por una parte
y a la vez buscando despertar el interés sobre 1os
beneficios tanto de la agricultura organica cono de |o0s
i nsunbs organicos certificados; estableciendo a la vez el
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apoyo y participacion de organisnpos e instituciones que

persi guen beneficios para el sector agricola.

v Aprovechar la base de datos que existen para conocer |o0s

ciclos de produccion de los diferentes cultivos agricolas
en las diferentes zonas del pais, con la finalidad de
mant ener inventarios adecuados de |os abonos organicos
certificados de acuerdo a | as proyecciones de |a demanda en
| as diferentes épocas del afo.
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CAPI TULO I 11 .

DI SENO DE ESTRATEG AS DE COVERCI ALI ZACI ON PARA | NCREMENTAR LA
DEMANDA DE ABONOS ORGANI COS DE AGRO- | NAGOR, S. A

1. bj etivos del Capitulo.

1.1. njetivo Ceneral.

Di sefiar | a propuesta de un plan estratégi co de nercadotecnia que
contenga | as estrategias de conercializaci 6n para increnentar |a
demanda de abonos orgéni cos de Agro-Ilnagor, S. A

1.2. njetivos especificos.
1.2.1. Proponer una filosofia enpresarial y una organizaci 6n

adecuada a Agro-lnagor, S. A para el desarrollo de Ilas

activi dades de conercializaci 6n del abono organi co.

1.2 2. Desarrol l ar una nezcla estrat égica de comercializaci dn
para Agro-lnagor, S. A, de acuerdo al diagnostico del
capitulo I1.

1.2. 3. El aborar y presentar planes de conercializacién a

largo y corto plazo que contribuyan a la estrategia de
posi ci onam ent o.
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Propuesta de filosofia enpresari al

2.1. Vision

Ser una enpresa lider en la elaboracion y conercializacion
de abonos organicos, insecticidas y repelente, certificados,
en el &nmbito nacional y regional, posicion que |ograrenps a
través de |la excelencia en calidad y servicio, a un costo

razonabl e.

2.2. Msion.

Sonos una enpr esa dedi cada a I a el abor aci 6n y
conerci al i zaci 6n de abonos organicos certificados de alta
calidad que ofrezca una alternativa viable y eficaz nedi ante
oper aci ones integradas que generen val or agregado a nuestros
productos y servicios, para contribuir al bienestar de
nuestros agricultores vy al desarrollo agro ecol dgico

sosteni bl e de El Sal vador.

2.3. Val ores.

La enpresa debe apegarse a val ores que estan de acuerdo a la
natural eza de sus actividades, en tal sentido debe

desarrol lar | os siguientes:

2.3. 1. CALI DAD.
Basados en nmecani snbs que garantizan una acumul aci on de
materia orgéanica libre de toxicos y pesticidas para poder
obtener la certificaciéon de organisnms conpl etanente
especializados e inparciales y el reconocimento en el

anbito nacional y regional
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2.3.2. MEDI O AMBI ENTE
Por ser una enpresa que ofrece alternativas para el
desarroll o de cultivos sanos, debe fonentar y pronover |a

proteccién y el desarrollo de la fauna y flora.

2.3.3. SOLI DARI DAD.
La unificacién del sector es basica para desarrollar una
agricultura sostenible, que pernita fortal ecer | os
diferentes entes que la conforman. Tanto en el anbito
interno conmb externo se debe tener una politica de apertura
y apoyo nmutuo en la solucion de 1os problemas que

obstaculizan el |ogro de |os objetivos.

2.3.4. | NNOVAC! ON.
La decision de tomar actitudes orientadas a nejorar |os
resul tados obteni dos, provocarada un anbiente en el cual la
organi zaci 6n creard procedimentos necesarios para ser
conpetitivos y tener la credibilidad de |os productos vy

ser Vi ci 0s.

2.3.5. PRODUCT!I VI DAD.
El esfuerzo por lograr la nejora continua |levara a que
todas las actividades que desarrolla |a organizaci 6n sean
eficientes, contri buyendo de esta manera con |os

rendi m ent os esperados de | a organi zaci 6n
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90

bj eti vos.

Fi nanci er os.

bt ener margenes de rentabilidad de 20% de wutilidad
neta, que le permta crecer a nediano y largo plazo
(2003-2005) . .

Gozar de una soélida reputacion en materia crediticia en
el nercado financiero, que permta acceder de nanera
rapida y oportuna a |la obtencién de recursos requeridos

para | a ejecuci 6n de futuros proyectos.

Mer cadot ecni a.

Lograr una posicion de retadora en la participaciéon de
nercado entre | as enpresas del sector

Posicionarse en la nmente del consumidor con temas de
i npacto social conp |a calidad ecol 6gica, nmedio anbiente
y la salud siendo estos factores, la principal ventaja
conpetitiva

Asesorar a los clientes sobre el beneficio de conprar
| os abonos organicos cerificados ya el aborados, en vez

de tener su propia planta.

Tecnol ogi a.

Tener dentro de los activos naquinaria e instalaciones
en los que procese al nenor costo y tienpo, productos
con altos estandares de calidad.
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2.4.4. Compet enci a.

e« Orecer servicios personalizados a los clientes de

acuerdo a sus necesi dades y requerim entos especificos.

