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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo, Implementar Estrategias de comercializacion de la
empresa AGRIPAC S.A para la penetracion y crecimiento de mercado en la variedad de semilla
de tomate “MIRAMAR” bajo invernadero del Canton Chambo provincia de Chimborazo afio
2016. AGRIPAG S.A es la cadena de supermercados agropecuarios mas grande del Ecuador,
cuenta con 170 puntos de venta en todo el pais, es importante indicar que a inicios de los afios
2007 — 2011 la semilla de tomate Miramar fue considerado lider en el mercado agropecuario, es
asi que a través de un analisis de mercado por medio de encuestas se identifico como principal
problema la baja cuota participativa de mercado. En la parte metodologica se aplicé una
investigacion descriptiva con un método inductivo, el total de la poblacion es 594 habitantes
equivalente al 5% de la poblacion agricola, el calculo de la muestra corresponde a 233
encuestados, posteriormente la informacion recolectada es sometida a la plataforma informatica
Sap Hana y Excel, la comprobacion de hipotesis se realizd con el estadistico Chi Cuadrado el
que determino el rechazo de la Ho y aceptando la H1, en el que se manifiesta que el Desarrollo
de Estrategias Comerciales permitiran el crecimiento de mercado del producto semilla de

tomate Miramar.

Con los resultados obtenidos se deduce que la empresa debe renovar sus estrategias de
comercializacion referente a su producto semilla de tomate, como prioridad contratar u técnico

de campo para cubrir nichos de mercados abandonados o mal atendidos.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION>, <PENETRACION MERCADO>,
<MERCADO>, <INVERNADERO> <SEMILLA>, <TOMATE MIRAMAR>
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ABSTRACT

This research aimed to the implementation of trading strategies of AGRIPAC S.A. Company, to
the breakthrough and growing of the tomatoes seed, MIRAMAR, under the greenhouse effect,
performed in the canton of Chambo, province of Chimborazo, in the year 2016. AGRIPAC S.A.
is the biggest agricultural supermarket chain of Ecuador; it has over 170 points of sale around
the country. It is important to point out that early in 2007 and 2011, the tomatoes seed
MIRAMAR was considered the leader in the agricultural marketing; hence, by means of the
market analysis using surveys, a low fee of market was identified. The methodology was carried
out by applying a descriptive investigation and a deductive method. The total of population is
594 inhabitants which mean the 5% of the Agricultural dwellers. The sample average goes for
233 surveyed. Next, the collected information is revised using Excel and Sap Hana software.
The hypothesis was tested by using the chi-square method, getting as a result, the Ho rejection
and the H1 acceptance, which means that the commercial strategies development will allow the
merchandizing of tomatoes seed MIRAMAR. To conclude, it is important to take into
consideration that AGRIPAC must renew the trading strategies towards its products and hiring a

technician to take over the market problems.

Key Words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<TRADING STRATEGIES>, <MARKET BREAKTHROUGH>, <GREENHOUSE>,
<SEED>, <TOMATOES>, <MIRAMAR. >
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

Tomate Miramar, es un hibrido de semilla importado y distribuido por la empresa AGRIPAC
S.A, el producto es cultivado por diferentes agricultores del Ecuador tanto en la region costa
(campo abierto) y en la region sierra (bajo invernadero), sus caracteristicas fisicas y

organolépticas han permitido que la semilla sea aceptada en el segmento de mercado agricola.

Es importante indicar que la semilla de tomate Miramar, es adquirida en un mayor porcentaje
por los productores del Canton Chambo, por intermedio de personas que se dedican a la
multiplicacion de plantas (piloneros). Los agricultores identificados con este tipo de cultivo
tienen la vision en incrementar su produccion con la hortaliza, proyeccion que se ve
obstaculizada a ejecutar por cuanto no disponen de asistencia técnica permanente del proveedor

del producto.

Actualmente en el mercado agricola existen algunas variedades de semillas de tomate, que son
comercializadas por diferentes distribuidores o empresas importadoras, en las cuales han ido
ocupando cierta participacion de cuota de mercado, sin embargo es importante indicar que el
mercado de esta fruta es variable (oferta - demanda), es decir cuando la produccion entra al
mercado del consumidor en buena temporada (invierno) el precio se incrementa por cuanto no

se dispone de la fruta de otros sectores del pais y no hay competitividad en precios.

La curva de la oferta dice que a mayor precio los productores estan dispuestos a vender una
mayor cantidad de productos, en el caso de las hortalizas cuando hay expectativas de mayores
precios los agricultores estan dispuestos a sembrar una superficie mayor. Estudios historicos de
precios pueden decir que cuando se presentan estos altos precios permiten programar la

produccion en consecuencia (Hernandez. F, agro-tecnologia-tropical.com)

Ante esta adversidad y con el objetivo de aumentar participacion de mercado con el producto en
estudio a través de los agricultores de tomate rifion del Canton Chambo, propongo un desarrollo
de estrategias de comercializacion para la empresa AGRIPAC S.A enfocado en la produccion

del cultivo de tomate bajo invernadero.
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1.1 Problema de Investigacion

1.1.1 Planteamiento del Problema

Tomate Miramar es un hibrido de semilla importada y distribuida por la empresa AGRIPAC S.A
desde el afio 2007, en sus primeros afios la semilla liderd en el mercado agricola del cantén
Chambo por las bondades y beneficios en el producto final que se obtiene al momento de la

cosecha (Figura 1-1)

Sin embargo es importante indicar en forma cuantitativa, la participacion de mercado que tiene
la semilla de tomate en estudio vs el producto de los principales competidores, con la finalidad
de tomar decisiones, implementar estrategias que den soluciéon al problema de baja cuota

participativa (Figura 2-1)

© 10
5
0
2007 2008 2009 2010 2011
MIRAMAR 37 48 24 27 41
HSYTA 21 19 25 23 27
" MICAELA 18 11 16 20 18
B DANIELA 23 22 35 29 14

Figura 1-1 Grafico % Participacion de mercado - semilla de tomate Miramar

Fuente: Historico de ventas - Plataforma Informatica SAP-HANNA 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

En los ultimos afios su comercializacion ha disminuido por la presencia de otras variedades
similares (Figura 2-1); problematica que ha repercutido en participacion de mercado y presencia

de marca, dicho en términos econdmicos la empresa ha decrecido en cifras significativas.
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0 2011 2012 2013 2014 2015
MIRAMAR | 132029 119641 62.923 73793 84615
HSYTA 47.040 45939 68000 63900 85200
I MICAELA 41.760 27153 43087 54810 58240
H DANIELA 52.546 53958 92683 79414 45531

Figura 2 - 1 Participacion de mercado de semilla de tomate 2011-2015

Fuente: Historico de ventas - Plataforma Informatica SAP-HANNA 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

= 20000
0
2007 2008 2009 2010 2011
MIRAMAR 84615 119641 62.923 73793 132029
HSYTA 47.040 45939 68000 63900 85200
 MICAELA 41.760 27153 43087 54810 58240
B DANIELA 52.546 53958 92683 79414 45531

Figura 3 -1 Grafico % de Participacion de mercado de semilla 2007-2011

Fuente: Historico de ventas - Plataforma Informatica SAP-HANNA 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

El principal problema que se observa es disminucion en la cuota participativa de mercado del

Cantoén Chambo, motivo de diversas causas que repercuten en efectos negativos.
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1.1.2 Relacion Causa — Efecto
Disputa de Clientes Desconocimi No se llega a Disminucién Reemplazo
clientes insatisfechos ento de los del tamarfio de semilla
beneficios segmentos del mercado
del producto especificos
T_‘ A
Disminucion de la cuota de participacion de
mercado de la semilla de tomate MIRAMAR
Alta Limitado No hay Campafias Tamano del Llegada de
competencia stock del desarrollista de MKT mal mercado importaciones
producto de la semilla enfocadas fuera de
temporada

Elaborado por: Yolanda Cevallos B

El incremento de competidores en este segmento de mercado (semillas), induce que la cuota de
participacion de mercado por parte de AGRIPAC S.A haya disminuido; causa que se ha visto
reflejada en la constante disputa de clientes por las diferentes empresas comercializadoras del

producto.

El porcentaje (%) de importaciones de la semilla no cubre la demanda de los agricultores del
sector, resultado que se observa en el reemplazo de la semilla de Miramar por otras variedades

de la competencia asi como también clientes insatisfechos.

La ausencia de un desarrollista de campo, para difundir las bondades y beneficios que posee el
producto a los agricultores, hace que el porcentaje (%) de participacion disminuya y por ende

desconozca de las caracteristicas del producto.

Las campaiias de marketing que posee la empresa deben estar enfocadas de acuerdo a la
ubicacion geografica (costa-sierra-oriente), debido a que una campafia de la regiéon costa no va a
funcionar de la forma que se espera en la region sierra, por lo tanto no se va a llegar a los

segmentos especificos que se requiere.
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El mercado de semillas en el Canton Chambo es todo el afio, siendo los meses comprendidos
entre Diciembre a Mayo los de mayor demanda del producto por parte de los clientes, es asi que
la llegada de las importaciones fuera de tiempo ha dado lugar a pérdida de clientes, oportunidad

de mercado para la competencia, entre otros.

Politicas Gubernamentales, especificamente Agrocalidad en lo referente a inspecciones
fitosanitarias de importaciones para el ingreso del producto al pais, conlleva tiempos extensos
para desaduanizacion de la semilla, provocando demora en colocacion en percha para

comercializar, retraso en siembras y baja rotacion de inventarios.
Por lo citado anteriormente, se puede indicar que la cuota de participacion de mercado y
presencia de marca de la semilla de tomate Miramar, ha perdido sitial en el Canton Chambo,

razon por el cual la presencia del producto ha disminuido en los terrenos de los agricultores e

igualmente en los diferentes mercados de la provincia.

1.1.3 Formulacién del Problema

(Como incide el desarrollo de estrategias comerciales en el crecimiento y penetracion de
mercado de la empresa AGRIPAC SA, basado en la variedad de semilla de tomate “Miramar”

bajo invernadero en el cantdn Chambo - Provincia de Chimborazo afio 20167

1.1.4 Sistematizacién del problema

(Qué estrategias defensivas u ofensivas debe aplicar la empresa AGRIPAC S.A para

contrarrestar a la competencia?

(Con qué estrategias comerciales se puede conseguir un adecuado posicionamiento de la marca

Miramar?

(Qué proceso logistico debe aplicar la empresa AGRIPAC S.A para contar con stock de semilla

todo el tiempo?

(Como evitar disputa de clientes frente a la competencia?
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1.2 Justificacion

Debido a la gran competencia del mercado de semillas y a la reduccion de ventas del producto
semilla de tomate Miramar, se tiene como finalidad desarrollar estrategias comerciales que
permitan la recuperacion de mercado y presencia de marca en los agricultores del Canton

Chambeo.

Es sustancial considerar que el estudio a efectuarse esté justificado en sus tres niveles (Tedrico,

Practico y Metodologico)

En la parte Teorica se justifica a través de la obtencion de los resultados logrados durante el
proceso de investigacion, los mismos que seran puestos en conocimiento de la persona o

empresa que se encuentre involucrado o forme parte del trabajo investigativo.

En la practica como su nombre lo indica, sera aplicada las estrategias comerciales en la empresa

AGRIPAC S.A segin el requerimiento del segmento de mercado y del producto.

En la parte Metodoldgica, se puede indicar que a partir de este estudio se ofrece a la comunidad
educativa y entes relacionados en el dmbito comercial, la opcion de optar por una de las
estrategias comerciales planteadas en la investigacion y poner en practica en cada uno de sus

negocios.

Finalmente manifiesto, que es necesario que durante el proceso practico del desarrollo de la
investigacion se socialice a los agricultores las caracteristicas fenotipicas y genotipicas que
posee el producto tales como (coloracion del fruto, tamafio, dureza, precio en el mercado,
resistencia a enfermedades entre otras), atributos que contribuiran a mejorar la aceptacion del
producto y con ello conseguir un incremento del 10% en su participacion de mercado de la

empresa AGRIPAC S.A

22



1.3

Objetivos

131 Objetivo General

Desarrollar estrategias comerciales para el incremento y penetracion de mercado de la empresa

AGRIPAC S.A, basada en la variedad de semilla de tomate “Miramar” bajo invernadero en el

canton Chambo - Provincia de Chimborazo

1.4

Ho:

1.3.2  Objetivos Especificos

Analizar los factores internos y externos que influyen en la baja cuota de participacion de

mercado en el producto semilla de tomate Miramar

Realizar una investigacion de mercado que permita diagnosticar todos los aspectos

relacionados con el producto

Determinar si el producto ofrecido por la empresa AGRIPAC S.A es el adecuado a las

necesidades y expectativas de los clientes

Disefiar estrategias comerciales que contribuiran al incremento de participacion de mercado

en la semilla de tomate Miramar

Hipatesis

1.4.1 Hipotesis Nula

La aplicacion de estrategias comerciales en la empresa AGRIPAC S.A no permitira una

penetracion y crecimiento de mercado en su producto semilla de tomate Miramar.

Hl:

1.4.2 Hipotesis Alternativa

La aplicacion de estrategias comerciales en la empresa AGRIPAC S.A permitird una

penetracion y crecimiento de mercado en su producto semilla de tomate Miramar.
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1.5 Identificacion de Variables

Variable Independiente: Estrategias de Comercializacion

Variable Dependiente: Crecimiento penetracion de mercado
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Bases Tedricas

En la actualidad las empresas se enfrentan a un entorno cambiante y dinamico donde los
productos o servicios que se ofrecen en el mercado se imitan rapidamente y la diferenciacion de

la competencia es cada vez mas compleja.

Las estrategias de marketing estan en todo los lados y todos necesitamos saber algo de él. No
solo las empresas manufactureras mayoristas y detallistas recurren al marketing; sino también lo
usan todo tipo de individuos y organizaciones. Los abogados, contadores y médicos lo emplean

para manejar la demanda de sus servicios. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pag.

XiX)

Es asi que para la elaboracién del marco tedérico es importante partir del planteamiento del

constructo de la investigacion.

2.1.1 Constructo Estrategias Comerciales

En la Investigacion estrategias de posicionamiento de instituciones financieras. Caso practico:
creacion de una campaia publicitaria para posicionar los nuevos servicios financieros de la
Cacech”, se define a las estrategias comerciales como un instrumento de difusion de los
productos y servicios financieros que permitird posicionar en la mente de sus asociados las
ventajas que estos producen (...) La competencia nos obliga a utilizar la publicidad como la
mejor herramienta para informar sobre la existencia del producto o servicio en los mejores

medios de comunicacion, obteniendo asi una compensacion estipulada. (Ona, 2014, pag. 20)

En la investigacion “Propuesta de estrategias de comercializacion para desarrollar la capacidad
comercial de girasoles boutique de la ciudad de Riobamba” la autora manifiesta que las
estrategias comerciales (...) para desarrollar la capacidad comercial es el plan de marketing,
como parte del plan estratégico de Girasoles, aqui propone estrategias especificas combinando
de forma adecuada los distintos instrumentos del marketing: producto, precio, distribucion y

promocion, comunmente llamado MIX. (Vicuiia, 2011, pag. xi)
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La forma de llegar al mercado, identificar los clientes objetivos, establecer la oferta apropiada,
entre otros, son aspectos importantes que deben ser considerados. Y los ejecutivos deben tener
presente que éxitos pasados no necesariamente implican recetas de acciones a seguir
permanentemente. La dindmica del mercado es cambiante, y mas atin, cuando hay momentos de

ruptura, cambio o turbulencia.

Uno de los referentes tedricos de mayor relevancia es de los autores (Llorens & Gregory, 2010),
quienes en los ultimos afos han venido estudiando y analizando estrategias de mercado
enfocado a los distintos segmentos de mercado, para lo cual (...) dentro de la segmentacion es
importante considerar que los clientes no se los mide solo por su contribucion en ventas hacia la

compaiia.

Al tener clientes con un alto nivel de colaboracion, se puede desarrollar estrategias que
contribuyan a incrementar la participacion de los productos o servicios de la compaiiia en su
negocio. Por otro lado, si el nivel de compromiso es bajo pero su participacion en el mercado es

alta, se pueden disefar estrategias para estimular su lealtad y preferencia hacia la organizacion.

Desde un punto de vista estratégico, las compatfiias deben permanecer concentradas en satisfacer
su publico objetivo, prestando especial atencion a sus mejores clientes. (Kotler & Caslione,

Administracion y Marketing en tiempos de Caos, 2010, pag. 2)

Por lo mencionado anteriormente, se puede deducir que las empresas prestadoras y
comercializadoras de productos y servicios deben tener claro cuales seran las estrategias de

mayor relevancia que deben implementar en sus negocios.

Y como (Kotler & Caslione, Administracion y Marketing en tiempos de Caos, 2010),
mencionan que el servicio de una compaiiia es la combinacion de su identidad esto es, su marca,
su organizacion y los productos que vende. Si cualquiera de esas cosas fallan, falla el servicio, y

en consecuencia la proposicion de valor de la compaiiia.
En el médulo cuatro (4) “Estrategias de mercadeo para ppm de un programa de desarrollo
agricola” manifiesta que la comercializacion estd definida de la siguiente manera. (Chiodo,

1996, pags. 1-24)

Comercializacién: Conjunto de funciones que se desarrollan desde que el producto sale del

establecimiento de un productor hasta que llega al consumidor
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Mercado: Lugar de encuentro entre la oferta y la demanda

Mercadeo: Movimiento de la produccion agricola desde la explotacion donde se produce hasta

el consumidor o el fabricante, (manipulacion, elaboracion, embalaje, transporte, entre otros)

En lo referente a segmentos de mercados el investigador destaca algunas variables en las cuales

se debe enfocar, para una correcta segmentacion.