3. Estrategi a de Comerci alizaci 6n

A continuaci 6n se presentan |las estrategias de comercializacidn
gue son parte del plan estratégico de la nercadotecnia y que

corresponden a | os objetivos de |largo plazo.

3.1. Estrategias alternativas.

Para identificar |as oportunidades de nercado o una ventana
estratégica, se utilizaran las estrategias de penetracion de
nmercado, la cual considera |os productos existentes; y la
estrategia de desarrollo de nercado, donde se atraeran nuevos
clientes hacia |os productos existentes. Las activi dades que se
deben realizar para penetrar y desarrollar el nercado son
prinero, realizar canpafias publicitarias que den a conocer el
productos y las ventajas que ofrece, para que mas agricul tores
se interesen en conprarlo; y segundo, realizar pronociones que
incentiven |la conpra del abono orgénico, tales cono dar mayor
canti dad del producto, y regalos por |a conpra, delantales,

utensilios de jardineria, bal des, huacales y otros.

3.2. Estrategia de crecimento participaci on.

En la actualidad la posiciéon de la Unidad Estratégica de
Negoci o (UEN) del abono organico certificado, se ubica en una
“vaca de efectivo” que |le permte tener dom nio de su nercado,
generando el efectivo que necesita para mantenerse en dicho

mercado, pero que no le permite crecer a nercados nuevos. Con
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la aplicacién de las estrategias alternativas, |a enpresa puede
penetrar y desarrollar nuevos nercado ubicandose en una

“Interrogante” que le pernitira anpliar el nercado.

La “Interrogante” dentro de la Matriz de Crecimento
Participacién, tiene una alta tasa de crecimento, pero una
baja participaci 6n de nmercado; |a publicidad, |la pronoci6on vy la
i nversion en equipo e instalaciones, le daran a la enpresa la
oportunidad de aunentar la participacién en el nmercado vy

obtener rentabilidad para |legar a convertirse en estrella.

3.3. Estrategia de posicionamento o conpetitividad.

La acci 6n que debe adoptar |la enpresa Agro-lnagor, S. A, en el
nercado es la de atacar al lider, es decir de Retadora, |o
nmsnmo que a otros conpetidores, en un agresivo esfuerzo para
obt ener mayor participacién en el mercado, con lo que lograré
que su producto se venda mas y pueda estar a |la par del I|ider
en cuanto a ventas, distribucion y utilidades. Para que la
enpresa inplante esta estrategia de wuna nejor forma, es
necesario que ataque a |a conpetencia, siendo el mas
conveniente el ataque, aunque es el mas costoso, en cuanto a
inversion se refiere, pero es el que pronete nas resultados
positivos y es otra opcion disponible para |os agresores de

ner cado, en especi al par a | os pequefios con capita

i nsufi ci ente.

La guerra de guerrillas consiste en sostener ataques pequefios e
intermtentes en diferentes territorios del oponente, con el
objeto de acosarlo y desnoralizarlo para el final, asegurar una

ent rada per manent e.
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4. bjetivos de Conercializacidn

Los objetivos de Mercadotecnia son determnantes para l|la sobre
vivencia en el mercado y contribuyen al logro de |os objetivos
general es; responden a la interrogante ¢(Qué querenps lograr? A
conti nuaci 6n se proponen | o0s siguientes:
e Penetrar en |los nercados con la creaci6n de una nmarca y
un lema (slogan) para posicionarse en el nercado neta

en el anio 2003.

e Incrementar |las ventas de abono organico certificado en
un 20% en |os nercados actuales, para el afio 2003, en

rel aci 6n con |l as ventas del 2002.

e Dar seguiniento y continuidad a | os planes operativos de
| os afios 2004 y 2005.

e Mant ener el precio act ual de | as di ferentes
present aci ones, observando a |a conpetencia para |ograr
mayor participaci 6n en el nercado.

e Publicar el precio de venta de las presentaci ones por

nedi o de carteles para que |os consunidores | o conozcan

e« UWilizar medios publicitarios preferidos por el publico
y al alcance de la enpresa para dar a conocer el
pr oduct o.

e Aunentar |as actividades pronocionales para el afo 2003

para | ograr mayor participaci 6n en el nercado.

e Convertir a la enpresa en retadora para nantener su
partici paci 6n en el nercado.

e Penetrar |os productos actual es en | os nercados actual es
y desarrollar nercados nuevos con | os productos actual es
para increnmentar las ventas en un 60% para el periodo
2004- 2005.
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e Incrementar el capi tal di sponi bl e par a I a
comercializaci én para aunmentar la participaciéon en el
nmer cado

Mezcl a estrat égica de conercializaci én

5. 1. Producto.

5.1. 1. Li nea de Producto.
i. Cbjetivo del producto.

Proporcionar a los agricultores abono orgénico certificado
que beneficie a productores y consum dores, favoreciendo
al ecosistema al ayudar a |la recuperaci 6n y conservaci 6n de
los suelos y el aporte en |a producci 6n de alinmentos sanos

si n cont anm nant es.

ii. Estrategias del producto.