Tabla 1-2 Segmentos de Mercados

Segmentacion Geografica De acuerdo a la Localizacion
Segmentacion Psico-grafica Perspectiva psicologica del cliente
Segmentacion Demografica Estudio de la poblacion
Segmentacion Economica De acuerdo al poder adquisitivo

Fuente: Chiodo, L (1996) Estrategias de mercadeo - programa de desarrollo agricola
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Con la segmentacion antes detallada, se consigue que el producto llegue a los clientes idoneos y

exista mejor participacion de mercado, logrando de esta manera fidelizar clientes.

En este mismo ambito el autor indica que para que los clientes vuelvan o se mantengan es

necesario realizar un esquema de fidelizacion diferente basado en los siguientes aspectos:

e Laautoestima
e Elreconocimiento
e Larecompensa

e El compromiso

Desde otro punto de vista (Alas, Cornejo, & Vargas, 2004), en la investigacion “Desarrollo de
estrategias de comercializacion de las salsas de la abuela para supermercados de la zona
metropolitana de San Salvador”, los autores definen a la mercadotecnia como estrategias de
comercializacion para cada elemento que componen a las Salsas de la Abuela (producto, precio,
plaza y promocion); estas estrategias pueden ser utilizadas por la empresa productora PROSAL
(...) la mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear,
fijar el precio, promover y distribuir los productos satisfactorios de necesidades entre los
mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos segun lo manifiesta (Stanton, 2004, pag.

35)
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Coinciden Chiodo, L (1996) y Stanton,W (2004) en lo referente a segmentos de mercado, por

cuanto los mismos contribuirdn para que el producto o servicio llegue de forma eficaz y

eficiente a los clientes.

e Paises
e Estados
e Ciudades

e Edad
e Sexo
e Ingresos

e Estilos de Vida
e Personalidad
Clase Social

‘s'll’,x{"
( [ 'I;[
°

T

Ocasiones
Beneficios
Usos o Respuestas

Figura 1- 2 Grafico Segmentos de Mercados

Fuente: Chiodo, L (1996)
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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2.1.2 Constructo Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicioes la forma en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes que sobresalen de la
competencia, es decir es el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores en

relacion a los productos de otras marcas.

En si el posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relaciéon con
productos que compiten directamente con €l y con relacion a otros productos comercializados

por la misma empresa.

Segun Mejia & Zarta, (2010), en su tema de investigacion “Propuesta para Posicionamiento de
Marca a través de la Comunicacion en la Empresa Manantial de Asturias” definen al
posicionamiento de marca (...) una representacion grafica que le permite a la empresa ser
reconocida ante su publico permitiendo que se diferencie de las demds empresas, que se facilite
la toma de decisiones y proporciona seguridad. Por ello, gracias a la marca es que el cliente

reconoce sus productos o servicios y facilita la decision en el momento de la compra.

Para Richard. L (2002), menciona que Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio
o combinacion de los mismos, que identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos
como pertenecientes a un mismo proveedor; por ejemplo, Honda o Ford, o a un grupo de
proveedores, como el Comité Nacional de Promocion de Procesamiento de Leche Liquida
(National Fluid Milk Processor Promotion Board). Las marcas pueden ser locales, nacionales,
regionales o de alcance mundial (...) Una marca registrada es un nombre comercial o logo que

esta amparado legalmente

SIS INTERNATIONAL RESEARCH, Como compaiiia lider en investigacion de mercado
global durante méas de 30 afios, SIS International lleva a cabo investigaciones de
posicionamiento de mercado con el objetivo de indagar elementos que son de valor para el
cliente y el segmento objetivo. Como parte de este enfoque de Investigacion Integrada SIS,
nuestros especialistas realizan varios niveles de recopilacion de inteligencia para obtener una

vision completa del panorama de mercado.

Este enfoque incluye una investigacion exhaustiva del contexto de mercado, posicionamiento,
credibilidad y oportunidad en torno al producto. Nosotros utilizamos muchas herramientas de
analisis y de informacion para evaluar e ilustrar el posicionamiento de nuestros clientes desde la

perspectiva del cliente.
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Para (Gregorio, S.A), en su articulo “Estudios de Imagen y Posicionamiento” revela que: Los
estudios de imagen y posicionamiento proveen a la gerencia de mercadotecnia de valiosa

informacion para la toma de mejores decisiones de posicionamiento o reposicionamiento.

El posicionamiento se puede definir como la impresion diferenciada en la mente del consumidor

de una marca, un producto o servicio, una empresa, una persona o hasta un pais.

El autor Aaker, (1996), a diferencia de otros autores, se refiere concretamente a la identidad de
la “marca” y considera que la misma puede analizarse bajo cuatro perspectivas. Dentro de esas
perspectivas recoge conceptos sefialados por otros autores como identidad corporativa,

personalidad, simbologia, entre otros. (pags. 71-92)

La Marca como
PRODUCTO

La Marca como
ORGANIZACION

PERSPECTIVAS DE

IDENTIDAD DE
MARCA La Marca como
PERSONA O
PERSONLAIDAD DE
MARCA

La Marca como
SIMBOLO

Figura 2-2: Perspectivas de Identidad de Marca

Fuente: David A. Aaker (1996), Identidad de Marca
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Como una de las conclusiones de mayor relevancia consideran las investigadoras Mejia & Zarta
(2010), indica que para lograr un posicionamiento de marca exitoso, la comunicacion juega un
papel importante y ésta se debe observar inicialmente desde su parte interna y hacer que
funcione de manera coherente con los fines de la organizacion, para de este modo exteriorizar
toda la gestion de estrategias con resultados satisfactorios.

Ademas factores como la cultura, tradiciones y creencias deben ser tomados en cuenta al

momento de plantear estrategias para lograr los objetivos de la organizacion. (pag. 110)
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2.1.3 Constructo Penetracion de Mercado

En marketing, se denomina penetracion de mercado al conjunto de estrategias comerciales
tendientes a lograr que una compaifiia aumente su participacion de mercado para un producto o
linea de productos. La penetracion de mercado puede lograrse combinando estrategias de

precios, ataques a la competencia y campafias de marketing.

Dominguez( 2007) en su libro “Métricas del Marketing” indica que (...) dos métricas basicas
para gestionar la penetracion y dos métricas asociadas, relativas al mercado y la marca. (pags.

65-66)

Estas métricas deben aplicarse para periodos definidos de tiempo (un afio, seis meses...).
Permiten apoyar la toma de decisiones sobre si optar por una penetraciéon basada en quitar

clientes a la competencia o atraer a clientes potenciales.

Penetracion de Mercado =

Penetracion de la Marca

Figura 3 - 2 Grafica Métricas de mercado y de Clientes

Fuente: Dominguez, A (Madrid 2007)
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

El mismo autor indica que la diferencia entre penetracion de marca y penetracion de mercado
estd (...) la métrica que mide la penetracion de marca toma en cuenta los clientes que han
comprado cualquier producto de la marca a estudiar (hay que tener en cuenta que existen
compaiiias que tienen varios productos diferentes bajo una misma marca paraguas)

Mientras que la métrica de penetracion de mercado toma en cuenta los clientes que han

comprado un determinado producto.
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2.14 Mapa Conceptual Teérico

De las contextualizaciones sefialadas anteriormente el constructo estrategias de comercializacion

se desglosa en el siguiente mapa conceptual

Producto
Plaza
Promocion
Estrategias Precio
Comerciales (Ofia,
J (2013),Vicufia, E
(2011),Kotler & Geograficas
caSIione (2010), S —————————————
Demograficas
—
—
Psicograficas
O —————————
—
Econémicas

Figura 4 - 2 Grafico Mapa Conceptual - Estrategias Comerciales

Fuente: Ona, J (2013), Vicuia, E (2011),Kotler & Caslione (2010)
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

En lo que respecta al constructo Posicionamiento segun las definiciones y criterios de cada uno
de los autores (Mejia M y Zarta L, Para Richard. L, SIS INTERNATIONAL RESEARCH,
Gregorio de V, David A. Aaker), se detalla en el siguiente mapa conceptual.

presentaci

a de la em
mino, Sig
Simbolo

Figura 5 - 2 Grafico-Constructo Posicionamiento

Fuente: Ona, J (2013), Vicuia, E (2011),Kotler & Caslione (2010)
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

i

Producto Simbolo
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Las contextualizaciones analizadas sobre Penetracion de Mercado, se detalla de forma concreta

en el mapa contextual siguiente.

p b
Campafias MKT
Estratégias / precio Penetracion de
Competencia

|

Penetracion de
Mercado

Figura 6 - 2 Grafico Mapa Contextual — Penetracion de Mercado
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Términos Empresariales

Agripac S.A: Agricola del Pacifico Sociedad Andnima, es la cadena agropecuaria mas grande
del pais, importa, comercializa y formula insumos agricolas, veterinarios, salud publica,

semillas granos, quimicos industriales y alimento de mascotas (www.agripac.com.ec)

Invernadero: Construccion acristalada en la que se cultivan plantas, a mayor temperatura que
en el exterior. Aprovecha el efecto producido por la radiacion solar que, al atravesar un vidrio,
calienta los objetos que hay detras; €stos, a su vez, emiten radiacién con una longitud de onda

mayor que la del sol denominada radiacion infrarroja.(ENCICLOPEDIA UNIVERSAL, 2012)

Miramar: Semilla hibrida de tomate rifion; producida por la empresa SEMINIS e importada y

distribuida en el mercado ecuatoriano por AGRIPAC S.A (www.agripac.com.ec)

Semilla: Se conoce como semilla al grano que producen los vegetales, cuando se siembran o
caen al suelo, genera otros ejemplares que pertenecen a la especie en cuestion.( W.

HEYDECKER,2001)

Tomate: El tomate es el fruto de la planta conocida como tomatera, una especie herbacea que
pertenece a la familia de las solanaceas y es nativa del continente americano. Se caracterizan por

su pulpa con multiples semillas y por su jugo (L. MORGAN, 1995)

2.2.2  Términos Geogréaficos

Chimborazo: Provincia del Ecuador conformada por 10 cantones, situada en la zona centro
interandina a una altura de 6300msnm, es la novena provincia con mayor poblacion del

Ecuador. (dspace.espoch.edu.ec)
Chambo: Cantéon de la provincia de Chimborazo con 11885 habitantes, Estd ubicado el

noroeste de la provincia. Posee una superficie de 163 km2, que representan el 2.5% de la

superficie de la provincia de Chimborazo. (AME, 2010)
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2.2.3  Términos de Marketing

Distribuciéon: Conjunto de operaciones dirigidas a situar los productos al alcance de los

consumidores.

Marketing Estratégico: Es el analisis sistematico y continuado de las caracteristicas del
mercado y del desarrollo de conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando alcanzar una

ventaja competitiva defendible a largo plazo. (Kotler, Marketing Estrategico, 2010)

Mercadotecnia: Se define como el proceso de planear y ejecutar la concepcion, la fijacion de
los precios, la promocidn y la distribucion de ideas de bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos generales y organizacionales. (Kotler & Armstrong, Fundamentos

de Marketing, 2003)

Mezcla de Mercadotecnia: Es definida como un grupo de herramientas de marketing las cuales
son combinadas para producir la respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al mercado

meta. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

Marca: Es una representacion grafica que le permite a la empresa ser reconocida ante su

publico permitiendo que se diferencie de las demas empresas. (Trout & Rivkin., 1996)

Posicionamiento de Marca: El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado. (Trout & Rivkin., 1996)

Penetracion de Mercado: Se denomina penetracion de mercado al conjunto de estrategias
comerciales tendientes a lograr que una compafiia aumente su participaciéon de mercado para un

producto o linea de productos. (Dominguez, 2007)

Precio: Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar un producto o servicio. El precio es considerado un elemento flexible,
ya que a diferencia de los productos, este se puede modificar rapidamente. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)
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Producto: El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades, es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles incluyendo objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones ¢ ideas. Consta de cinco etapas definidas:
Desarrollo del Producto, Introduccion, Crecimiento, Madurez y Decadencia. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

Plaza: Comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicion de los

consumidores meta. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

Promocion: Abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
clientes de comprarlo. La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una
compafiia, consiste en la combinacion correcta de herramientas de publicidad, ventas
personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar
sus objetivos de mercadotecnia y publicidad. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2003)

2.2.4 Términos de Comercializacion

Canal Indirecto: El fabricante deja la venta en manos de intermediarios, como acopiadores

distribuidores mayoristas, comercios minoristas. (Chiodo, 1996)

Canal Directo: El fabricante es el propio distribuidor. (Chiodo, 1996). El producto sale del

establecimiento del productor hasta que llega al consumidor.

Comunicacion Interna: Juega un papel relevante en la coordinacion de tareas, en la circulacion
de la informacion y en ayudar a los empleados a identificarse con los objetivos y valores

organizacionales. (Feliu, Fernandez, & Gauchi, 2009)

Comunicacion Externa: Se define a la comunicaciéon externa como la transmision de
informacion fuera de la empresa, destinada a los publicos externos de la organizacion
(consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interés, entre otros). (Portillo,

2012, pags. 1-26)

Estrategia: Se define la estrategia como la dialéctica de la empresa con su entorno. Este autor
considera que la planeacion y la direccion estratégica son conceptos diferentes, plantea la

superioridad del segundo. (Ansoff, 1976)
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Estrategia de Producto: Elproductoes el bien o servicio que se ofrece o vende a los
consumidores, parte de la estrategia es agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas,

atributos, beneficios, mejoras, funciones, utilidades, usos. (Ansoff, 1976)

Estrategia de Precio: El precio es el valor monetario que le asigna al producto al momento de
ofrecerlo o venderlo a los consumidores. Una estrategia que se puede disefiar relacionadas al
precio es lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr una

rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido. (Ansoff, 1976)

Estrategia de Plaza o Distribucion: La plaza o distribucion hace referencia a las plazas o
puntos de venta en donde el producto es ofrecido o vendido a los consumidores, asi como a la

forma en que es distribuido o trasladado hacia dichas plazas o puntos de venta. (Espinosa, 2015)

Estrategia de Promocion o Comunicacion: La promocion o comunicacion consiste en dar a
conocer, informar o hacer recordar la existencia del producto a los consumidores, asi como

persuadir, estimular o motivar su compra, consumo o uso. (Espinosa, 2015)

Estrategia en el punto de Venta (Merchandising): Es el conjunto de actividades realizadas a
nivel detallista con el objetivo de captar la atencidn, interesar al cliente, despertar deseo,

accionar la compra. (Kotler, Marketing Estratégico, 2010)

Imagen Corporativa: Cualidad por la cual informa, quién es?, qué es?, qué hace? y como lo
hace? El disefio coordinado de los diferentes agentes de comunicacion, hara que la imagen sea

correctamente transmitida, al auditorio deseado. (Portal de Relaciones Publicas, 2001)
Mercado: Movimiento de la produccion desde la explotacion donde se produce hasta el

consumidor o el fabricante, comprende la manipulacion, transporte, embalaje, clasificacion y

control de calidad. (Chiodo, 1996)
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2.3

Matriz de Consistencia

Tabla 2-2 Estrategias de comercializacion de la empresa AGRIPAC S.A para la penetracion y crecimiento de mercado en la variedad de semilla de tomate

“MIRAMAR?” bajo invernadero en el Canton Chambo - provincia de Chimborazo afio 2016

Disminucion de
la cuota de
participacion de
mercado de la
semilla de
tomate
MIRAMAR

GENERAL Ho: DEPENDIENTE | Tipo Descriptivo Encuesta Cuestionario
Desarrollar La aplicacion de o
estrategias estrategias Cremm1e11to "~ 2
. . penetracion de POBLACION Z2xPxQxN
comerciales para el | comerciales en la mercado E2(N-1)+22PQ
incremento y | empresa AGRIPAC Agricultores del
penetracion de | S.A no permitird una Cantén Chambo, el
mercado de la | penetracion y 5% (594 hab) en el
empresa AGRIPAC | crecimiento de éree} rural, el sector
SA, basada en la | mercado en  su agricola
variedad de semilla | producto semilla de
de tomate “Miramar” | tomate Miramar.
bajo invernadero en
el canton Chambo -
Provincia de
Chimborazo
ESPECIFICOS H;: INDEPENDIEN | MUESTRA Observacion | Parcelas TAMANO
® Analizar los factores | La  aplicaciéon de TE ) ) de los agricultores | MUESTRA
(internos 'y del | estrategias . Considera/Variables
4 . Estrategias de n=233
entorno) que influyen | comerciales en la | ooorcializacion | o Geogréficas encuestas

e Frecuencia de
compra de semilla
de tomate Miramar

e Grupos de familias

e Ciclo de vida del
producto

e Demanda del
mercado

e Precio
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en la baja cuota de | empresa AGRIPAC e Demograficas

participacion de | S.A  permitird una e N2 UPAS
mercado penetracion y
. crecimiento de
e Realizar una
. ., mercado en su
investigacion de .
producto semilla de
mercado que .
. tomate Miramar.
contribuyan al
incremento de la
demanda.

Determinar si el

producto ofrecido
por la  empresa
AGRIPAC S.A es el
adecuado a las

necesidades y
expectativas de los
clientes.

o Identificar las
estrategias
comerciales que
contribuiran al
incremento de
participacion de

mercado de la
semilla.

Elaborado por: Yolanda Cevallos Brito
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CAPITULO I1I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo y Diseiio de Investigaciéon

El tipo de investigacion que se aplicaré es una Estadistica Descriptiva, a través de fuentes de

informacion primaria y secundaria

Encuestas
Primarias Observacion
FUENTES
Secundarias Base de datos de clientes

Histérico de ventas

Para la investigacion de campo se utilizara un Enfoque Cuali-Cuantitativo de recoleccion de

datos, para el calculo y andlisis de la informacion.

3.2 Método de Investigacion

3.21 Método Inductivo

El método inductivo es aquel método cientifico que alcanza conclusiones generales partiendo de
hipétesis o antecedentes en particular. Se trata del método cientifico mas usual, en el que pueden
distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacion de los hechos para su registro; la
clasificacion y el estudio de estos hechos; la derivacion inductiva que parte de los hechos y

permite llegar a una generalizacidon y contrastacion.
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3.2.2 Método Deductivo

Este método permite la deduccion de la investigacion, es una parte de la logica que llega a
utilizarse en el método cientifico y a una conclusiéon por medio de premisas (verdaderas o

falsas) Axiomas (premisas evidentes) o inferencias (evaluacion mental).

3.3 Enfoque de la Investigacion

La Investigacion en estudio es de tipo descriptiva o concluyente, en el cual se suministrara
informacion que ayudara a la empresa AGRIPAC S.A a evaluar y seleccionar la linea de accion

pertinente que se acople al estudio en si.

El disefio de la investigacion (cuali-cuantitativa) se caracteriza por procedimientos formales,
procesos que comprenden necesidades definidas en los objetivos e informacion asociadas con la

investigacion. Uno de los enfoques de la investigacion incluye encuesta y observacion.

3.4  Alcance de la Investigacion

El trabajo que se plantea investigar esta orientado a desarrollar estrategias que mejoren la parti-

cipacion de mercado de la empresa AGRIPAC S.A en su producto semilla de tomate Miramar.

La investigacion indagara el medio interno empresarial y externo de los actuales y ex clientes
del producto, de esta manera se obtendra diversos escenarios de los cuales se analizara el mas
favorable, para seleccionar la o las estrategias de crecimiento adecuada que requiere el produc-
to, apoyado en las fortalezas que tiene la empresa y oportunidades que posee el mercado de

semillas y de esta forma minimizar las debilidades y hacer frente a las amenazas.

El estudio, investiga y detalla la realidad presente en relacién a hechos, circunstancias, personas,

entre otras, y comprende: descripcion, registros, analisis e interpretacion.

41



3.5 Poblacion de Estudio

Segun Tamayo & Tamayo, (1997), “La poblacion se define como la totalidad del fenomeno a
estudiar donde las unidades de poblacion posee una caracteristica comun la cual se estudia y da

origen a los datos de la investigacion” (pag. 114)

El canton Chambo Provincia de Chimborazo cuenta con una poblacion estimada de 11,885.00
habitantes, de los cuales el 5% (594 habitantes) se encuentra en el area rural y estin

identificados directamente con el sector agricola. AME 2010.

3.6  Unidad de Analisis

La unidad de andlisis corresponde a la entidad mayor o representativa de lo que va a ser objeto
especifico de estudio en una medicion, y se refiere al qué o quién es objeto de interés en una

investigacion.

La unidad de analisis para llevar a cabo la investigacion va a estar direccionado a los siguientes

entes informativos:

e Agricultores en general
e Agricultores especificos de tomate Miramar y otras variedades
o Piloneros dedicados a la germinacién de semilla y venta de plantulas

¢ Visita a distribuidores que comercializan variedades de semillas

3.7 Seleccion de la Muestra

Para seleccion de la muestra se considerara las siguientes variables:

e Geograficas: Por el tipo de producto (semilla tomate Miramar), se tomara en conside-
racion el 46.7% de la poblacion que se dedica a la agricultura. (FUENTE INEC 2014)

e Demograficas: Sexo hombres y mujeres, nimeros de hogares que se dedican a la pro-

duccion de tomate.

e Numero de UPAS: En el cantén Chambo se concentran 1,448 UPAS o sea el 1,7 % en
relacion al total de la provincia, de los cuales el 55 % son menores a 10 ha, el 40 % co-
rresponden al rango de la provincia de 10 a menos de 50 ha y el 5 % al rango de mas de
50 ha.
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Tabla 1 -3 # DE UPAS del Canton Chambo

UPAs<a 10 ha 1,343 1,8

UPAs de 10 a<50 ha 85 1,6

UPAs>a 50 ha 20 2,5
TOTAL 1,448

Fuente: Censo Agropecuario, 2000 Elaboracion: MAGAP/CGSIN, 2012
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

3.8 Tamaiio de la Muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra se aplicard la formula estadistica para poblacion finita,
con un margen de error del 5% Yy una confiabilidad del 95%. ( Quetelet, 1976)

DONDE:

n: Tamaiio de la muestra?

N: Tamafio de la poblacién: 594 habitantes (corresponde 5% a la agricultura)
Z: Nivel de confianza = 1,96

P: Probabilidad de éxito = 0,5

Q: Probabilidad de Fracaso = 0.5

E: Precision = 0,05

3 Z2xPxQxN
"=E2(N—1) + 22PQ
5704776
"= 4429
1.962(0.5)(0.5)(594)
n

= 0.052(594 — 1) + 1.962(0.5)(0.5)

n = 233 encuestas
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3.9 Fuentes y Técnicas de Recoleccion de Datos

La recopilacion de la informacidn, no es otra cosa que el trabajo de campo que se ejecutara en el

Canton Chambo, requiere de un proceso que implica una serie de pasos, que se detalla a conti-

nuacion.
Personas *
Primarias
Hechos {
Fuentes _
Base de datos ‘
Secundari _
Recole Historico de
la Info compras
Encuesta‘ Cuestionario l
Técnicas
i Personal
Observam* dirc
Figura 1 - 3 Procedimiento de la toma y recolecciéon de informacion
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
3.10 Instrumento para Tabulaciéon de Datos

Una vez que se cuente con la informacidon requerida, se procederd a procesar los datos
(dispersos, desordenados, individuales) recopilados en la poblacion objeto de estudio durante el
trabajo de campo, para formar resultados (agrupados y ordenados), posteriormente se realizara

el analisis seglin los objetivos y preguntas de la investigacion planteada.

El procesamiento de datos serd sometido a dos sistemas informaticos, con la finalidad de
conocer el historico de compra y frecuencia en la adquisicion de semilla de tomate Miramar, asi
como también se obtendra datos de clientes que han dejado de comprar, la informacion se
tomara a través del sistema informatico SAP - HANA. En lo referente a tabulacion de encuestas

se realizara por medio del Programa Microsoft Excel.
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Tabla 2 — 3 Herramientas para la Tabulacién de datos

Disefio del cuestionario | ¢ Documentos impre- | Encuesta Yolanda Cevallos
sos en formato A4 Tutor y Asesores de
investigacion
Aplicacion del e Base de datos actual
cuestionario de clientes
e Teléfono Yolanda Cevallos
e Boligrafos Encuesta

e Cuestionario

Procesamiento de la

Informacion

o Computador
e Encuestas contesta-
das

Microsoft Excel

SAP - HANA

Yolanda Cevallos

Analisis de Datos

e Computador

Microsoft Excel

SAP - HANA

Yolanda Cevallos

Elaborado por: Yolanda Cevallos Brito 2016
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

Con la informacion recopilada tanto de fuentes primarias y secundarias, se procedié a la
elaboracion del cuestionario de la Encuesta dirigida a una muestra de la poblacion del canton
Chambo (233 encuestas). Una vez aplicado el cuestionario, los datos recolectados fueron
tabulados en el software estadistico Excel , mientras que las estadisticas de compras realizadas
por los actuales y ex clientes fueron extraidas y procesadas del software Sap Hana plataforma
informatica que utiliza la empresa AGRIPAC S.A para sus procesos de comercializacion,

importacion, distribucion y abastecimiento de productos.

4.1 Analisis de Resultados

El analisis de los resultados permite obtener informacion de los agricultores que se dedican a la
siembra de los diferentes cultivos que se producen en el canton Chambo, principalmente
aquellos que siembran tomate rifién, aspectos importantes en el cual se enfoca el proceso

investigativo.

4.2 Interpretacion de Datos

Luego del proceso de tabulacion de datos, se procede a la interpretacion de cada una de las
preguntas aplicadas en el modelo de encuesta, el mismo que fue elaborado para un total de 233
habitantes del canton Chambo de forma aleatoria, obteniendo los resultados tal que se detalla a

continuacion (pag:35)

4.3 Comprobacion de Hipotesis

Para la comprobacion de Hipdtesis, se utilizara Chi Cuadrado y un modelo de correlacion lineal
aplicado en la propuesta para conocer cuan correlacionado estan las estrategias con la
penetracion de mercado, el método estadistico aplicado permite la toma de decisiones en la
investigacion, indicando si se acepta o se rechaza una de las hipotesis planteadas, sea esta la

Nula o Alternativa, todo va a depender del valor de Chi cuadrado calculado.

Para la investigacion se trabajara a un grado de libertad con una confiabilidad del 95% y un

error del 0.05, por lo tanto el valor de Chi ? establecido segtn la tabla de PEARSON es 3.841.
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4.4 Modelo de Encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS PRODUCTORES DE TOMATE RINON BAJO
INVERNADERO DEL CANTON CHAMBO ANO 2016

441 PREGUNTA N°1

¢ Cudl es su principal actividad Laboral?

Tabla 1- 4 Principal Actividad Laboral

Agricultura 97 41,6
Produccion de Ladrillos 52 22,3
Agricultura y Ladrillos 80 343
Otros 4 1,7

Total 233 100,0

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Principal actividad Laboral

Otros
2%

_Agricultura y
. Ladrillos
34%

Figura 1 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

ANALISIS

A partir de una muestra de 233 habitantes que fueron encuestados de forma aleatoria en el
Cantoén Chambo sobre cudl es su principal actividad laboral, los resultados indican que el 42%
de los habitantes se dedican a la agricultura, mientras que el 34% tienen actividad mixta es decir
laboran en la agricultura y elaboracion de ladrillos y el 22% se dedican netamente a la

produccion de ladrillos.
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442 PREGUNTAN°?2
¢ Del siguiente listado de cultivos con cual se identifica?

Tabla 2 - 4 Cultivos con mayor produccion

Papas 19 8,2
Frutilla 21 9,0
Tomate rifidén 182 78,1
Cebolla 7 3,0
Zanahoria 4 1,7
Otros 0 -
Total 233 100,0

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Cultivos con mayor produccion
Otros
0%

Zanahoria
2%

Papas
8%

L | Frutilla
/ w 9%

Tomate rifion
78%

Figura 2 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

ANALISIS

De la muestra de encuestados, los resultados obtenidos indican que el 78% de los agricultores
de dedican a la produccion del cultivo de tomate rifion actividad en el cual se encuentran
identificados, seguido del 9% que se desenvuelven en la produccion de frutilla, mientras que
los valores correspondientes al 8,3 y 2% respectivamente siembran cultivos como papas, cebolla

y zanahoria.
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443 PREGUNTA N°3
¢ Del siguiente listado de semillas de tomate, cual es la que siembra y por qué?

Tabla 3 - 4 Semillas con mayor frecuencia de siembra

Micaela 43 23,6 > namero de frutos / racimo
Buen cierre de fruto, coloracion y

Miramar 71 39,0 calibre

Daniela 21 11,5 Asistencia Técnica del proveedor

Syta 31 17,0 Resistente a mosca blanca

Otros 16 8.8 Precio bajo

Total 182 100,0

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Semillas con mayor frecuencia de siembra

Miramar
39%

Figura 3 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos

ANALISIS

El 39% de los agricultores siembran la variedad de semilla de tomate Miramar, porque disponen

de asistencia técnica del proveedor.

El 24 % de los agricultores siembran la variedad de semilla de tomate Micaela, porque

manifiestan que tienen mayor nimero de frutos por racimo en cada planta.

El 17% de los agricultores siembran la variedad de semilla de tomate Syta, porque es resistente
a mosca blanca. Mientras que el 11% de los agricultores siembran semilla de tomate Daniela,

porque tiene buen cierre del fruto, buena coloracion y calibre al momento de la cosecha.

Y el 9% de encuestados siembran otras semilla de tomate, porque el precio de la semilla es bajo.
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444 PREGUNTA N°4
¢ Cuantos Invernaderos posee?

Tabla 4 - 4 # De Invernaderos por productor de Tomate

Dos invernaderos 100 549
Tres invernaderos 64 35,2
Cuatro invernaderos 18 9,9

Total 182 100,0

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016

Elaborado por: Yolanda Cevallos B

# De Invernaderos por productor de Tomate

Cuatro
invernadero

10%

Tres
invernaderos
35%

Figura 4 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos

ANALISIS

Del total de 182 encuestados que se dedican a la produccion de tomate rifion, el 55% poseen 2

invernaderos cada agricultor, seguido del 35% de encuestados que tiene 3 invernaderos,

mientras que el 10% de productores de tomate son propictarios de 4 invernaderos para su

proceso de siembra del fruto.
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445 PREGUNTA N°5
¢ Cuantas plantas siembra por invernadero?

Tabla 5 - 4 Capacidad de siembra de Tomate / Invernadero

Mil plantas 2 1,1
Tres mil plantas 113 62,1
Cinco mil plantas 56 30,8
Diez mil plantas 11 6,0
Total 182 100,0

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Capacidad de siembra de Tomate / Invernadero

Mil plantas
1%

Diez mil plantas
6%

Cinco mil plantas
31%

Figura 5 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos

ANALISIS

De 182 encuestados que se dedican a la siembra del cultivo de tomate, el 62% siembra tres mil
plantas de acuerdo al mimero de invernaderos que posee, mientras que el 31% de los
agricultores siembra cinco mil plantas en sus invernaderos, seguido del 6% de los agricultores

que siembran diez plantas y apenas el 1% siembran mil plantas por invernadero .
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446 PREGUNTA N°6

¢ Conoce algun beneficio de la semilla de tomate Miramar?

Tabla 6 - 4 Beneficios / Semilla de Tomate Miramar

Dureza del fruto 34 18,7
Coloracion 20 11,0
Crecimiento indeterminado 69 37,9
Buen cierre de fruto 18 9,9
Aceptacion en el mercado 41 22,5
Total 182 100

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Beneficios de Tomate Miramar

Dureza del fruto
19%

Aceptacion en el
mercado
22%

Coloracion
11%

Crecimiento
indeterminado
38%

Buen cierre de fruto
10%

Figura 6 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

ANALISIS

El 38% manifiestan que la semilla tiene crecimiento indeterminado en lo referente al
crecimiento de la planta y el 22% sefiala que tienen buena aceptacion del fruto al momento de

comercializarlo en el mercado.

El 19% indica que tiene buena dureza del fruto y por lo tanto hay menor desperdicio o descarte
de la fruta y el 11% coinciden que la coloracion (rojo intenso), es un atractivo importante para la

decision de compra del cliente.

El 10% de encuestados dicen que un principal beneficio es el buen cierre del fruto que tiene la
semilla al momento que se esta realizando labores de engrosamiento, por lo tanto hay baja

incidencia de enfermedades y pudricion del fruto.
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447 PREGUNTA N°7

Mencione que no le gusta de la semilla de tomate Miramar

Tabla 7 - 4 Factores negativos / semilla de tomate Miramar

Bacteriosis 63 34,6
Presencia de Botritis 39 21,4
Stock limitado de semilla 80 440
Total 182 100

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

ANALISIS

Factores negativos / semilla de tomate miramar

Stock irregular
de semilla
44%

Figura 7 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Dentro de los factores negativos que los encuestados manifiestan, esta que el 44% consideran

que no les gusta trabajar con la semilla de tomate Miramar debido a que constantemente el

producto es escaso y por lo tanto pierden mercado con sus clientes, por otro lado el 35% sefialan

que el problema de bacteriosis en la planta es muy agresiva, mientras que el 21% indica que la

presencia de botritis a nivel de flores y frutos es incontrolable y por lo tanto la ganancia es

minina o casi cero.
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448 PREGUNTA N°8
¢Conoce que empresa es la comercializadora de la semilla de tomate Miramar?

Tabla 8 — 4 Empresas importadoras / Variedades de Semillas

Vilmorin 17 9,3
Alaska 27 14,8
Agripac 20 11,0
Ecuaquimica 11 6,0
Monzato 18 9,9
Desconozco 89 489
Total 182 100

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Empresas Importadoras de Semillas

onzato
10%

Ecuaquimica
6%

Figura 8 — 4 Grifico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

ANALISIS

Dentro del Pareto de empresas importadoras y comercializadoras de diferentes variedades de
semillas se ha considerado importante cinco, de los cuales seglin la encuesta ejecutada en base a
la pregunta si conoce cual es la empresa que comercializa la semilla de tomate Miramar,
tenemos que el 49% de los productores de tomate se manifiestan que no conocen, mientras que
el 15% indica que la empresa que comercializa la semilla de tomate Miramar es Alaska, seguido
del 11% en el que respondieron que Agripac es la empresa comercializadora de la semilla
Miramar, no obstante el 10% dijeron que la semilla es importada y distribuida por la empresa
Monzato, quedando en menor porcentaje las empresas Vilmorin y Ecuaquimica con el 9 y 6%
respectivamente en el que se manifiesta que son las empresas importadoras y distribuidoras de

la semilla de tomate Miramar.
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449 PREGUNTA N°9
JAl momento de adquirir la semilla, que factores considera importantes?