« Amliar la linea de envases en cuanto a tamafio o
present aci én para que el producto tenga nayor
acept aci on.

e Mntener |la calidad en | a conservaci 6n del producto.

e Crear una marca, un |ogotipo, que identifiquen al abono
organi co certificado.

e Insistir en l|la calidad del producto para que |os
conmpeti dores no afecten |as ventas.

e Analizar la posibilidad de exportar el producto.

e Incluir en | as pronoci ones a | os repel ent es,
i nsecti ci das y f ungui ci das, t odos or gani cos y
certificados.

e Posicionar el abono orgéanico certificado en la nente de
los agricultores hasta I|levarlo a la posicion de

r et ador.
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iii. Caracteristicas del producto.

e Envase que facilite el manejo y la conservaci 6n de
pr oduct o.

e El producto debe cunplir con sus funciones.

e La etiqueta o el envase debe contener |a conposicion del
pr oduct o.

e El logotipo, la marca y el lema (slogan) deben ser
di stintivos para el producto, faciles de identificar y
recordar. (ver anexo N ° )

5.1.2. Marca.

La marca sugerida para el abono organico certificado es
TERRANOVA y el lema o slogan es “TlIERRA NUEVA PARA UN MJUNDO
NUEVO' .

i. Objetivo de la marca

Crear una inmagen que |os consunidores reconozcan cono
producto de AGROINAGOR S. A, o que contribuira a que

conpren nuevanente el producto.

ii. Estrategia de marca

Consi ste en establecer un nonbre de marca que identifique al
abono organico certificado que lo identifique e incentive su
conpr a.

iii. Propiedades de |a marca.
Factores a considerar en el establecimento de |a narca son:

e Nonbre corto y féacil de recordar
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e« El sentido del nonbre debe ser agradable y poseer un
significado positivo.
e El nonbre debe ser agradable a la lectura o a |la vista.

e Contribuir al posicionamento del producto en el nercado

et a.

e Reflejar la personalidad del producto.

5.1. 3. Enmpaque

El empaque o0 envase que se utilice para proteger el abono
organi co debe facilitar la distribuciodn, contribuir a la venta

del producto y ademas, permitir el reciclado.

5.1.4. Etiqueta

Di seflar una etiqueta informativa incorporada al enpaque en la
gue se especifique las caracteristicas y beneficios del abono
or gani co, reduci endo el desconocimento e incertidunbre que el

agricul tor pueda tener acerca del producto.

5.2. Precio.

5.2.1. (bjetivo del precio.

Est abl ecer precios conpetitivos para el abono organico
certificado a fin de increnmentar su participacidén en el

nmer cado

5.2.2. Estrategi as del precio.

e Mantener el precio de |los productos en niveles sinilares
a los de la conpetencia realizando revisiones nensual es

gue permtan ajustes para |la recuperaci 6n de | os costos.
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O recer descuentos de precios a los clientes que
adqui eren abono organi co certificado al por nayor
| rpul sar | a penetraci 6n en nuevos nercados basandose en

el precio que ofrecen con relacion a |a conpetenci a.

5.3. Pronoci 6n.

5.3.1. vjetivo de | a pronoci 6n

Influir en las decisiones de compra de los clientes

potenci al es por nedio del apoyo de una nezcla de pronocién,

aument ando asi | a participaci 6n en el mercado.

5.3.2. Estrategi as de Pronoci 6n.

Di sefiar un programa de publicidad para el nercado neta
utilizando nmedi os publicitarios al al cance de | a enpresa.
Capaci tar al personal de ventas en el area de servicio al
cliente y técnicas de ventas.

Exhibir el producto en |los lugares de venta usando
técnicas de nerchandising y distribuyendo nuestras
gratis.

Dar asesoria sobre el uso del abono organico certificado.
Crear nodel os de servicios de sienmbras que sirvan para
denostraci ones tanto en |a planta principal cono en otras
zonas.

Real i zar denostraciones a agricultores para pronover el
consuno.

Participar en eventos y ferias para dar denostraciones

del producto y darlo a conocer
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5.4, Distribucioén

5.4.1. Cbjetivo de Distribucidn

Hacer |legar el producto al nmnercado nmeta, cubriendo sus

necesi dades urgentes, con responsabilidad y puntualidad.

5.4.2. Estrategias de Distribuci6n.

« Anmpliar la cobertura geografica para |as presentaciones
exi stentes.

e Garantizar a los clientes la devolucién del producto

reci bi do con dafios y reponerl o con rapidez.

e FElaborar un sistema de control de pedidos para |a

atenci 6n i nnedi ata de | os m snps.

e Mantener un inventario nmininb para atender pedidos no
pr ogr anados.

* Distribuir |os pedidos directanente al consum dor.

e Establecer puntos de venta en las cooperativas para
anpliar el mercado.

5.5. Publicidad no pagada.
5.5.1. Cbjetivo de la publicidad no pagada.
Gestionar reportajes, suplenmentos y noticias en |os nedios de
comuni caci 6n nasiva para crear una inmagen favorable al abono

orgénico certificado y que no representen costo al guno para |la
enpr esa.
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5.5.2. Estrategias de publicidad no pagadas.

e Captar la atencién y el interés de periodistas de radio,
diarios y television para que presenten reportajes
radi al es, escritos y televisivos sobre el abono organico
certificado.

e Participar en charlas, seninarios, actos publicos que
realicen instituciones publicas y privadas, ONG S, casas

de la cultura, tanto del nivel central cono del |ocal.