Tabla 9 — 4 Factores a considerar al momento de la compra

Marca 53 29,1

Calidad 62 34,1

Precio 45 24,7

Cantidad 22 12,1

Total 182 100

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Factores que Influyen en la compra

Cantidad
12%

Calidad
34%

Figura 9 — 4 Grafico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

ANALISIS
La muestra de encuestados da como resultados que:

El 34% de los agricultores prefiere calidad de la semilla, lo que indica que el precio, cantidad y

marca no influye en su decision de compra.

Mientras que el 29% considera relevante la marca de la semilla, factores como calidad, precio y

cantidad quedando en segunda instancia al momento de adquirir la semilla

Por otra parte el 25% de los encuestados indican que el precio es importante al momento de

comprar la semilla, sin tomar en cuenta marca, calidad y cantidad.
Y el 12% prefiere cantidad independiente de cual sea la semilla que adquiera.
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4410 PREGUNTA N°10
JRecomendaria semilla de tomate Miramar a otras personas, porque?

Tabla 10 — 4 Recomendacion de semilla de tomate Miramar

No hay asistencia técnica,

NO 62 stock irregular 34,1
SI 120 Aceptacion en el mercado 65,9
Total 182 100

Fuente: Estudio de Mercado — Encuesta aplicada 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Recomendacion de compra de Porque Recomendaria
Semilla

Aceptacion
en el mercado
34%

Figura 10 — 4 Grifico Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

ANALISIS

Del total del nimero de encuestados, el 66% se destaca en el cual manifiesta que SI
recomendaria a otros personas que adquieran el , porque al momento de la cosecha del fruto y
llevado a los diferentes mercados, tiene buena aceptacion por parte del cliente final. Mientras
que NO recomendarian a otras personas que adquieran el producto debido a que no cuentan con

asistencia técnica al momento de la siembra y de todo el manejo del cultivo.
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4.5 Calculo para Comprobacién de Hipétesis

Para el proceso de comprobacion de Hipotesis, se aplicara el estadistico Chi cuadrado y el
Analisis de Correlacion Lineal, el que permitira aceptar o rechazar la hipdtesis nula y aceptar la

hipotesis alterna o viceversa.

Formula de CHI 2

v = 50—

e

Donde:

O= Frecuencia Observada
E= Frecuencia Esperada
Nivel confianza= 95%
Error= 0.05

Grados Libertad= 1
Chi*=3.841

Tabla 11 — 4 Observacion de Frecuencia

Considera Usted, que la implementacion de

estrategias comerciales aplicadas en la semilla de

tomate Miramar, permitira incremento de mercado? 198 35 233

Conoce cual es la empresa importadora y

distribuidora de la semilla de tomate Miramar? 22 211 233
TOTAL 220 246 466

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos Brito
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Tabla 12 — 4 Calculo de Chi 2

198 110.00 70.40
35 123.00 62.96
22 110.00 70.40
211 123.00 62,96

Chi? calculado 266.72

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos Brito

El valor de Chi 2 calculado es 266.72 > a 3.841
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Titulo

Disefiar estrategias de comercializacion de la empresa AGRIPAC S.A para la penetracion y

crecimiento de mercado en la variedad de semilla de tomate “Miramar

5.2 Antecedentes de la Propuesta

Agricola del Pacifico conocida en el ambito comercial como AGRIPAC S.A, nace el 8 de Mayo
de 1972 como una compaiiia de Responsabilidad Limitada. Comenz6 sus actividades en un
local alquilado en las calles Luis Urdaneta y Baquerizo Moreno, en el centro de Guayaquil, hoy

en la actualidad es la cadena de supermercados agropecuarios mas grande del pais.

Actualmente cuenta con 170 puntos de venta a nivel nacional, localizadas en las tres regiones
del pais, posee 13 centros de distribucion para la logistica de abastecimiento a sus clientes
internos (puntos de venta). La empresa esta conformada por 8 divisiones de lineas de productos

las mismas que se detalla a continuacion:

Division Acuacultura

Division Agricola

Divisiéon Banano

Division Consumo

Division Fertilizantes

Division Quimicos Industriales

Division Salud Animal

AN N N N NN

Division Semillas
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% Participacion por Division de Ventas
AGRIPAC-Riobamba Sucursal 19

Div. Q.1
1%

Div. Granos
1%

Div. Semillas
51%

Div. Salud Animal
30%

Div. Consumo
3%

Figura 1-5: Grafico % de Participacion de mercado —Division de ventas
Fuente: Historico de ventas AGRIPAC Riobamba 19 — SAP- Hana 2016

De acuerdo al objeto de estudio de la investigacion, la propuesta se enfatiza especificamente a la
Division Semillas, rubro econdémico altamente significativo para la empresa, especificamente
para una de las sucursales como es AGRIPAC Riobamba 19 y también para la zona de

influencia donde se siembra la semilla de tomate Miramar.

Tabla 1-5 % Participacion de mercado de Semilla de Tomate Miramar Vs Competencia

Miramar 29,74 39,72 36,80 27,20 41,00 32,35

Syta 23,77 21,88 2097 2333 2645 19,06
Micaela 20,37 12,92 13,80 20,30 18,34 2741
Daniela 26,12 25,48 2843 29,17 1422 2118
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fuente: Importaciones Insumos Agricolas/por linea en valor 2010-2015
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

En un breve analisis a través de la informacion detallada (tablal-5), se puede apreciar que en los
afios 2010-2014, el % de participacion de mercado de la semilla tomate Miramar ha ido en
crecimiento llegando a ser lider en este segmento de mercado por sus diferentes beneficios que

posee en el producto final.

No obstante se puede observar que en el afio 2015 hasta el periodo actual existe un ligero
decrecimiento en el % participacion de mercado de la semilla en estudio, indicador econémico
que ha sido reemplazado por otras marcas comerciales que compiten directamente con el

producto en estudio.
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A continuacion se detalla unidades de productos y el valor en miles de dolares que se ha
comercializado en los diferentes afios del producto semilla de tomate Miramar, a través de la

empresa AGRIPAC S.A vs la competencia.

Tabla 2-5 Participacion de Mercado de Semillas/miles de délares Vs Competencia

Miramar 132.029 119.641 162.923 73.793 184,615

Syta 47.040 45.939 68.000 63.900 85.200
Micaela 41.760 27.153 43.087 54.810 58.240
Daniela 52.546 53.958 92.683 79.414 45,531
TOTAL 273.377 246.691 366.693 271.917 374.586

Fuente: Importaciéon Insumos Agricolas/2007-2011, Historico de ventas Agripac Riobamba 19
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Al ser el indicador econdémico de mayor relevancia para la empresa y sucursal donde se
comercializa el mayor % de la importacion del producto (semilla) y obteniendo resultados
positivos en lo referente al crecimiento en la cuota de participacion de mercado, se genera la
necesidad de fortalecer y mejorar las estrategias de comercializacion de la empresa, con el
objetivo de conservar el mercado en la zona de mayor demanda de este cultivo como es el

Cant6én Chambo.

5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo General

Desarrollar Estrategias de comercializacion en la empresa  AGRIPAC S.A para la penetracion y
crecimiento de mercado en la variedad de semilla de tomate “Miramar” bajo invernadero en el
Canton Chambo.

5.3.2 Obijetivos Especificos

e FEjecutar un analisis del macro y micro entorno del mercado de tomate rifion bajo

invernadero del Canton Chambo, a través del andlisis Pest y las cinco fuerzas de Porter.

e Analizar el ambiente situacional interno y externo de la empresa AGRIPAC S.A en su

producto tomate Miramar, utilizando la matriz FODA.
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54 Fundamentacion Tedrica

5.4.1 Herramientas de Analisis Estratégico

5411 Matriz FODA

Se define como el conjunto de fortalezas y oportunidades, debilidades y amenazas surgidas de la
evaluacion de un sistema organizacional que, al clasificarse, ordenarse y compararse, generan
un conjunto de estrategias alternativas factibles para el desarrollo de dicho sistema

organizacional.” (Zabala, 2008, p. 96)

Se puede deducir, que la matriz FODA, es una herramienta utilizada para evaluaciones, tanto
internas como externas de una empresa en particular, es decir, ayuda a las empresas a conocer
sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se presentan en su entorno, una vez
que se hayan establecido los puntos fuertes y débiles de una empresa , la informacion obtenida
sera clasificada, ordenada y comparada a fin de formular estrategias que permitan minimizar

amenazas y debilidades del mismo modo maximizar fortalezas y oportunidades.

5.41.1.1  Estrategias Alternativas Matriz FODA

Para Rodriguez (2007, p.139), las estrategias alternativas que se pueden obtener de la matriz
FODA, son:

La Estrategia DA.- Persigue la reduccion al minimo tanto de debilidades como de amenazas.

La Estrategia DO.- Pretende la reduccion al minimo de las debilidades y la optimizacion de las

oportunidades.

La Estrategia FA.- Se basa en las fortalezas de la organizacion para enfrentar amenazas en su
entorno. El proposito es optimizar las primeras y reducir al minimo las

segundas.

La Estrategia FO.- Representa la situacion mas deseable, es aquella en la que una organizacion

puede hacer uso de sus fortalezas para aprovecha oportunidades. (p. 139).
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5.4.1.2 Matriz del Perfil Competitivo

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de una empresa, asi
como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion estratégica de una
empresa en estudio. Los factores importantes para el éxito de una MPC incluyen aspectos tanto
internos como externos, las clasificaciones se refieren, por tanto, a las fortalezas y debilidades.

(David, 2008, p. 112)

La matriz del perfil competitivo es una herramienta que ayudara a conocer quiénes son los prin-
cipales competidores de un determinado sector para una empresa en particular, es decir, que
permitira conocer cudl es la empresa que lidera el mercado, para lo cual se tomaré en cuenta una
serie de factores de mayor importancia para tener éxito en la industria, ademas es importante
mencionar que dentro de los factores claves se tomara en cuenta las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

5413 Matriz EFE

David (2015), menciona que la matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite evaluar
factores externos como: las oportunidades y amenazas a las que tiene que enfrentarse una em-
presa en particular, pues, dentro de los factores a analizar se toma en cuenta aspectos econémi-
cos, politicos, sociales y tecnoldgicos. Para David (2015), la matriz EFE se debe desarrollar de

la siguiente manera:

1. Escoger oportunidades y amenazadas (las méas importantes)
2. Asignar una ponderacion a cada factor (0,0 sin importancia, 1,00 muy importante)
3. Calificar de 1 a 4 a cada uno de los factores establecidos

4. Por altimo sumar los valores calificados (p. 198)

5414 Matriz EFI

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) permite evaluar factores internos como: las
fortalezas y debilidades mas importantes de una empresa, matriz que se puede desarrollar de la
siguiente forma (David, 2008)
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1. Realizar una lista de los factores internos identificados en el diagnostico interno
2. Ponderar cada factor entre 0.0 a 1.0

3. Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor

4. Multiplicar los valores por cada ponderacidn

5. Sumar los totales ponderados y calificados

5.4.15 Matriz Interna y Externa (IE)

Segun David (2015), la matriz IE se la realiza en base a los resultados obtenidos de las matrices
EFE y EFI, es decir, que para el eje de las X se tomara el valor obtenido de la matriz EFI,
mientras que para el eje de las Y se tomara el valor de la matriz EFE, todo esto con la finalidad

de conocer las estrategias mas adecuadas para una empresa.
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5.5 Esquema del Modelo Operacional de la Propuesta

Andlisis
Situacional

Estrategias de comercializacion de la
empresa Agripacs.a parala
penetracion y crecimiento de mercado
en la variedad de semilla de tomate
“Miramar” bajo invernadero del
canton chambo - provincia de
Chimborazo afio 2016

Desarrollo de
Estrategias

Figura 2-5 Grafico Modelo Operacional
Elaborado por: Yolanda Cevallos B.
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5.6 Desarrollo de la Propuesta

5.6.1 Andlisis Interno

5.6.1.1 Procesos Administrativos

La estructura organizacional de la empresa AGRIPAC S.A, se encuentra segmentada de acuerdo
a las divisiones de ventas que conforman el grupo corporativo, cada una cuenta con su Gerente
Comercial de acuerdo a la linea de productos, asistentes comerciales y equipo de vendedores

para las diferentes zonas del pais.

Es relevante indicar que para la zona sierra centro especificamente en la provincia de
Chimborazo es necesario contar con la presencia de un técnico de campo con la finalidad de
fidelizar clientes y obtener clientes satisfechos, esto a través del seguimiento en la produccion

de los cultivos, e impulsar y fortalecer marca y producto de la semilla de tomate Miramar.
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Agripag

ORGANIGRAMA ORGANIZACIONAL EMPRESA AGRIPAC S.A

| Gerencia Departamento Legal |

PRESIDENTE

_I_‘ Gerencia en Sistemas |

| Aero-AGRIPAC - Operaciones |

GERENTE GENERAL

| Administracion Villa Bandurria |

Direccion Comercial

Jefatura de Productos

i Relaciones Publicas ‘

\ Direccion Finanias ‘

\ Direccion Oﬁeraciones ‘ Direccion RR-HH

Figura 3 - 5: Grafico Estructura Organizacional AGRIPAC S.A

Fuente: www.agripac.com.ec



5.6.1.2 Fuerza de Ventas

El Recurso Humano que cuenta la empresa AGRIPAC S.A, son profesionales técnicos con
titulo de tercer y cuarto nivel en diferentes areas de especializacion, a nivel nacional la fuerza de
ventas de la empresa se encuentra segmentado en 8 equipos distribuidos a nivel de las tres
regiones del pais (costa-sierra y oriente), cada equipo se encuentra direccionado por un Lider
quien es ente encargado de la supervision y cumplimiento de MPI de la empresa, asi como

también de la cuota de participacion de mercado en sus lineas de productos.

Segmentacion Fuerza de Ventas de la Empresa AGRIPAC S.A

Equipo Fortaleza

Equipo Visionario

N
K
i
A
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Equipo Emprendedor

Equipo Simbiosis

Equipo Ganador
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Equipo Cero Excusa

Equipo Sinergia

Equipo Innovador

K

i

Figura 4-5 Grafico Segmentacion de la fuerza de venta AGRIPAC S.A

Fuente: www.agripac.com.ec
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La ubicacion del area de la investigacion, se encuentra situada especificamente en uno de los 10
cantones que conforman la provincia de Chimborazo siendo este el Canton Chambo, esta
localidad pertenece a la zona sierra centro de acuerdo a la distribucion de la fuerza de ventas de
AGRIPAC S.A, es importante indicar que este mercado (agricola-tomate) es atendido por un

solo técnico, teniendo como resultado clientes insatisfechos.

5.6.1.3 Analisis FODA

FORTALEZAS

F1 Imagen corporativa

F2 Conocimiento del mercado

F3 | Excelente calidad en el producto final

F4 | Aceptacion del producto en el mercado

F5 Alta relacion comercial con el cliente
F6 Certificaciones 1SO 9001,1SO 14001, OHSAS 18001

F7 Infraestructura de punta

DEBILIDADES

D1 | Faltade Asistencia técnica al productor

D2 | Stock irregular del producto

D3 | Llegada del producto fuera de tiempo

D4 Reconocimiento de marca

D5 | Estrategias de MKT mal direccionadas

D6 | Estrategia tradicional de comercializacion
D7 | Falta de publicidad de ventas
OPORTUNIDADES

O1 Accesibilidad a nuevos mercados

02 Mercados mal atendidos

O3 | Negociacion con distribuidores grandes y fuertes

04 | Deteccion a tiempo en cambios de precios de la competencia

O5 Tendencias favorables en el mercado

06 | Apoyo a la agricultura por parte del gobierno nacional

O7 | Clima 6ptimo para el desarrollo del producto

AMENAZAS

Al | Incremento en precios del producto
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A2 | Competencia desleal

A3 | Aumento de impuestos en la produccion

A4 | Facil sustitucién del producto

A5 | Cambios en las leyes comerciales del estado ( importaciones-exportaciones)

A6 | Crecimiento de los competidores

A7 Cambio de gustos y preferencias en los clientes actuales

Fuente: Analisis de Mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Para el Diagnostico situacional de la Investigacién, se va asignar valores de ponderacién en la

matriz FODA, los valores considerados para el diagndstico van en una escala de 1 a 4 donde:

Tabla 3-5 Escala de Ponderacion para la Matriz FODA

Fortaleza mayor
Fortaleza menor

Debilidad mayor

N W b

Debilidad menor

Oportunidad mayor
Oportunidad menor

Amenaza mayor

N W B

Amenaza menor

Fuente: Escala de Likert
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

5.6.1.3.1  Analisis de los Factores Internos - Matriz FODA

La matriz de evaluacion de factores internos EFI, permite evaluar y sintetizar fortalezas y
debilidades creadas a través del analisis interno de la empresa AGRIPAC S.A en su producto

tomate Miramar.

El valor establecido a cada una de las fortalezas y debilidades revela la importancia del factor

del éxito interno que tiene el producto a través de la empresa.
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Los valores asignados indican el grado de importancia que tienen las fortalezas asi como

también cuan perjudiciales logran ser las debilidades sobre el producto en estudio, el peso

ponderado y la calificacion otorgado a cada factor clave, depende de la jerarquia que estos

tienen en el mercado.