6. Organi zaci 6n propuest a.

La estructura organizativa se ha disefiado para determ nar
puest os, obligaciones y responsabilidad para |os resultados,
para elimnar |o0s obstacul os del desenpefio, ocasionados por la
confusi6n e incertidunbre de la asignacid6n y para proporcionar
redes de toma de decisiones y comunicaciones que reflejen vy

apoyen | os objetivos de |a enpresa.

Organi grama propuesto para Agro- Inagor, S A

Estructura Organizativa de Agro-lnagor, S.A.

JUNTA DIRECTIVA

GERENCIA

SECRETARIA || AUDITORIA
INTERNA

| |
PRODUCCION COMERCIALIZACION CONTABILIDAD
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A continuacion se describen las funciones de |I|as unidades

organi zati vas que se exponen en el organigrana anterior

Junta Directiva.

Real i zar reuniones con |la asistencia de |la mayoria de |os

m enbr os.

Tomar decisiones con la mayoria de los votos de 1os

presentes.
Eval uar el funcionanm ento de |a enpresa.

Anal i zar y resolver |os problemas que se presenten en |a

junta Directiva.

Pl anificar |as actividades de |a enpresa.

Aprobar | os planes estratégi cos y operativos.
Aprobar las politicas y | os objetivos de | a enpresa.
Autori zar las contrataci ones de personal

Adoptar dentro del nmarco de la ley |as nedidas necesari as

para asegurar el funcionam ento de |a enpresa.

Cer enci a.

Cumplir | os acuerdos de Junta Directiva.

Vigilar el cunplimento de |os progranss.

Verificar que |as operaciones se ejecuten con eficacia y
efici enci a.

Coordinar y supervisar |as unidades bajo su cargo en la

ej ecuci 6n de planes, programas y presupuestos.

Evaluar |os resultados obtenidos en funcion de |as

deci si ones tonadas.

Eval uar | a planeaci 6n y admi ni straci 6n de | a enpresa.

Pl anificar |as actividades de | as uni dades organi zati vas.
Controlar los ingresos y egresos de |a enpresa.

Cunplir los objetivos y las netas de | a enpresa.
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Desarrollar |os presupuestos generales de la enpresa en

coor di naci 6n con cada area funci onal

Audi toria I nterna.

Control ar | as operaciones financieras, contables vy

adm ni strativas

Informar a la gerencia para |la nedicion y evaluaci 6n de

| a efectividad de | os control es.

Analizar las correcciones del control interno de la

enpresa para garantizar |la integridad del patrinonio.
Mant ener | a eficacia de | os sistenmas de gestiones.

Asegurar que |los activos se encuentren protegidos de

ri esgos.

Secretari a.

Digitar notas y docunentos.

Reci bir y archivar correspondenci a.
Controlar los articulos para uso de oficina.
At ender || amadas tel ef Onicas.

Reci bir a personas visitantes.

Departament o de Producci 6n

Pl ani ficar |a producci 6n.

Supervi sar el proceso de el aboraci 6n del proceso de abono

orgéanico certificado.

Real i zar 6rdenes de conpra de nateriales y suninistros.
Dirigir y coordinar las actividades de producci dn.
Real i zar el control de calidad.

Desarrol |l ar nuevas técnicas de producci 6n

Supervi sar al personal de producci 6n
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Real i zar inventario de producto.
Real i zar control es por producto de cada conpetenci a.

Real i zar control es de costos de producci é6n por producto.

Departament o de Conerci al i zaci 6n

Dirigir y coordinar |las funciones de mercadotecni a.
Est abl ecer | as rel aci ones de asi stencia pronoci onal .
Programar capacitaci ones para | os vendedor es.

Dirigir las funciones de conercializacién

Real i zar pronociones de ventas y eval uar su efectividad.
Tomar iniciativas de pronoci é6n de ventas.

Investigar y analizar la pronocién de ventas de Ila

conpet enci a.

Buscar | os nedi os convenientes para |a publicidad.

Crear nensajes publicitarios.

Controlar las rutas de ventas.

Verificar la distribucion del producto.

Controlar las ventas y devol uci ones sobre ventas.

Regi strar | os pedidos en formnul ari os.

Mant ener exi stencias ninimas en | os productos de ventas.

Real i zar inventario del producto vendi do deteriorado.

Departanmento de Contabilidad

Cestionar el financiamento que |a enpresa necesite.
Presentar el programa anual de financi am ento.
Autorizar los registros de |os ingresos y egresos.

Presentar informe de l|la situacién financiera de Ila

enpresa
Presentar politicas de inventarios

Programar | as cuentas por cobrar
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* Registrar | as operaci ones contabl es.
» Establ ecer mecani snos de control financiero-contable
* Presentar oportunanente |os estados financieros

* Presentar |as declaraciones de IVAy Renta.