Tabla 4-5 Evaluacion de los Factores Internos — Matriz EFI

FORTALEZAS
F1 | Imagen corporativa 0,09 4 0,36
F2 | Conocimiento del mercado 0,09 3 0,27
F3 | Excelente calidad en el producto final 0,10 4 0,4
F4 | Aceptacion del producto en el mercado 0,07 4 0,28
F5 | Alta relacion comercial con el cliente 0,06 3 0,18
F6 | Certificaciones ISO 9001,ISO 14001, OHSAS 0,06 4 0,24
F7 | Infraestructura de punta 0,06 3 0,18

DEBILIDADES
D1 |Faltade Asistencia técnica al productor 0,09 2 0,18
D2 |Stock irregular del producto 0,09 2 0,18
D3 |Llegada del producto fuera de tiempo 0,07 2 0,14
D4 | Reconocimiento de marca 0,05 1 0,05
D5 |Estrategias de MKT mal direccionadas 0,05 2 0,10
D6 | Estrategia tradicional de comercializacion 0,06 1 0,06
D7 |Falta de publicidad de ventas 0,06 1 0,06
TOTAL 1,00 2,68

Fuente: Analisis Micro entorno empresa AGRIPAC S.A

Elaborado por: Yolanda Cevallos B

El valor total ponderado de 2.68, que se indica anteriormente muestra que la posicion

estratégica interna general de la empresa esta por arriba de la media ponderada, en su esfuerzo

por seguir estrategias que capitalicen las fortalezas internas y neutralicen las debilidades en la

empresa
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5.6.1.3.2  Analisis de los Factores Externos - Matriz FODA

La matriz de evaluacion de factores claves externos, permite analizar los elementos que se han

determinado como oportunidades y amenazas, obtenidos del analisis externo de la empresa.

El valor asignado a cada una de las oportunidades y amenazas, revela la importancia del factor
del éxito dentro del mercado, informacion importante el cual permite la toma de decisiones de

forma veraz y oportuna.

Tabla 5-5 Evaluacion de los Factores Externos — Matriz EFE

OPORTUNIDADES

O1 | Accesibilidad a nuevos mercados 0,08 3 0,24

02 | Mercados mal atendidos 0,10 4 0,40

03 | Negociacion con distribuidores grandes y fuertes 0,06 3 0,18
Deteccién a tiempo en cambios de precios de la

04 | competencia 0,09 3 0,27

O5 | Tendencias favorables en el mercado 0,07 4 0,28

Apoyo a los agricultores por parte del gobierno

O5 |nacional 0,09 4 0,36
06 | Clima optimo para el desarrollo del producto 0,07 3 0,21
AMENAZAS
Al |Incremento en precios del producto 0,07 2 0,14
A2 | Competencia desleal 0,08 2 0,16
A3 | Aumento de impuestos en la produccion 0,06 1 0,06
A4 | Facil sustitucién del producto 0,06 2 0,12
Cambios en las leyes comerciales del estado ( im-
A5 | portaciones-exportaciones) 0,05 1 0,05
A6 | Crecimiento de los competidores 0,06 2 0,12

Cambio de gustos y preferencias en los clien-

A7 |tes actuales 0,06 2 0,12

TOTAL 1,00 2,59

Fuente: Analisis de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos Brito
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El valor total obtenido en la matriz EFE, a través de la evaluacion de cada uno de sus factores
claves es 2.59, esto significa que existe una posicion equilibrada a nivel externo, sin embargo se
debe poner énfasis en fortalecer las oportunidades existentes en el mercado y lograr disminuir la

presencia de amenazas.

5.6.1.4 Matriz de Impacto

Un correcto analisis FODA, esta relacionada directamente con la correcta seleccion de los
factores claves de éxito (FCE) el proceso de seleccion consiste elegir solo aquellos que sean
fundamentales para el éxito o fracaso de la empresa AGRIPAC S.A, para lo cual se debe aplicar
la matriz de impacto que consiste en definir cudl es el impacto de cada fortaleza, debilidad,
oportunidad o amenaza que se presente en la empresa y por lo tanto transformarla en factor

clave del éxito.

Tabla 6-5 Matriz de Impacto Fortalezas - Oportunidades

H

A|M| B Al M
Imagen corporativa Accesibilidad a nuevos mercados

X X
Conocimiento del mercado Mercados mal atendidos

X X

Excelente calidad en el producto Negociacion con distribuidores grandes y
final X fuertes X
Aceptacion del producto en el Deteccion a tiempo en cambios de precios
mercado X de la competencia X
Alta relacion comercial con el
cliente X Tendencias favorables en el mercado
Certificaciones 1SO 9001,1SO Apoyo a los agricultores por parte del go-
14001, OHSAS 18001 X bierno nacional X
Infraestructura de punta Clima 6ptimo para el desarrollo del pro-

X ducto X
TOTAL 4 1 3|0 |TOTAL 3 3

Fuente: Analisis de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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Tabla 7-5 Matriz de Impacto Debilidades — Amenazas

A
Falta de Asistencia técnica al Incremento en precios del producto
productor X
Stock irregular del producto Competencia desleal

X
Llegada del producto fuera de Aumento de impuestos en la produccion
tiempo X
Reconocimiento de marca Fécil sustitucion del producto
Estrategias de MKT mal direc- Cambios en las leyes comerciales del es-
cionadas X tado ( importaciones-exportaciones)
Estrategia tradicional de comer- Crecimiento de los competidores
cializacion
Falta de publicidad de ventas Cambio de gustos y preferencias en los

clientes actuales

TOTAL TOTAL

4

Fuente: Analisis de mercado - Encuesta

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.6.1.5 Analisis de las cinco fuerzas de PORTER

Esta herramienta permite conocer el grado de competencia que existe en una industria y, en el
caso de una empresa dentro de ella, realizar un analisis externo que sirva como base para
formular estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas

detectadas.

Segtin Porter, el dividir una industria en estas cinco fuerzas permite lograr un mejor analisis del
grado de competencia en ella y, por tanto, una apreciacion mas acertada de su atractivo;
mientras que en el caso de una empresa dentro de la industria, un mejor analisis de su entorno v,

por tanto, una mejor identificacion de oportunidades y amenazas.

Syngenta

Top Seeds
ilmorin

Figura 5-5: Grafico Analisis cinco fuerza de PORTER
Fuente: Diagnostico Situacional de la empresa AGRIPAC S.A
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Amenaza de nuevos competidores.- Los competidores para la empresa AGRIPAC S.A
en su producto semilla de tomate Miramar, son todas aquellas nuevas empresas impor-
tadoras de semillas con vision de incursionar en el mercado agricola del Cantén Cham-
bo, sin lugar a duda la presencia de nuevos competidores va repercutir en una baja cuota

de participacion de mercado por el descenso en sus ventas.

Poder de negociacién de los clientes.- EIl poder de negociacion de los compradores es
alto, debido a que la semilla de tomate es conocida por parte de los clientes, factor im-
portante para que la empresa AGRIPAC S.A deba apuntalar a estrategias de comercia-
lizacion que le permitan ser la principal opcion de compra a elegir por parte de los agri-
cultores, con el objetivo principal de incrementar su cuota de participacion de mercado

al captar mayor namero de clientes.

Rivalidad entre los competidores existentes.- Los principales competidores que lide-
ran el mercado agricola (semillas) de la provincia de Chimborazo cantén Chambo son:
Tomate syta, yuval y micaela, estas variedades de semilla poseen la mayor parte del
mercado de la localidad. Sin embargo, los competidores directos para tomate Miramar

en su empresa AGRIPAC S.A son: tomate Dominigque y Daniela

Poder de negociacion de los proveedores.- La existencia de diversos proveedores de
semillas, hace que su poder de negociacion sea bajo, debido a que la persona que toma
la decision a elegir quien o quienes van a ser sus proveedores son los propietarios de los
invernaderos, por lo tanto, los proveedores deben presentar su mejor estrategia de nego-

ciacion en base a su producto y servicio, para poder ser seleccionados.

Amenaza de productos y servicios sustitutos.- El riesgo a los que debe enfrentarse
AGRIPAC S.A, sin lugar a duda, son las marcas nuevas de otros productos (semillas de
tomate) , ofertadas por otras empresas, con un plus de comercializacion el cual puede

ser ofrecer el mismo servicio pero a menor costo.
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5.6.1.6 Matriz del Perfil Competitivo

Es una herramienta que identifica a los competidores mas importantes de una empresa e informa
sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Los resultados de ellas deben usarse en forma
cautelosa como ayuda en el proceso de la toma de decisiones Con el fin de comprender mejor el
entorno externo y la competencia en una industria en particular, las empresas suelen utilizar

MPC.

La matriz identifica los principales competidores de una empresa y los compara a través del uso

de los factores criticos de éxito de la industria.

El andlisis también revela las fortalezas y debilidades en contraposicion de los competidores,

por lo tanto la empresa conoce, qué areas debe mejorar y que areas proteger.

Para el desarrollo de la MPC, se identifica a los factores claves del éxito y se asigna una
ponderacion, de acuerdo a la importancia del factor del éxito en el mercado, siendo 0.00 = sin
importancia, 1,00 = muy importante, cabe mencionar que la suma total de la ponderacion debe

serigual a 1.

A cada uno de los factores del éxito establecidos en la MPC, se asigna de igual forma una
calificacion donde: 1 sera una debilidad grave, 2 debilidad menor, 3 fortaleza menor y 4
fortaleza importante, luego se multiplica el valor del factor del éxito con las respectivas
ponderaciones, por ultimo se suma los resultados de cada columna, el mas alto indicara el

competidor mas amenazador y el menor al mas débil.
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Tabla 8-5 Matriz del Perfil Competitivo
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1O RS NS NS =
Portafolio de productos 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21 4 0,28
Servicio al cliente 0,05 2 0,10 2 0,10 3 0,15 3| 0,15
Precios competitivos 0,01 3| 0,03 3| 0,03 4| 0,04 1/ 0,01
Linea de crédito 0,05 3 0,15 1 0,05 3| 0,15 2| 0,10
Garantia de producto 0,05 3 0,15 1 0,05 3 0,15 2 0,10
Charlas técnicas 0,03 4 0,12 2 0,06 3 0,09 2| 0,06
Descuentos 0,03 4 0,12 3 0,09 3 0,09 1 0,03
Anaélisis de proveedores 0,06 3| 0,18 1| 0,06 2| 0,12 3| 0,18
Marca 0,10 4 0,40 1 0,10 2| 0,20 4| 0,40
Participacién de mercado 0,06 3 0,18 1 0,06 3 0,18 2| 0,12
Horario de atencion 0,10 2 0,20 4 0,40 2 0,20 4| 0,40
Recurso Humano 0,09 3 0,27 2 0,18 3 0,27 3 0,27
Experiencia 0,08 3| 0,24 3] 0,24 3| 0,24 3] 0,24
Tecnologia 0,05 4 0,20 1 0,05 3| 0,15 4| 0,20
Infraestructura 0,03 3 0,09 2 0,06 3 0,09 4 0,12
Capacidad de Importaciones | 0,06 41 0,24 2| 0,12 4| 0,24 41 0,24
Participacion de mercado 0,08 41 0,32 2| 0,16 3| 0,24 3| 0,24
TOTAL 1,00 3,27 2,02 2,81 3,14

Fuente: Analisis de Mercado
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Los resultados obtenidos en la MPC, manifiesta que el principal competidor en lo referente a
empresas agroindustriales corresponde a Ecuaquimica seguido con un ligero rango en su

ponderacion de la empresa en estudio.
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5.6.2 Andlisis Externo

5.6.2.1 Entorno Politico Agropecuario — Ecuador

El sector agropecuario ecuatoriano ofrece enormes posibilidades para la poblacion y para la
economia en su conjunto. Sin embargo, es también un area de gran vulnerabilidad productiva,
social y ecologica; por eso la relevancia y preocupacion primordial que genera su andlisis y
atencion prioritaria dentro de las politicas publicas. Ademas de ser un enorme reto, su adecuado
tratamiento puede magnificar visiblemente la enorme contribucion del sector agropecuario, a la

inclusion y a la equidad social buscadas.

Se ha afianzado la tesis de que una nueva etapa ha comenzado a emerger en Amé rica Latina, en
la cual la agricultura puede jugar un renovado papel en el desarrollo, “mas complejo econdémica
y socialmente y donde sus contribuciones tendran muchas mas dimensiones que en el pasado,
que estuvo puramente ligada a la produccion de alimentos baratos para promover el desarrollo

industrial” (INIAP 2014,16).

La Constitucion de la Reptblica del Ecuador vigente (aprobada en 2008) contiene al menos
once articulos que aluden explicitamente a la politica agropecuaria. Los articulos 276, 281, 282,
304, 334,335, 336, 337, 396, 401 y 410 establecen el marco referencial en que se inscribe el

disefio de la politica agropecuaria para la proxima década

Analisis: El rol de la agricultura ecuatoriana en la economia del pais corrobora la teoria en el
que es importante no solo por el hecho en el cual constituye los estilos de vida de millones de
agricultores del campo ecuatoriano, sino también porque es un sector estratégico que favorece
directamente al progreso territorial del area rural, y por ende al desarrollo econémico y social

del pais.

5.6.2.2 Entorno Economico — Produccion de Tomate

La alta demanda que tiene el fruto como es el caso del tomate rifion, a través de los
consumidores ecuatorianos, hace que tenga su mercado asegurado lo que no significa que se
mantenga el precio, pues la alta demanda provoca en muchas ocasiones oferta del producto ,
entrando en disputa productores y consumidores.

A continuacion se detalla los principales indicadores agricolas, en los principales cultivos que

sobresalen a nivel de pais y son los que les permiten tener liquidez a sus agricultores.

81



PRINCIPALES INDICADORES AGRICOLAS - ECUADOR

Rendimiento

Promedio/Afio

Cultivos Cultivos
Permanentes Transitorios

Arroz Maiz duro Seco Papas Tomate Rifion

Ay
.q(lllllvllul:‘t't
(e

R e geeteeteeereee

2014 85.16 Tm/Ha37.09 Tm/Hal2.75 Tm/Ha3.90 Tm/Ha4.05 Tm/Hal2.68 Tm/Hal0.35 Tm/Ha
2015 98.48 Tm/Ha38.79 Tm/Hal4.38 Tm/Ha4.41 Tm/Ha4.47 Tm/Hal3.38 Tm/Hal2.69 Tm/Ha

Figura 6-5 Grafico Indicadores Agricolas -Ecuador
Fuente: Encuesta de Superficie y Produccion Agropecuaria Continua- ESPAC 2015
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5.6.2.3 Entorno Social

Actualmente se distinguen dos tipos de enfoque de la agricultura como modo de produccion.

e Laagricultura como modo de vida, es decir, la concepcidén mas tradicional.
e La agricultura como modo de ganarse la vida, es decir, con un punto de vista mucho mas

econémico.

Los procesos de urbanizacion e industrializacion y las condiciones de implantacion de la Reforma
Agraria han incentivado la producciéon moderna de cultivos para la industria agraria y la expansion
de la ganaderia. Las politicas estatales de proteccion industrial, control de precios, créditos y los
cultivos de la industria agraria ocupan una superficie cada vez mas extendida a costa del area

disponible para la producciéon de alimentos basicos.

Los principales productores de alimentos bésicos son los campesinos con pequeiias propiedades. El
acceso de estos a las tierras mas fértiles tiende a disminuir por las condiciones de la distribucion de
la tierra y la exposicion. La pobreza rural es extensa y profunda y persiste a pesar de un crecimiento

del ingreso promedio.

Analisis: El sector agropecuario del Ecuador se encuentra en su gran mayoria en manos de los
campesinos, seres humanos que han hecho de la produccion de las tierras un estilo de vida, con el
objetivo de adquirir réditos econémicos a través de la cosecha y comercializacion de sus diferentes

productos.

5.6.2.4  Aspectos Tecnologicos

Actualmente el medio empresarial viene desarrollando sus actividades en un universo de constantes
cambios, en el que cada instante surgen nuevas tecnologias y no todos los negocios cuentan con el

capital econdmico para adquirir dicho sistema tecnolégico.

En el caso de AGRIPAC S.A es la empresa pionera en la agroindustrial ecuatoriana, en haber
implementado a su departamento de sistemas una plataforma informatica de punta denominada SAP
HANA, este sistema permite a la empresa llevar una mejor administracion en sus diferentes areas de

produccion, comercializacion, logistica, importaciones, manejo de RRHH, entre otros beneficios.

El sector agricola, se encuentra administrado por jefes de familia tanto hombres y mujeres, con nivel

de instruccion estudiantil medio — bajo solo tienen estudios primarios, es decir un alto porcentaje no
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poseen estudios secundarios, por lo tanto el conocimiento tecnologico es minimo o casi nulo.
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5.6.2.5 FODA Estratégico

Tabla 9-5 FODA Estratégico de la empresa AGRIPAC S.A

FORTALEZAS “F”

DEBILIDADES “D”

FACTORES |1 Imagen corporativa 1 Falta de Asistencia técnica al productor
INTERNOS |2 Conocimiento del mercado 2 Stock irregular del producto
FACTORES 3 Excelente calidad en el producto final 3 Llegada del producto fuera de tiempo
EXTERNOS 4 Aceptacion del producto en el mercado 4 Reconocimiento de marca
5 Alta relacion comercial con el cliente 5 Estrategias de MKT mal direccionadas
6 Certificaciones 1ISO 9001,ISO 14001, OHSAS 18001 6 Estrategia tradicional de comercializacion
7 Infraestructura de punta 7 Falta de publicidad de ventas
OPORTUNIDADES “0O” Estrategias para Maximizar las “F”y “O” Estrategias para Maximizar las “O” y Minimizar “D”

1 Accesibilidad a nuevos mercados

2 Mercados mal atendidos

3 Negociacion con distribuidores grandes y

fuertes

4 Deteccién a tiempo en cambios de precios

de la competencia

5 Tendencias favorables en el mercado

6 Apoyo a los agricultores por parte del go-

bierno nacional

7 Clima éptimo para el desarrollo del producto

1. Aprovechar la excelente calidad del producto final (co-
secha), para captar aquellos mercados mal atendidos y/o
abandonados F3, F4+ 01, 02, 05, O7.