7. Desarrollo de planes estratégicos y tactico.

7.1. Plan estratégico.

El plan estratégico propuesto conprende tres afios a partir de
su inplantaci 6n; contiene los objetivos a largo plazo, |as
estrategias a largo plazo, |os responsables de cada objetivo y
estrategi a, y los recursos econom cos adicionales para
ej ecutarl os; tanbi én, presenta un cronograma para |os tres afios

esti pul ados.
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7.2. Plan Tactico u operativo

El plan tactico u operativo propuesto conprende el plazo de un
aflo, conteniendo los objetivos a corto plazo, sus corrientes
actividades, los recursos financieros para cada objetivo, el

tiempo y |la cal endarizaci 6n para desarrollarl o.



8. Inplantaci on del Plan

El afio 2003 es el comienzo para la inplantacién del

Operativo y por lo tanto del Plan Estratégico,

111

Pl an

el que termna en

el 2005; por lo consiguiente, |os planes operativos seran tres,

a saber, 2003, 2004 y 2005.

8.1. Cronograms.

Di ci enbre
N° Acti vi dades Responsabl e costo 2002
$ Senmanas
12|34
1 Presentaci 6n a jefe de |G upo $ 50.00
conerci al i zaci 6n | nvesti gador
2 Presentaci 6n a Gerente |G upo $ 50.00
I nvesti gador
3 Presentacion a Junta|G upo $ 50.00
Directiva | nvesti gador
4 Andl i sis por la|Gerente $
enpresa 200. 00
5 Apr obaci 6n  del Pl an |[Junt a $
Estrat égi co Directiva 100. 00
6 | mpl ant aci 6n Junt a $
Directiva 6, 000. 0
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ANEXO N° 1

CQuia de Entrevista para | a Enpresa.

Cudl es el nonbre de su puesto?

Cuél es son sus funciones?

Cuél es | a organizaci 6n de su enpresa?

Cual es la vision de | a enpresa?

Cual es la Msion de | a enpresa?

Cual es son |l os objetivos y netas de | a enpresa?
Cual es son |l os valores de |a enpresa?

Cuéant as personas conforman el Departanmento de ventas?

[Q LI & TR & R O TR O CEN & TR TN O CHENN O &

Con cuédles otros departanmentos tiene relacion el
departanento de ventas?

¢ Realizan pronosticos de ventas?

Menci one | as estrategias de venta que utilizan

Menci one | os canal es de distribuci 6n

Menci one el nercado geogréafico de | a enpresa

Menci one el perfil de sus clientes

Menci one |l as politicas de ventas

Menci one el tipo de control que utilizan en la
conerci al i zaci 6n del producto
¢Cuél es servicios adicionales | es ofrecen a sus clientes?
Menci one | os principal es problemas de | a enpresa
¢, Cual es productos conercializan?
Ti ene pl anes estrat égi cos de nercadotecnia escritos?

Cual es son sus principal es Fortal ezas?

Cual es son sus principal es Debilidades?

¢
¢
¢, Cual es son sus principal es Oportuni dades?
¢, Cual es son sus principal es Arenazas?

¢

Qué tipo de capacitaciones reci be el personal ?
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ANEXO N° 2

CUESTI ONARI O DE OPI NI ON SOBRE ABONCS ORGANI COS

El presente cuestionario constituye una valiosa ayuda para
real i zar una investigaci 6n de nercado con fines excl usivanente
acadéni cos, no omtinbs manifestarle que la informacion
recol ectada en el presente sera tratada de nanera discreta y
confidenci al .

| - DATOS GENERALES:

NOVBRE DEL PRODUCTOR

DI RECCI ON

G RO O CULTI VO PRI NCI PAL

CARGO EN LA I NSTI TUCI ON

TI EMPO DE APLI CAR ABONCS

I - DATOS ESPECI FI COS:

1. ¢ Conoce la inportancia y |los beneficios de trabajar con
Abonos Organi cos Certificados?

S [ NO []
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2. ¢ Tiene conocimento que en El Sal vador AGRO- | NAGOR, S. A
conerci ali za Abonos O génicos Certificados?

SI 7 NO ]

3. ¢ En al guna ocasi 6n ha utilizado Abonos O géani cos

Certificados para otro tipo de cultivos?

S n NO n

Cual es

4. ¢ Cuél es son | os Abonos Organicos que usted utiliza?

Abono Orgénico Certificado

Lonbri abono Certificado

Abono Foliar Organico

aros

Cual es

5. ¢ Conp considera el precio de | os abonos orgéni cos en

rel aci 6n a | os abonos tradi ci onal es?




Mayor

| gual

Menor

6. ¢Porqué canal de distribuci6on adquiere el

Certificado?

Agro servicios

En la fabrica o planta

Vendedores del fabricante

Ferias Agricol as

Qro lugar

Especi fi que:

118

Abono Orgéni co

7. ¢ El lugar donde conpra | os Abonos Organicos, | o considera

el Mas adecuado?

S H

NO
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8. ¢ Le gustaria que se increnentaran | os puntos de venta para
adquirir | os abonos orgéani cos?

S NO [

9. ¢Cual es la condicién de venta que prefiere cuando adqui ere

el Abono Organico?

Al cont ado

Crédito 8 dias

Crédito 15 di as

Crédito 30 di as

10. ¢Por cual de las siguientes razones prefiere utilizar

abonos or gani cos?

Cal i dad

Precio

Pr oducti vi dad

Punt o de venta

11. ¢Considera que es necesario brindar mayor infornaci én de

| os abonos organi cos?

S [ NC]
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12. ¢ A través de que nedi os consi dera adecuado infornar sobre

| a existencia de abonos O géanicos?

Radi o

Peri 6di cos
Revi st as

Fol | et os

Vi sitas personal es

QG ros

13. ¢ Cuél de las siguientes pronociones |e ofrecen,

adqui ere el abono orgéani co?

Rebaj a de precio

Regal i as de product os

Articul os pronoci énal es

Asi stenci a técnica para aplicaci 6n del

Ni nguno

QG ros

pr oduct o




14. ¢Con qué frecuencia conpra Abonos O gani cos?

Mensual

Trinestral

Semanal

Anual

15. ¢ Qué cantidades de Abonos orgéni cos adqui ere en cada

conpra?

Menos de 25 Libras

Entre 25 y 100 Libras

Mas de 100 Li bras

16. ¢ En que época del afio demanda nmas abono organi co?

| nvi er no

Ver ano
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ANEXO 3

TABULACI ON DE LOS RESULTADOS DE ENCUESTA REALI ZADA A
CONSUM DORES

Pregunta N° 1
¢Conoce la inportancia y |os beneficios de trabajar con Abonos

Organi cos Certificados?

oj etivo: Det er mi nar Si | os agricultores conocen I a
inmportancia y los beneficios de trabajar con abonos

organi cos certificados.

Cuadro 1
Respuest a Fr %
S 33 100
NO 0 0
TOTAL 100

Interpretaci 6n: De acuerdo con los resultados obtenidos el
100% de | os agricultores encuestados conocen |a inportancia
y los beneficios de trabajar con abonos organicos
Certificados.

Pregunta N° 2
¢, Tiene conocimento que en El Salvador AGRO | NAGOR S. A

comerci al i za Abonos Orgéanicos certificados?
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objetivo: Determinar si los agricultores tienen conociniento
gue Agro- Inagor, S.A Conercializan con Abonos O géanicos
Certificados.

Cuadro 2
Respuest a Fr %
S 33 100
NO 0 0
TOTAL 33 100

Interpretaci 6n: de acuerdo con |os resultados obtenidos el
100% de | os agricultores encuestados conocen que Agro- |nagor,
S. A. conercializa Abonos Organicos Certificados.

Pregunta N° 3

¢, En al guna ocasi én ha utilizado Abonos Orgénicos Certificados

para otro tipo de cultivo?

oj etivo: I ndagar  si los agricultores utilizan abonos

orgéni cos certificados para otro tipo de cultivo.

Cuadro 3-A
Respuest a Fr %
S 27 83
NO 6 17
TOTAL 33 100
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Interpretaci 6n: del 100% de los agricultores encuestados el
83% si utilizan abonos organicos, por el contrario el 17% no

utiliza abonos orgéani cos.

Cuadro 3-B
ABONO Fr %
BOCACHE 8 25
AVI ABONO 8 25
BIOM N 3
HUI SI L 3
NI NGUNO 11 33
TOTAL 33 100

I nterpretaci 6n: Segun |os resultados obtenidos el 25% de |os
agricultores wutilizan el abono |lamdo Bocache, e igual
porcentaje de agricultores utiliza el abono |lamado Avi abono;
por otra parte, un 8% de agricultores utilizan el Biomn e
i gual porcentaje de agricultores utilizan el Hui si | ;
observanmos que el 33%no utiliza ningdn tipo de abono organico

certificado.

Pregunta N° 4
¢ Cuél es son | os abonos Orgéani cos que usted utiliza ¢

hjetivo: Conocer los tipos de abono certificado que |os

agricultores utilizan.
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Cuadro 4

ABONO Fr %
Abono O ganico 11 34
certificado
Abono Foli ar 11 34
Organi co
Lonbri abono 9 26
Certificado
Qaros 2 6
TOTAL 33 100

Interpretacién: de acuerdo con |os resultados obtenidos
podenos decir que tanto el abono orgénico certificado cono el
abono foliar organico son utilizados en igual proporcidn por
los agricultores, pues un 34%de |a nuestra asi |o indico; por
otra parte el 26% de los agricultores utiliza el |onbriabono
certificado; y tan sélo un 6%utiliza otro tipo de abono.

Pregunta N° 5

¢, Conmo considera el precio de | os abonos organi cos en relaci6n
a | os abonos tradicional es?

bj etivo: deternminar |la percepcion que tienen |los agricultores
sobre el precio de |os abonos organicos en conparacion a |os
abonos tradicional es.

Cuado 5

CRI TERI O Fr %
Mayor 16 50
Menor 14 42
| gual 3 8
TOTAL 33 100
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Interpretaci 6n: de acuerdo con los resultados obtenidos
podenos decir que un 50% de | os agricultores considera que el
precio de los abonos orgénicos es nmayor a |os abonos
tradi cional es; por el contrario un 42% considera que tiene un

precio nmenor; y solo un 8% considera |a igualdad en el precio.