2. Conservar la Imagen corporativa empresarial a través
del servicio al cliente, para aumentar la demanda en el
producto ofertado (semilla de tomate miramar) F1, F2 ,
F5,F6,F7+ 03,04, 06

1. Incorporar técnico de campo para fidelizar a clientes

e incrementar ventas y participacion de mercado.

2. Disponer de nuevos materiales de semillas de tomate
para suplir falta de stock e importaciones fuera de

tiempo
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AMENAZAS “A”
Incremento en precios de producto
Competencia desleal

Féacil sustitucion del producto

A W N -

Cambios en las leyes comerciales del estado

( importaciones-exportaciones)

(6}

Aumento de impuestos en la produccion
6 Crecimiento de los competidores
7 Cambio de gustos y preferencias en los

clientes actuales

Estrategias para Fortalecer el producto y Minimizar
“A”

1. Mantener precios accesibles del producto , conservando

los estandares y certificaciones de la empresa

2. Capacitar a los agricultores en base a un plan de manejo
del cultivo de tomate y técnicas de comercializacion de

sus productos

Estrategias para Minimizar las “D”y “A”

1. Redisefiar las campafias de MKT de acuerdo al seg-

mento de mercado y ubicacion geografica

2. Buscar nuevas empresas multiplicadoras de semillas
para evitar sustitucion del producto en temporadas de

siembra. (Alianzas Estratégicas)

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.7 Desarrollo de Estrategias

El andlisis efectuado tanto en Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, permite a la
investigacion plantear estrategias de comercializacion a la empresa AGRIPAC S.A en su

producto semilla de tomate Miramar para incrementar cuota de participacion de mercado.

5.7.1 Estrategia de Servicio

El servicio es parte fundamental de un plan de mercadeo en el cual una de las mejores

herramientas sigue siendo este.

Una Estrategia de servicio primordial e importante que debe incorporar AGRIPAC S.A a su

equipo de trabajo en la zona sierra centro del sector agricola es la siguiente:

1. Contratar un desarrollista de campo es lo fundamental el cual requiere todo agricultor
para no sentirse abandonado al momento de sus siembras, el servicio consiste en pro-
gramar visitas con antelacion a los cultivos de los clientes bajo un plan de manejo, el
mismo que debe ser enfocado a la prevencion de enfermedades y buena nutricién de las

plantas. Este servicio permitira a la empresa:

e Fidelizar a sus clientes

e Ganar confianza en los agricultores

e Transmitir el boca a boca a otras personas sobre el servicio brindado
e Incremento de ventas en el producto ofertado

e Mayor participacion de mercado

5.7.2 Estrategia de Producto

AGRIPAC S.A dentro de su portafolio de productos-semillas cuenta con una amplia gama, las
mismas que se encuentran segmentadas en hortalizas — frutales — gramineas — leguminosas — y
pastos. En lo referente a la investigacion la semilla de tomate miramar se encuentra dentro del
segmento de frutales, siendo el producto que mayor demanda ha tenido por parte de los clientes

agricultores y piloneros del Canton Chambo.
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Por lo tanto para fortalecer e incrementar la cuota de participacion de mercado de semilla es

importante desarrollar las siguientes estrategias.

Tomate Miramar es una semilla que se desarrolla en condiciones 6ptimas en el campo agricola
en la época de Invierno (Diciembre — Mayo), de alli que en la época de Verano (Junio -
Noviembre) la semilla presenta problemas en desarrollo de la planta, Botritis, frutos

descoloridos, aborto de flores y frutos, etc.

1. Con esta informacion la estrategia para la empresa AGRIPAC S.A es incorporar una
nueva variedad de semilla de tomate para la época de verano con caracteristicas genoti-
picas y fenotipicas que se adapten a la temporada de siembra, asi también que provea

beneficios econdmicos a los clientes (Rentabilidad)

2. Con la estrategia antes planteada se cubre los seis (6) meses del afio restante, tiempo en
el que la participacion de mercado del producto en estudio no es representativa, mien-
tras que con la incorporacién de una nueva variedad de semilla de tomate para esta épo-

ca de siembra, AGRIPAC S.A va a contar con participacion de mercado.

3. El nombre comercial de la semilla de tomate es “MIRAMAR”, marca que se encuentra
posicionado en la mente de los consumidores. La Estrategia a implementar para el desa-
rrollo y penetracién de mercado de la nueva variedad de semilla, es conservar el nombre
de la semilla “MIRAMAR” e incorporar en el empaque un ente diferenciador con res-
pecto a la temporada de siembra, es decir, Tomate “MIRAMAR — INVIERNO” y To-
mate “MIRAMAR - VERANO”

4. Contar con variedad de presentaciones de contenido de semillas, para la comercializa-
cién es importante, con ello se va a lograr mayor cobertura en clientes (pequefio — me-
diano y grande agricultor) y sub-distribuidores captados. La Estrategia es disponer de la
semilla de tomate Miramar en Packaging con contenidos de 100 — 300 — 500 — 5000 y
50,000 semillas
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5.7.3 Estrategia de Promocion

La promocion de venta permite dar a conocer la marca de los productos comercializados asi
como también se emplea con el objetivo de alcanzar incrementos inmediatos en ventas. La
empresa generalmente realiza la venta personal sin hacer uso de medios publicitarios para

ofertar la variedad de semillas que comercializa.

Las Estrategias de promocion del producto estan divididas de acuerdo al segmento del cliente

(consumidor o cliente directo y sub-distribuidor)

5.7.3.1 Estrategias — Consumidores

En el segmento consumidor las estrategias a implementar permiten a los clientes motivar el

deseo de compra de la semilla de tomate Miramar.

1. Por la compra de la semilla de tomate Miramar, AGRIPAC S.A brinda el servicio téc-
nico gratuito bajo un plan de manejo responsable del cultivo desde el inicio hasta la co-
secha, y por la adquisicion de los insumos agricolas que requiere los cultivos solicite su

méaximo descuento en compras en efectivo.

2. Si el consumidor ha cumplido un afio siendo parte de la cartera de clientes de la empre-
sa, y las dos partes hemos cumplido con la primera estrategia detallada anteriormente,
el cliente automéaticamente sube al segmento de clientes gold o black que otorga la em-
presa (mayor descuento en precios), adicional aquello el o los clientes asistirian como

invitados especiales a las expo-ferias que realiza AGRIPAC S.A a nivel nacional.

3. Para consumidores que inicien adquirir los productos de la empresa (clientes nuevos),
van a contar con la primera estrategia indicada (servicio técnico gratuito), y al término
de la produccidn es decir en la cosecha del cultivo de tomate (5-6 meses), se otorgara

como premio de fidelizacién una bomba de fumigacién de 20lt.

4. Laentrega de MUESTRAS es una estrategia de promocién de ventas en la que el pro-
ducto, en este caso semilla de tomate Miramar va a ser principal incentivo. En esta es-
trategia la muestra de semilla seré entregada a grupos SELECTOS de agricultores que
cuenten con el perfil deseado, y sean considerados clientes potenciales (nimero de in-

vernaderos)
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5.7.3.2  Estrategias — Sub-distribuidores

574

Por cumplimiento de presupuesto de compras anual reciben bonos en ddlares que son

utilizados en las casas comerciales que se haya realizado el convenio.

AGRIPAC S.A otorgara a aquellos clientes que han sobrepasado el cumplimiento de
compras anuales, una Invitacion exclusiva a la cena efectuada en una de sus instalacio-

nes, en honor a la visita de la Reina Isabel de Reino Unido a nuestro pais.

Estrategia de Publicidad

La parte publicitaria generalmente se muestra a través de la vista del consumidor, es parte

importante para dar a conocer la presencia de nuevos productos o servicios que ofertan las

empresas comercializadoras. Para AGRIPAC S.A en su producto semilla de tomate MIRAMAR,

se requiere difundir campafias publicitarais ofertando sus bondades y beneficios.

5.7.4.1 Publicidad en Medios Impresos

1.

Revistas.- Disefiar un modelo de revista en el cual se informe sobre las vivencias, resul-
tados obtenidos por los agricultores, participacion de eventos, lanzamiento de nuevos
productos y servicios, premios recibidos y entregados, responsabilidad social y medio
ambiental, ayudas sociales, entre otros, permitira a la empresa permanecer su marca en

la mente de los consumidores.

La revista debe ser entregada a la mayoria de clientes potenciales una vez al mes, la en-

trega seré via servientrega en su lugar de domicilio.

Folletos.- La elaboracién técnica del plan de manejo del cultivo de tomate rifidn desde
su etapa de germinacion de la semilla hasta la cosecha, y el detalle del nombre de los
productos y la dosis de aplicacion (fertilizacion), la entrega del folleto al cliente permiti-

ra entra en la mente del consumidor.

Vallas.- AGRIPAC S.A a nivel nacional cuenta con este medio publicitario a nivel de
carreteras, anunciando la distancia y el nombre de la sucursal que se encuentra situada,

reforzando esta estrategia para incrementar cuota de participacion de mercado esta en
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colocar una valla publicitaria en el Cantdn Chambo con la imagen del producto semilla

de tomate Miramar con el logo de la empresa (fortalecimiento de marca)

4. Transporte Interparroquial.- Colocar la imagen de la semilla ya cosechada (fruto del
tomate), en el parabrisas posterior de los autobuses interparroquiales o uno de los latera-
les del autobus, permitira que los agricultores recuerden con facilidad el nombre de nues-

tro producto

5.7.4.2 Publicidad en Medios Hablados

1. Radio.- A través de un spot publicitario, dar a conocer las caracteristicas de la semilla,
la empresa que comercializa y el lugar donde lo encuentras, daran un buen aporte para

incrementar cuota de mercado.

El spot publicitario serd transmitido en horario de la mafiana, debido a que los agricultores se
levantan temprano a sus labores agricolas, el medio de comunicacién con el que nos identifica-

mos y se realizaria el contrato es ERPE (Escuelas Radiofénicas Populares del Ecuador).

5.7.5 Estrategia de Diversificacion Concéntrica

La empresa AGRIPAC S.A posee un amplio portafolio de productos, de los cuales semilla de
tomate Miramar es uno de los principales en lo que corresponde a la zona sierra centro del pais,
sin embargo donde hay una oportunidad de negocio hay que aprovechar, es asi que si la empresa
comercializa semilla de tomate tiene la oportunidad de ingresar con todo su portafolio de
actuales y nuevos productos, con ello estamos cerrando todo el circulo del manejo del o los

cultivos, y captando nuevos nichos de mercados.

Con el analisis de mercado efectuado a través de la implementacion de la encuesta a las
diferentes personas del Canton Chambo, se obtuvo en un cierto porcentaje de encuestados el
cual manifestaron que reconocian al nombre de la empresa AGRIPAC S.A por su logo tipo es
decir su imagen corporativa, a la vez indicaron que es una empresa que comercializa productos
quimicos, entonces la estrategia de diversificacion concéntrica consiste en ingresar con la mayor
parte del portafolio de productos (agroquimicos, pecuarios, fertilizantes edaficos, alimento de
mascotas, semillas, etc) , siendo la estratégica de diversificacion concéntrica la que se detalla a

continuacion.
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1. Lasemilla de tomate Miramar viene a ser el enganche para introducir y/o a dar a cono-
cer nuevas lineas de productos, esto se lograria a través de la implementacién de ensayos
para conocer el comportamiento del producto, asi como la aceptacién en el mercado, du-
rante el ensayo se aplicara toda la parte de nutricién y prevencion de enfermedades esto
a través del suministro de los diferentes productos que se comercializa para nutricién de

cultivos.

Con esta estrategia se lograra dar a conocer los productos que comercializa la empresa y

obtener participacion de mercado, tanto en semillas y agroquimicos.

5.7.6  Estrategia de Plaza

AGRIPAC S.A con sus tres (3) sucursales en la ciudad de Riobamba, cuenta con los siguientes
clientes potenciales considerados los principales adquirientes de la semilla de tomate Miramar,

tanto en volumen de compra como en su forma de pago.

—
Pilandes

—
Pilred

— Sector

Agrosuplant

CARTERA DE
CLIENTES

=1 Parroquia Quimiag

Sector

D-Alis Pilonera

=1 Parroquia San Luis

Figura 7-5 Grafico Principales clientes — Semilla
Fuente: Base de datos de clientes AGRIPAC S.A — Sistema SAP-HANNA 2016
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5.7.6.1 Uso de Medios Tecnolégicos

1. El recurso tecnolégico serd aplicado para el segmento de clientes potenciales descritos
anteriormente. Estos usuarios son microempresarios que poseen infraestructura avanza-
da en sus instalaciones (invernaderos), la semilla es germinada a través de maquinas
sembradoras en el cual llevan registros de control de produccién y comercializacion de

plantas.

Con esta informacion la estrategia de plaza o distribucién a través del uso de la tecnologia

estd relacionada con él envid de informacion importante hacia nuestros clientes.

Proceso del Modelo Estratégico — Clientes Potenciales

Oferta de la semilla

//Q Tecnologia
|

Envio de
E-MAILS

Llamadas
telefonicas

Servicio Pos-venta.

Figura 8-5 Grafico Modelo Estratégico — Medios Tecnolégicos
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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2. En el segmento clientes agricultores, se encuentran hombres y mujeres que se dedican a
la produccion de cultivo de tomate, poseen un nivel de instruccion escolar primario, to-
dos disponen de un dispositivo mévil (celular) no sofisticado solo reciben y realizan

Ilamadas, la mayoria de agricultores tienen dificultad para ejecutar este proceso.

Aqui en este segmento la estrategia a implementar es a través de visitas personalizadas a cada
uno de los agricultores dedicados a la produccion de tomate u otro cultivo a fin, a través de un
plan de manejo calendarizado.

Proceso del Modelo Estratégico — Agricultores

Visita . Plan de manejo

Punto de venta Productores
Comercializadores de semilla Plan de manejo —tomate Miramar

€ insumos agropecuarios

Nutricién y Prevencion

Plan de Visitas

Revision del cultivo Programacion de visitas

Observacion-Ensayos

Capacitaciones — Grupos de Flia Invitacion a dias de campo

Figura 9-5 Grafico Proceso del Modelo Estratégico — Agricultores I
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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Captacion de Sub-distribuidores

2. Incorporar a la cartera de clientes sub-distribuidores de la semilla de tomate Miramar, permi-
tird a la empresa AGRIPAC S.A tener mayor participacion de mercado en base a la cobertura

del producto el mismo que se vera reflejado en el incremento de sus ventas.

Para ejecutar esta estrategia, es importante contar con stock suficiente y durante todo el afio la

semilla de tomate Miramar, con la finalidad de proveer todo el tiempo a nuestros clientes.

Proceso del Modelo Estratégico — Captacion Sub-distribuidores

Comparativo de ventas Pronostico de ventas
VS afio anterior — SAP Primer Semestre
Subdistribuidores

Unete a nuestra red de
Subdistribuidores y ten la
oportunidad de iniciar o hacer

‘ crecer tu propio negocio

&

Captacion a Sub-distribuidores Importacion — semilla tomate

Mayor Participacion de
Mercado

B Miramar
M Micaela
M Daniela

B Dominique

Penetracion de Mercado Incremento- Econémico

Figura 10-5 Proceso del Modelo Estratégico — Agricultores II

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.7.7 Indices de Gestion — Medicion de Estrategias

Segun Lord Kelvin en una de sus frases célebres manifiesta que “Cuando se puede medir
aquello de lo que se habla y se puede expresar en numeros, se conoce algo del tema; pero
cuando no se puede medir, cuando no se puede expresar en numeros, €l conocimiento es

pobre e insatisfactorio , puede ser el principio del conocimiento”

QUE SE QUIERE MEDIR?

b
AN

Cumplimiento de
Objetivos

Figura 11-5 Grafico de Medicion de Estrategias — IG
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Los indices de Gestion (IG) que se aplicaran para la medicion de cada una de las estrategias

planteadas son los siguientes:
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5.7.7.1 IG - Estrategia de Servicios

Tabla 10-5 Indicadores de Gestion - SERVICIOS

Agripog
Indicadores de Gestion Estratégi
% AGRIPAC S.A

Nombre del Indicador: Objetivo Estratégico:

Seguimiento del Servicio prestado en los | Brindar Asistencia Técnica gratuita desde el inicio

Agricultores de tomate bajo invernadero del cultivo hasta la cosecha

Proposito del Indicador:

Medir Cuantitativamente la satisfaccion del cliente frente al servicio

Origen de los datos:

Agricultores de tomate rifion bajo Invernadero del Canton Escala de Calificacién:
Chambo

Periodo de Medicion: 3.- Muy Satisfactorio
Semanal 2.- Satisfactorio
Responsable de la Medicion: 1.- Poco Satisfactorio
Supervisor de Puntos de Venta 0.- No satisfactorio

Captacion Nuevos clientes

Presencia de nuevos clientes
en los puntos de ventas

Crecimiento en ventas del
producto

Visita a clientes nuevos y
actuales

Charlas de capacitacion

X & B X @

actuales y nuevos clientes

Implementacion de
ensayos/nuevos clientes
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

X
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5.7.7.2 IG - Estrategia de Producto

Tabla 11-5 Indicadores de Gestion - PRODUCTO

Indicadores de Gestion Estratégi
AGRIPAC S.