Pregunta N° 6

¢, Porqué canal de distribucién adquiere el Abono O ganico
Certificado?

Obj etivo: determnar el canal de distribucion por el cual se

adqui ere el abono organico certificado.

Cuadro 6

LUGAR Fr %
En fabrica o planta 13 40
Agro- Servicio 11 33
Qro lugar 5 13
Vendedor es del 2 7
fabricante
Ferias agricol as 2 7
TOTAL 33 100

Interpretaci 6n: de acuerdo a los agricultores encuestados,
esto nos indica que el canal de distribucion por el cual
adqui eren el abono orgéanico | o hace de | a siguiente manera: un
40% | 0 adquiere directanente a la planta o fabrica; un 33% I o

adqui ere en un Agro- Servicio, un 13% puede el aborar su propio
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abono organico, un 7% |los adquiere con |os vendedores del

fabricante, y el 7% restante | o adquiere en ferias agricol as.

Pregunta N° 7

¢ El canal de distribucién donde conpra |os Abonos O géanicos,

| o considera el mAs adecuado?

bj etivo: conocer si el lugar donde conpra el abono organico

certificado es el mas adecuado.

Cuadro 7
RESPUESTA Fr %
Sl 25 75
NO 8 25
TOTAL 33 100

Interpretaci 6n: considerando |os resultados obtenidos se
determina que el 75 % de | os encuestados estan de acuerdo con
el lugar donde conpra el abono organico y el 25% de 1|os
encuest ados estan de acuerdo con el lugar donde conpra el
abono organico y el 25%de | os encuestados no estan de acuerdo

con el |ugar.
Pregunta N° 8
¢, Le gustaria si a los agricultores les gustaria que se

incrementaran los de puntos de ventas de abonos orgéanicos

certificados.



128

Cuadro 8

LUGAR Fr %
Sl 30 92
NO 3 8
TOTAL 33 100

Interpretaci 6n: del 100% de | os productores encuestados el

de | os encuestados

puntos de venta para adquirir

8% contesto que no.

Pregunta N° 9

gustaria que se

92%

i ncrementaran | os

sus abonos orgénicos, y solo el

¢ Cual es la condicion de venta que prefiere cuando adquiere

el Abono Orgéani co?

Qbj etivo: determ nar

agricul tor encuestado para adquirir el

la condiciéon de venta que prefiere el

abono organi co.

Cuadro 9

CONDI Cl ON DE VENTA Fr %
Al cont ado 22 67
Crédito 30 dias 17
Crédito 8 dias 8
Crédito 15 dias 8
TOTAL 33 100

I nterpretaci 6n: Segun

productores prefiere adquirir el

resul t ados obteni dos

el 67% de |os

abono organico al contado, el
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17% di ce que prefiere adquirirlo a crédito a 30 dias, nientras
gqgue un 8% lo prefiere hacer a crédito a 8 dias, e igual
porcentaje lo prefiere a un plazo de 15 di as.

Pregunta N° 10

¢ Por cudl de las siguientes razones prefiere utilizar abonos
or gani cos?

objetivo: determinar los criterio por los cuales prefiere
utilizar Abono Organico.

Cuadro 10

CRITERI O Fr %
CALI DAD 16 48
PRODUCTI VI DAD 11 33
PRECI O 6 19
PUNTO DE VENTA 0 0
TOTAL 33 100

Interpretaci 6n: de acuerdo con los resultados un 48% de |os
agricultores prefieren wutilizar abonos organicos por su
calidad, un 33% de los agricultores lo wutiliza por su
productividad, y un 19% 1| o0 hace por su precio.

Pregunta N° 11

¢, Considera que es necesario brindar mayor infornacién de |os
abonos or géani cos?
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ohjetivo: determinar si los agricultores necesitan mayor

i nformaci 6n sobre | os abonos organi cos certificados.

Cuadro 11

ALTERNATI VA Fr %
S 33 100
NO 0 0
TOTAL 33 100

Interpretaci 6n: de acuerdo con los resultados el 100% de |os
agricultores consideran necesario brindar mayor informacién

sobre | os abonos orgéani cos.
Pregunta N° 12

¢ A través de qué nedi os considera adecuado informar sobre |a

exi stenci a de Abonos Organi cos?

bjetivo: Conocer cuadl es el nmedio de comunicacidon mas

adecuado segun | os agricul tores.

Cuadro 12

VEDI O Fr %
FOLLETCS 9 27
VI SI TAS PERSONALES 8 24
RADI O 7 22
PERI ODI CO 4 12
REVI STAS 3 10
OTRCS 2 5
TOTAL 33 100
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Interpretaci 6n: segun | os resultados obtenidos en prinmer |ugar
se encuentran los folletos con el 27% en segundo |ugar estan
las visitas personales con un 24% y luego se encuentra la
radio con un 22% por el contrario se encuentra el periddico
con un 12% las revistas 10% y por ultinmo un 5% dice que se
deben utilizar otros nedio.

Pregunta N° 13

¢, Cudl de las siguientes pronociones |e ofrecen, cuando
adqui ere el abono orgéani co?

Obj etivo: determ nar cual es son |as pronoci ones que |e ofrecen

a los agricultores cuando adqui ere abonos orgéni cos.

Cuadro 13

PROVOCI ON Fr %
ASI STENCI A TECNI CA 16 50
NI NGUNO 11 33
REGALI AS DE PRODUCTO 3 9
OTROS
ARTI CULCS 0 0
PROMOCI ONALES
REBAJA DE PRECI O 0 0
TOTAL 33 100

Interpretaci on: Del 100% de |os agricultores encuestados el
50% recibe asistencia técnica conmp parte adicional al
producto, sin enbargo un 33%indi ca que no reciben ningun tipo
de pronoci 6n, el 9% dice que recibe regalias de productos y el

8% recibe otro tipo de pronociones; sin enbargo, en ningln
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caso se utilizan las rebajas de precio y los articulos
pronoci 6nal es.

Pregunta N° 14:

¢Con qué frecuencia conpra Abonos Organi cos?

bj etivo: Conocer la frecuencia de conpra de |os abonos

organi cos por parte de | os agricultores.

Cuadro 14

PERI ODO Fr %
ANUAL 17 50
TRI MESTRAL 8 25
SEMESTRAL 8 25
MENSUAL 0 0
TOTAL 33 100

Interpretaci 6n: del 100% de |os agricultores encuestados el
50% de estos expresa que conpra |os abonos orgéanicos
anual nent e, mentras que un 25% dice que |o hace
trimestral mente, e igual porcentaje | o hace cada seis neses es
decir senestral mente.

Pregunta N° 15:

¢ Qé cantidades de Abonos Oganicos que adquieren |o0s

agricultores en cada conpra.
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Cuadro 15

CANTI DAD Fr %
MAS DE 100 LBS. 17 50
MENCS DE 25 LBS 8 25
ENTRE 25 Y 100 LBS 8 25
TOTAL 33 100

Interpretaci on: del 100% de |os agricultores encuestados el
50% conpra mas de 100 libras de |os abonos orgéanicos, el 25%
dice que en cada conpra adquiere una cantidad entre 25 a 100

libras, e igual porcentaje expresa que en cada conpra adquiere
menos de 25 |ibras.

Pregunta N° 16:

¢ En qué época del afio se demanda mayor cantidad de abono
or gani co.

Cuadro 16.

CANTI DAD Fr %
I NVI ERNO 20 60
VERANO 13 40
TOTAL 33 100

I nterpretaci 6n: segun |os resultados obtenidos se puede decir
que del 10% de los agricultores el 60% de ell os demanda mayor
cantidad de abono organico en el invierno, el 40% restante
tiene mayor denmanda en el verano.
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ANEXO N° 4

Quia de entrevista para | a conpetencia (resultados y
t abul aci 6n).

1. ¢ Inplenenta sus propios procesos productivos en la

producci 6n de abono orgéani co?

Respuest a Fr %
Sl 4 100
NO 0
TOTAL 4 100

2. ¢ Estéd experinentando en |as habilidades necesarias para

mej orar el proceso productivo de abono organi co?

Respuest a Fr %
S 4 100
NO 0 0
TOTAL 4 100
3. ¢ Tiene planeado invertir recursos econénicos para

certificar su abono organi co?

Respuest a Fr %
Sl 3 75
NO 25
TOTAL 4 100




4. ¢ Esta su enpresa buscando

negoci ar contrat os?
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con |los que pueda

Respuest a Fr %
Sl 3 75
NO 25
TOTAL 4 100

5. ¢ Influye el clima en | a demanda de abono orgéani co?

Respuest a Fr %
Sl 100
NO 0
TOTAL 100

6. ¢Cuales factores
cliente se canbie a otra enpresa en

consi dera mas

inmportantes para que un

la conpra de abono

or gani co?

Respuest a Fr %
Cal i dad 2 50
Ti enpo de entrega 1 25
Pl azos de pago 1 25
Tot al 4 100
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7. ¢ Cudl es el principal problema de conercializacién de su
enpresa?
Respuest a Fr %
Di st anci a 2 50
Transporte 1 25
Ti enpo 1 25
Tot al 4 100

8. ¢ Los materiales que utiliza en

| a el aboraci 6n de abonos

organi cos garanti zan | a ausencia de téxi cos quim cos?

Respuest a Fr %
S| 100
NO 0
TOTAL 100

9. ¢ Tiene diversidad de presentaci ones?

Respuest a Fr %
S| 4 100
NO 0
TOTAL 100




10. ¢ Esta de acuerdo en que el
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vol umen de ventas influye en el

preci o?
Respuest a Fr %
S 4 100
NO 0
TOTAL 100
11. ¢ Los abonos agroquim cos sustituyen facilmente a

abonos or gani cos?

| os

Respuest a Fr %
Sl 100
NO 0
TOTAL 100

12. ¢ Cuél es son |las ventajas de | os abonos agroquim cos?

Respuest a Fr %

Precio atractivo 1 25

Rendi mento en el corto|1l 25

pl azo

Costos bajos a corto plazo |2 50

Tot al 4 100