Incorporar nueva Variedad de Ventas — General
semilla para época de Verano

Anexar nuevas presentaciones Colocacion del producto
en contenido de la semilla segun presentacion (gr)

Contar con Stock necesario del | % Pedidos VS % Despachos
producto

Abastecer todo el afio con | Participacion de mercado
semilla al cliente época verano

Extension del producto Miramar | Comparativo de ventas
“Verano” y Miramar “Invierno” | Invierno VS Verano

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.7.7.3 IG — Estrategia de Promocion

Tabla 12 -5 Indicadores de Gestion - PROMOCION

Indicadores de Gestion Estratégi
AGRIPAC S.

Servicio Técnico Gratuito Incremento en Ventas

Mayor descuento - Compras

Efectivo Ventas de Semillas +Insumos
agricolas

Incentivos a clientes
% de compras por ciclo

Entrega de Ribetes % de cumplimiento de metas
Sub-distribuidores

Entrega de Muestras — Semilla
de tomate Miramar % Nuevos Clientes

Potenciales

*Ribete: Cantidad de dinero extra, bonos, notas de crédito o canje de productos de acuerdo a la politica empresarial
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.7.7.4 IG — Estrategia de Publicidad

Tabla 13-5 Indicadores de Gestion — PUBLICIDAD

Indicadores de Gestion Est
AGRIP

e

Colocacion Valla Publicitaria —

Canton Chambo Incremento en Ventas
Folleto — Plan de manejo Agricultores Capacitados
Spot Publicitario Incremento de clientes

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.7.7.5 IG - Estrategia de Diversificacion Concéntrica

Tabla 14-5 Indicadores de Gestién - DIVERSIFICACION CONCENTRICA

Indicadores de Gestion Estratégicas — DI
AGRIPA

Comercializacion de semilla de

tomate

Ventas de todo el paquete

tecnologico

Penetracion de nuevos

productos acorde al mercado

Ventas de alimento

balanceado

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.7.7.6 1G - Estrategia de Plaza

Tabla 15-5 Indicadores de Gestion - PLAZA

Indicadores de Gestion Estr

AGRIPAC S.

at

Captacion de Sub-distribuidores

% Colocacion del producto

Sucursales AGRIPAC.S.A,
Gestion de ventas

% Cobertura de clientes

Importaciones en tiempo
adecuado

Estimativo de ventas
trimestrales

Pedidos con antelacion
programada

Ventas Seguras

Técnico Desarrollista de campo

% Cobertura del producto —
sectores

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.8 Inversion - Desarrollo de Estrategias

Tabla 16 -5 Presupuesto para el Desarrollo de Estrategias

Cantidad Descripcion Valor/Unitario| Total
1 Contratar Ing desarrollista de campo 1000 1000
2 Semilla tomate, ensayos nuevos clientes 90 180
1 Valla publicitaria - Cantén Chambo 6,000 6,000
Total 7,180.00

Elaborado por: Yolanda Cevallos B

El presupuesto que se detalla para la ejecucion de las estrategias planteadas, debe ser analizado
y aprobadas por las gerencias tanto comercial y financiero, previo a una proyeccion de ventas,

cuanto invierto y cuanto voy a vender.
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5.9 Proyeccion de Ventas

Para la proyeccion de ventas de la semilla de tomate Miramar, se tomara en consideracion el
historico de ventas de cinco (5) afios atras, datos numéricos en el cual nos dan informacion

relevante sobre el comportamiento del producto en el mercado agricola.

El pronoéstico de ventas es una herramienta comercial que permite estimar las ventas a futuro,
con el fin de establecer metas en un determinado periodo, para su elaboracion se tomara en
consideracion los histéricos de ventas de cinco (5) afios, los mismos que se encuentran

disponibles en la plataforma informatica SAP HANA

La proyeccion de ventas es considerada el complemento de la implementacion estratégica
puesto que es la base para la planeacion, proyeccion, coordinacion y control de los costos,
gastos e inversiones, necesarias para la elaboracion de presupuestos de ventas, de importaciones

de materias primas e insumos, presupuestos de produccion, administrativos y financieros.

Para la proyeccion de ventas de los proximos cinco (5) afios, se aplicara el método de Minimos

Cuadrados, por cuanto se dispone de datos histdricos de ventas efectuadas en afios anteriores.

Tabla 17-5 Historico de Ventas de Semilla de Tomate Miramar 2012-2016

2012 130.400,00
2013 136.700,00
2014 146.700,00
2015 123.700,00
2016 183.700,00

Fuente: Plataforma informatica SAP-HANA AGRIPAC S.A 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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Historico de Ventas de Semilla

200000
180000 H
160000 /
E 140000 ?D/D\\E(/
< 120000
8. 100000
g 80000
S 60000
40000
20000
==VENTAS $ | 130.400,00 | 136.700,00 | 146.700,00 | 123.700,00 | 183.700,00
—o—ANOS 2012 2013 2014 2015 2016

Figura 12-5 Grafico Histérico de Ventas de Semilla 2012 - 2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Para el célculo de proyeccion de ventas de los cinco afios siguientes se aplicara el método de

minimos cuadrados:

Tabla 18-5 Calculo de Minimos Cuadrados

2012 1 130.400,00 1 17.004.160.000,00  130.400,00
2013 2 136.700,00 4 18.686.890.000,00  273.400,00
2014 3 146.700,00 9 21.520.890.000,00  440.100,00
2015 4 123.700,00 16 15.301.690.000,00  494.800,00
2016 5 183.700,00 25 33.745.690.000,00  918.500,00
TOTAL 15 721.200,00 55 106.259.320.000,00 2.257.200,00

Fuente: Historico de ventas semilla de tomate AGRIPAC S.A 2012-2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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Formula — Calculo de Minimos Cuadrados

_ NYxy—Yx3y Yy-byx

=a+b
Y + bx NYAZ—(x)’ a N

Reemplazando en la férmula para calcular el valor de b

_ NZxy-Sx%y
NExZ—(5x)

b= 5(2.257.200,00)—(15)(721.200,00)

5(55)—(15)>

_11.286.00—10.818.00

b
275-225
J, = -468.000
50
b =9,360.00

Calculo del crecimento

b (N 9,360.00(5
b (5)

Yy ~721.200,00

_ 46.800.00
"~ 721.200.00

106

q= 2y—bYx
N

__721.200,00—9,360.00 (15)
5

q= 721.200,00— 140.400.00
5

a =116.600.00

C=6.49%



5.9.1 Célculo - Proyeccion de Ventas
Tabla 19-5 Célculo de la Proyeccién de Ventas 2017 - 2021
Agripag Cilculo de la Proyeccion de Ventas
% | 2017 - 2021
y =a+bx y =a+bx

y = 116.600,00 + 9,360.00 (6)
y = 116.600,00 + 56.160,00
y = 172.760,00

y = 116.600,00 + 9,360.00 (7)
y = 116.600,00 + 65.520,00
y = 182.120,00

y =a+bx

y = 116.600,00 + 9,360.00 (8)
y =116.600,00 + 74.880,00
y =191.480,00

y=a+bx

y = 116.600,00 + 9,360.00 (9)
y =116.600,00 + 84.240,00
y =200.840,00

y =a+bx

y =116.600,00 + 9,360.00 (10)
y =116.600,00 + 93.600,00

y =210.200,00

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.9.2

Estimativo de Ventas — Miles de Ddlares

Tabla 20-5 Estimativo - Proyeccion de Ventas Miles de Délares 2017-2021

2017 172.760,00
2018 182.120,00
2019 191.480,00
2020 200.840,00
2021 210.200,00

FUENTE: Historico de ventas AGRIPAC S,A
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

250000
200000 ﬁ
(7]
wl
[-4
< 150000
o)
[a]
E 100000
=
50000
0 _WH—
1 2 3 4 5
=== MILES - DOLARES (172.760,00182.120,00191.480,00200.840,00210.200,00
e ANOS 2017 2018 2019 2020 2021

Figural3-5 Grafico Proyeccion de ventas 2017 — 2021
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.9.3 Estimativo de Ventas — Unidades de Producto

Tabla 21-5 Proyeccion de Ventas — Unidades de Semilla de Tomate Miramar

2017 172.760,00 75,0 2.303
2018 182.120,00 75,8 2.403
2019 191.480,00 77,0 2.487
2020 200.840,00 77,0 2.608
2021 210.200,00 80,0 2.628
TOTAL $ 957.400,00 12.429

Fuente: Historico de ventas AGRIPAC S.A
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

3000

2500

2000

1500

1000

UNIDADES - VENTA

NV

500

ANOS 2017 2018 2019 2020 2021
B UNIDADES 2303 2403 2487 2608 2628

Figura 14-5 Gréafico Proyeccion de Ventas Unidades de Producto 2017-2021
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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5.9.4 Matriz de Regresion Lineal

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS / PENETRACION CRECIMIENTO DE MERCADO

Tabla 22-5 Estrategias de Comercializacién

2017 | E. Servicios 172.760,00
2018 | E. Producto 90 182.120,00 REGRESléN LINEAL Y
2019 | E. Promocién 50 191.480,00 »n COEFICIENTE DE CORRELACION
<
2020 | E. Publicidad 6000 200.840,00 £ 250000
w
2021 | E. Plaza /Diversificacion Concéntrica 40 210.200,00 = 200000 .———./-7‘4
4
Fuente: Proyeccion de ventas capitulo 5 - Cotizaciones o
Elaborado por: Yolanda Cevallos B 8 150000
? T = 0.833750351
) 100000
&
a
50000
0 = p—————
1 2 3 4 5
=—4=—INVERSION | 3800 | 2150 @ 5325 | 7230 | 6870
== VENTAS 172.76(182.12 191.48/200.84(210.20

Figura 15-5 Grifico Regresién Lineal y Correlacion
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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Tabla 23-5 Calculo - Coeficiente de Correlacion

E. Servicios 1000 172.760,00

E. Producto 90 182.120,00

E. Promocion 50 191.480,00

E. Publicidad 6000 200.840,00

E. Plaza /Diversificacion Concéntrica 40 210.200,00
I 0,833750351

Fuente: Proyeccion de ventas capitulo 5 — Cotizaciones
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

5.9.5 Matriz Correlacional

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS / PENETRACION CRECIMIENTO DE MERCADO

Tabla 24-5 Inversion y Ventas Proyectadas

1,000 90 50 6,000 40
172.760,00 182.120,00 191.480,00 200.840,00 210.200,00

Fuente: Proyeccion de ventas capitulo 5 - Cotizaciones
Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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Tabla 25-5 Matriz de Correlacion — Estrategias Planteadas y Crecimiento de Mercado

Fuente: Proyeccion de ventas capitulo 5 - Cotizaciones
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

r=1 Correlacion positiva perfecta

0<r<1 |Correlacion positiva

r=0 No existe relacion lineal

-1 <r<0 |Existe una correlacion negativa

r=-1 |Existe una correlacion negativa perfecta

Fuente:www.ditutor.com/estadistica_2/correlacion_estadistica

112



5.9.6  Calculo de la participacion de mercado de semilla de tomate Miramar

Para el célculo de la cuota de PM del producto semilla de tomate Miramar, se ha tomado en
consideracion el volumen de ventas totales del mercado de semillas de los dos tltimos dos afios,

tanto del producto de la empresa en estudio vs la competencia.

Tabla 26-5 Calculo de la Tasa de Crecimiento y Participacion de Mercado

ANO 2015 ANO 2016
% Part.
Empresa Producto Unidades % Ventas % Unidades % Ventas % Relativa | % T/C
Alaska Syta 598 29,68 | $ 44.013,00 29,63 648 26,26 | $ 47.684,00 26,32 0,59 8,34
Agripac S.A | Miramar 720 35,73 | $ 53.208,00 35,82 1100 4457 | $ 81.070,00 44,74 1,70 52,36
Hazera Daniela 697 34,59 | $§ 51.306,00 34,54 720 29,17 | $ 52.448,00 28,94 1,10 2,23
TOTAL INDUSTRIA 2015 100,00 $148.527,00 | 100,00 2468 100,00 $181.202,00 | 100,00 22,00

Fuente: Historico de Ventas — Empresa Agripac S.A, 2015-2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B.

El analisis de estudio esta direccionado directamente a la empresa Agripac S.A a través de su
producto semilla de tomate Miramar, es asi que para el calculo del eje vertical (tasa de

crecimiento de la industria) se aplicara la siguiente formula:

Calculo de la Tasa de Crecimiento

_ Ventas Afio 2 — Ventas Ano 1

Ventas Ano 1 * 100

Reemplazo de datos:

o 181,242.00 — 148,527.00
- 148,527.00

*

c 32,715.00 100
= — %
148,527.00

TC =22.00%
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Las ventas del mercado de semilla se han incrementado en un 22.00 % en el afio 2016, en
relacion al afio 2015, los resultado son independiente de los crecimientos o decrementos que

cada empresa tuvo en las dos periodos de ventas pues representa a todo el mercado.

5.9.7 Célculo de la Cuota de Participacion Mercado

Para el céalculo de la CM se utiliza los datos de las ventas del ultimo afio (2016), valores que se
encuentran en cuadro antes detallado, del cual se puede sacar los porcentajes de participacion de
mercado de cada empresa en base al total de ventas, y utilizar los datos expresados en % en la
formula o solo tomar en cuenta el nimero de ventas, para cualquiera de los casos el resultado es

el mismo.

Reemplazo de datos:

M Ventas de la empresa O % participacion de mercado

" Ventas del mayor competidor O % particiacion del mayor competidor
y p p y p

81.070.00

MIRAMAR = 3= cai 00

MIRAMAR = 1.70 %

Para los creadores de la matriz BCG, una participacion de mercado es alta cuando es

superior a 1, y baja cuando es inferior.

Tabla 27-5 Cuota de Participacion de Mercado

EMPRESA CM
Alaska (26,31% /44,73 %) = 0.59%
Agripac S.A (44,73 % /26,31%) = 1.70%
Hazera (28,96 % /26,31%) =1.10

Fuente: Historico de Ventas — Empresa Agripac S.A, 2015-2016
Elaborado por: Yolanda Cevallos B.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el proceso investigativo, ha permitido obtener informacion
relevante sobre los factores internos y externos, asi como también los requerimientos y
sugerencias por parte de los agricultores que se dedican a la produccion de tomate rifion bajo
invernadero del Canton Chambo, permitiendo concluir y recomendar acciones que permitan

fortalecer el desarrollo comercial de los entes involucrados (proveedor y consumidor).

e Segln el estadistico Chi 2 propuesta por PEARSON, indica que si Chi 2 calculado es > al
Chi 2 establecido en su tabla de valores, se rechaza la hip6tesis Nula y se acepta la hipdte-
sis Alterna.

Por lo tanto en el trabajo investigativo el valor de Chi 2 es 266.72 vs 3.841, lo cual permi-
te rechazar la Ho y aceptar la H1 en el cual se manifiesta que: La aplicacion de estrate-
gias comerciales en la empresa AGRIPAC S.A permitird una penetracion y crecimiento

de mercado en su producto semilla de tomate Miramar.

e En el Andlisis de Regresién Lineal aplicado a la propuesta investigativa, se puede obser-
var en la Figura 13-5, que las variables Estrategias de comercializacion y Crecimiento de
mercado muestran una correlacion lineal positiva equivalente a un 83% de relacion pre-

sente entre las variables.

Esto demuestra que a través de la implementacion de nuevas estrategias de comercializa-
cién en el producto en estudio se lograra llegar y/o superar la proyeccion de ventas esti-

madas para los préximos cinco (5) afios calculados.

e Los Estadisticos Chi? y Andlisis de Correlacion tienen relacion altamente significativa de
acuerdo a los resultados obtenidos frente a la Hipotesis Nula el cual se rechaza, y se acep-

ta la Hipotesis Alternativa.

e Laempresa AGRIPAC .S.A con su producto Miramar, tiene dominio sobre el mercado de
semillas de tomate con el 1.70 % de participacion de mercado (fuerte participacion) vs

sus principales competidores.



En lo referente al Estudio de mercado realizado se tienen las siguientes conclusiones:

e Del 100% de la muestra de encuestados, el 41.6% de las personas se dedican a las activi-
dades agricolas como su principal actividad de trabajo, especificamente el 78.1% de los
agricultores siembran tomate rifion bajo invernadero, cultivo el cual consideran importan-

te por cuanto es el sustento de su economia familiar.

e Lavariedad de semilla de tomate Miramara, va teniendo mayor participacién de mercado
(39%) vs otras variedades, este incremento se debe a una de las bondades del producto

como es el buen cierre del fruto y aceptacion en el mercado.

e Tomate Miramar posee excelentes caracteristicas fisicas en el fruto (dureza, coloracion,
crecimiento, aceptacion en el mercado), fortalezas que se deben aprovechar en el mercado

agricola, para obtener mayor participacion en ventas del producto a través de los clientes.

e La presencia de enfermedades, es una causa por la cual las ventas de semilla de tomate
Miramar haya decaido en cierto %, pero no porque la semilla sea de baja calidad, esto se
debe principalmente al mal manejo del cultivo, una de las causas principales es al descui-

do en la temperatura del invernadero, entre otras causas (falta de asistencia técnica)

e Del total de la muestra de encuestados ciento ochenta y dos agricultores (182), el 48.9%
manifiestan que no conocen cual es el nombre de la empresa que comercializa la semilla
de tomate Miramar, causa principal para tener un efecto negativo en lo que respecta a for-
talecimiento de marca, menor participacién de mercado, oportunidad de negocio para la
competencia, en conclusion hay una debilidad concerniente a estrategias de publicidad en

el producto.

e  El stock irregular de la semilla en temporadas de siembra (invierno), es otra de las causas
principales en el cual se ha perdido participacion de mercado, y por tal razén los agricul-
tores mencionan que no recomendarian la compra de la semilla a otras personas, debido a
que también ellos pierden mercado ante la irregularidad del stock y han optado reempla-

zar por otra variedad.



El trabajo de investigacion, muestra que el ente importante que requieren la mayoria de
agricultores, es contar con la presencia de un técnico de campo en sus invernaderos, para
guiar, prevenir y controlar factores adversos que se presenten en sus cultivos (enfermeda-
des) adicional aquello adquirir conocimientos técnicos para implementarlos cuando haya

ausencia del mismo.



RECOMENDACIONES

e La empresa AGRIPAC S.A, debe incorporar a su fuerza de ventas de la region sierra
centro (Provincia — Chimborazo), un técnico agricola el mismo que debe estar a cargo de
la visita técnica de campo, seguimiento del cultivo, capacitando y recomendando

técnicamente el portafolio de productos que comercializa la empresa.

e Fortalecer la marca paraguas (AGRIPAC.S.A) y la sub-marca (tomate Miramar) a través
de vallas publicitarias colocadas en sectores estratégicos, ayudara a influir en la mente de
los consumidores , asi como también la elaboracion de un manual técnico referente a la

produccion del cultivo de tomate rifion y oras cultivos agricolas.

e  Realizar con anticipacion la importacion de semilla de tomate Miramar, tanto en stock y
en tiempo adecuado, bajo el analisis de ventas del afio anterior mas la proyeccion de
ventas del presente afio, permitira tener en percha el producto en el momento oportuno
para proveer al cliente, lograr satisfaccion en el mismo y evitar participacion de mercado

de la competencia.

e Las estrategias comerciales que cuenta actualmente la empresa en el desarrollo del
producto (tomate Miramar), deben ser enfocadas de acuerdo al sector y segmento de
clientes, pues una estrategia direccionada a la region costa no va a responder de la forma

que se espera en la region sierra u oriente.
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ANEXOS

PRESENTACION E IMAGEN / EMPAQUE DEL PRODUCTO




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

Encuesta direccionada a los agricultores del Canton Cambo perteneciente a la provincia de

Chimborazo.

Objetivo: Analizar el macro y micro entorno del segmento agricola (produccion de tomate

rifiéon) a través de la investigacion de mercado y su influencia en la empresa AGRIPAC S.A

CUESTIONARIO - ENCUESTA

1. ¢Cudl es su principal actividad Laboral?

[ ] Agricultura
|:| Produccion de Ladrillos

[ ] Agriculturay Ladrillos

|:| Otros

2. ¢Del siguiente listado de cultivos con cual se identifica?

|:| Papas Zanahoria |:|
Frutilla Otros
[] []

|:| Tomate rifidon

|:| Cebolla

3. ¢Del siguiente listado de semillas de tomate, cual es la que siembra y por qué?

|:| Syta Micaela |:|
|:| Miramar Daniela |:|



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

4. ¢Cuantos Invernaderos posee?

|:| Uno
|:| Dos

|:| Tres
|:| Cuatro

5. ¢Cuantas plantas siembra por invernadero?

Mil plantas
Tres mil plantas

Cinco mil plantas

0000

Diez mil plantas

6. ¢Conoce algiun beneficio de la semilla de tomate Miramar?

7. Mencione que no le gusta de la semilla de tomate Miramar

8. ¢Conoce que empresa es la comercializadora de la semilla de tomate Miramar?

9. Al momento de adquirir la semilla, que factores considera importantes?
Marca
Precio
Calidad

Cantidad

UL



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

10. ;Recomendaria semilla de tomate Miramar a otras personas, porque?

S Y POTQUE. ettt e e e e
NO Y POTUE. .ottt ettt et e e et e et e e erree e e eseesaseensreesseeas

POR SU ATENCION PRESTADA MUCHAS GRACIAS



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

Eleccion del Tema

Definicion del Tema

Elaboracion del Capitulo I

Elaboracion del Capitulo 11

Elaboracion del Capitulo I11

Estudio y disefio del cuestionario de Encuesta

Revision y ajuste de instrumento de Encuesta

Recoleccion de la Informacion (Trabajo/Campo)
Elaboracion del Capitulo IV
Procesamiento de Datos

Analisis y Resultados

Correccion de Capitulos

Informe Final

Elaboracion de Articulo Cientifico

Elaborado por: Yolanda Cevallos B
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SEMILLA DE TOMATE “MIRAMAR” BAJO INVERNADERO DEL CANTON
CHAMBO - PROVINCIA DE CHIMBORAZO ANO 2016

Yolanda Marlene Cevallos Brito
Instituto de Posgrados y Educacién Continua
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Riobamba - Ecuador

ycevallos01l@gmail.com

RESUMEN

El principal ente de contribucion de la
investigacion a la empresa AGRIPAC S.A,
es el aporte del disefio de estrategias de
comercializacion para la penetracion e
incremento en la cuota participativa de
mercado en su producto semilla de tomate
Miramar, quien en sus primeros aflos
cuando ingreso al mercado (2007) lider6 en
el segmento agricola del cantéon Chambo,
por las bondades y beneficios en el
producto final que se obtiene al momento
de la cosecha. Uno de los agentes causales
por el que se ha perdido participacion de
mercado se debe a las estrategias
tradicionales que mantiene la empresa hacia
los agricultores; lo que ha ocasionado que
el mercado de semillas sea ocupado por
variedades similares de otras casas
comerciales.

El proceso investigativo, estd basado en
herramientas como MPC (matriz del
perfil competitivo), las cinco (5) fuerzas
de PORTER, matriz EFI y EFE
(evolucion de los factores internos y
externos), FODA estratégico
empresarial e investigacion de mercado,
informacion relevante el cual ha
permitido  formular estrategias de
comercializacion para la empresa a
través de su producto semilla de tomate
Miramar.

Palabras Claves: Estrategias, cuota,
penetracion de mercado, participacion,
segmento, variedad. Miramar

SUMMARY
The main contribution of the research
company to the company AGRIPAC SA
is the contribution of the design of
marketing strategies for the penetration
and increase in the market share of its
tomato seed product Miramar. Market
(2007) led the agricultural segment of
the canton Chambo, for the benefits and
benefits in the final product that is
obtained at the time of harvest. One of
the causal agents for which market
share has been lost is due to the
company's traditional strategies towards
farmers; Which has caused the seed
market to be occupied by similar
varieties of other commercial houses.
The research process is based on tools
such as MPC (matrix of the competitive
profile), the five (5) PORTER forces,
EFI and EFE matrix (evolution of
internal and external factors), strategic
business SWOT and market research,
relevant information Which has allowed
the formulation of marketing strategies
for the company through its Miramar
tomato seed product.
Key Words: Strategies, share, market
penetration, participation, segment,
variety. Miramar

I. INTRODUCCION

La aplicacion de Estrategias
comerciales en las empresas que
proveen productos o servicios es de
gran aporte en el d&mbito comercial, lo
cual permitird ocupar un sitial en el
ranking empresarial de acuerdo al
segmento de mercado al cual se e



st¢ ofertando. Las estrategias de
comercializacion que se pretenda
disefiar deben ser las correctas, por ello
es importante realizar un estudio de
mercado que permita conocer que
estrategias de comercializacion se deben
aplicar en el segmento de mercado al
cual se quiere dirigir.

AGRIPAC S.A, en su producto semilla
de tomate Miramar requiere contar con
estrategias de comercializacion para
recuperar, fortalecer e incrementar cuota
participativa de mercado, acciones que
ayudardn a una mejor actuacion en el
mercado vs la competencia.

II. MATERIALESY METODOS
A. Andlisis Situacional Empresarial

Para el andlisis situacional de la empresa
se aplico el FODA estratégico
empresarial, el ismo que permitio
conocer cuales son sus Fortalezas y
Debilidades (internas) asi como las
Oportunidades y Amenazas (externas)

TABLA N° 1
Analisis FODA - AGRIPAC S.A

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Imagen Corporativa
F2Conocimiento del
Mercado

F3 Excelente calidad /
producto final

F4 Normas ISO
F5 Alta relacion con los

clientes

F6 Infraestructura de punta

D1 Falta de Asistencia
técnica al productor

D2 Stock irregular del
producto

D3 Reconocimiento de
marca

D4 Estrategias de MKT
mal direccionadas

D5 Estrategia tradicional
de comercializacion

D6 Falta de publicidad de
ventas

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1 Accesibilidad a nuevos Al Incremento en precios
mercados del producto

02 Mercados mal
atendidos

03  Negociacion  con
distribuidores

04 Tendencias favorables
en el mercado

OS5 Clima 6ptimo para el
desarrollo del producto

A2 Competencia desleal

A3 Facil sustitucion del
producto

A4 Crecimiento de los
competidores

AS Cambios de gustos y
preferencias

B. Investigacion de Mercado

Para el proceso de la investigacion de
mercado, se efectu6 un diagndstico de
las principales necesidades, opiniones y
sugerencias que tenian los agricultores
del Cantén Chambo sobre la variedad de
semilla de tomate que preferian sembrar,
informacion obtenida a través de la
encuesta, a una muestra poblacional
(233), posteriormente se procedio a la
tabulacion, analisis e interpretacion lo
que permitio tomar decisiones.

Objetivos de la Investigacion

e Analizar los factores internos y
externos que influyen en la baja cuota
de participacion de mercado en el

producto semilla de tomate Miramar

e Realizar una investigacion de mercado
que permita diagnosticar todos los
aspectos relacionados con el producto

e Determinar si el producto ofrecido por
la empresa AGRIPAC S.A es el
adecuado a las necesidades y

expectativas de los clientes

e Diseflar estrategias comerciales que
contribuiran  al  incremento  de
participacion de mercado en la semilla
de tomate Miramar

Calculo de 1a Muestra

Se aplica el estadistico para poblacion
finita, con un margen de error 5% y
confiabilidad del 95%.

Z%2xPxQxN
"TEW -1 +22PQ
TABLA N° 2
Caélculo de 1a Muestra
N = poblacion 594
P = probabilidad de Exito 0,5
Q = probabilidad de Fracaso 0,5
Z = nivel de confianza (95%) 1,96
e = error de estimacion 0,05

1N =233 encuestados



Analisis de Resultados
Principal Actividad Laboral

Actividad Laboral

Otros
2%

Agricultura
y Ladrillos
34% /

Produccion
de Ladrillos
22%

Fuente: Investigacion de mercado - Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El 42% de los encuestados se
dedican a la agricultura.

Cultivo que Siembran

# De Invernaderos / Agricultor

~ Cuatro # De Invernaderos
invernadero
S
10%

Tres
invernadero
s
35%

Cultivos Relevantes en Produccion
Papas
8%
Frutilla
9%

Zanahoria Otros
2% 0%

Cebolla
3%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: E1 78% de los agricultores
producen tomate rifién.

Variedad de Semilla que Siembran

Semillas que Siembran

Otros
9%

Miramar
39%
Daniela
11%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El 39% corresponde a la variedad
de semilla Miramar y el 9% es otras
variedades.

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El 55% poseen 2 invernaderos y el
10% tienen 4 invernaderos.

# Plantas / Invernadero

Diez mil # Plantas / Invernadero

Mil plantas
1%

Cinco mil
plantas
31%

Tres mil
plantas
62%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El 62% siembran tres mil plantas
y el 1% siembran mil plantas.

Beneficios — Semilla de tomate Miramar

Beneficios Semilla - Miramar

Aceptacion Dureza del
enel fruto
mercado 19%
22%

Coloracion
11%

Crecimiento
indetermina
do

Buen cierre
de fruto
10%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El 38% senalan que la planta
tienen crecimiento indeterminado, el 22%
mencionan que hay aceptacion en el
marcado, el 19%dureza en el fruto, 10%
indican que tiene buen cierre del fruto
mientras que el 11% se va por la coloracion.



Que no le gusta de la semilla

Stock
irregular de
semilla

44%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El 44% de los agricultores
mencionan que no hay stock, el 35% indica
que hay presencia de bacteriosis en la planta
y el 21% no gustan por problemas de
botritis (caida de flor o fruto).

Empresa que vende Semilla - tomate

Miramar

Ecuaquimic
Monzato &
0% 6%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El  49% de encuestados
desconocen que empresa importa la semilla,
el 15% manifiestan que vende Alaska, el
10% dicen que es Monsato el proveedor, el
11% aciertan indicando que es Agripac la
empresa importadora, y el 6 y 9%
corresponde a Vilmorin y Ecuaquimica,

Por qué compran Semilla- tomate Miramar

Factores que Influyen en la
compra

=

Calidad
34%

Cantidad
12%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis: El 34% sefiala por su calidad, el
29% se inclina por la marca, el 25%
considera el precio y el 12% prefiere
cantidad.

Recomendaria comprar semilla de tomate
Miramar

Recomendacion de compra de
Semilla

Porque Recomendaria

Aceptacion
enel
mercado
66%

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Analisis:

El 66% SI recomendaria porque tiene
aceptacion de mercado el fruto,

El 34% NO recomendaria porque no hay
asistencia técnica y el stock es irregular.

COMPROBACION DE HIPOTESIS
Planteamiento de Hipotesis.

Ho: La aplicacion de  estrategias
comerciales en la empresa AGRIPAC S.A
no permitira una penetracion y crecimiento
de mercado en su producto semilla de
tomate Miramar.

H;: La aplicacion de estrategias
comerciales en la empresa AGRIPAC
S.A  permitirdA una penetracion 'y
crecimiento de mercado en su producto
semilla de tomate Miramar.

El Estadistico que se aplico para la
comprobacion de la Hipotesis es CHI?

x* =3I

(0—e)*

(S

]



Dénde:

O= Frecuencia Observada
E= Frecuencia Esperada
Nivel confianza= 95%
Error=0.05

Grados Libertad= 1
Chi?=3.841

TABLA N° 3
OBSERVACION DE FRECUENCIA

Respuesta
Pregunta / Encuesta | g NO hX

Considera Usted, que la
implementacion de
estrategias comerciales
aplicadas en la semilla | 198 | 35 233
de tomate Miramar,
permitira  incremento
de mercado?

Conoce cual es la
empresa importadora y
distribuidora de la | 22 211 233
semilla de tomate
Miramar?

TOTAL 220 | 246 | 466

Fuente: Investigacion de mercado — Encuesta
Elaborado por: Yolanda Cevallos B

Nota: Si el valor de Chi2 calculado es igual o
menor a 3,841 se rechaza la Ho y se acepta la
H..

TABLA N° 4
CALCULO DE CHI ?
198 110.00 70.40
35 123.00 62.96
22 110.00 70.40
211 123.00 62,96
- Chizcalculado 26672

El valor de Chi ? calculado es 266.72 > a
3.841, por lo tanto se rechaza la Hoy se
acepta laH:

La aplicacion de estrategias comerciales en la
empresa AGRIPAC S.A permitira una
penetracion y crecimiento de mercado en su
producto semilla de tomate Miramar.

C. Propuesta de la Investigacion

Disefiar estrategias de comercializacion de la
empresa AGRIPAC S.A para la penetracion y
crecimiento de mercado en la variedad de
semilla de tomate “Miramar

Objetivos:

e Desarrollar Estrategias de comercia-
lizacion en la empresa AGRIPAC S.A,
en su producto semilla de tomate
Miramar

e Ejecutar un andlisis del macro y mi-
cro entorno del mercado de tomate
rifidn bajo invernadero del Cantdn
Chambo, a través del andlisis Pest y
las cinco fuerzas de Porter.

e Analizar el ambiente situacional
interno 'y externo de la empresa
AGRIPAC S.A en su producto tomate
Miramar, utilizando la matriz FODA.

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

e Contratar un desarrollista de campo

¢ Incorporar una nueva variedad de se-
milla de tomate para la época de verano

e Packaging en presentacion de 100 —
300 — 500 — 5000 y 50,000 semillas

e Disponer de una variedad de semilla
que cubra la época de verano

e CONSUMIDORES: Asistencia Técni-
ca, premios, descuentos, etc

e SUB-DISTRIBUIDORES: Bonos eco-
ndémicos, capacitaciones, etc

e Medios Escritos
e Medios Hablados
e Medios Tecnoldgicos




TABLA N° 5
Presupuesto Financiero

TABLA N° 7
Proyeccion de Ventas
Miles de Dolares 2017-2021

aes RO

2017 172.760,00
2018 182.120,00
2019 191.480,00
2020 200.840,00
2021 210.200,00

Elaborado por: Yolanda Cevallos B

250000

Contratar Ing

! desarrollista de campo 1000 1000

6 Semilla tqmate, ensayos 90 540
nuevos clientes

, | Diasde campo, 300 600
refrigerios invitados

3 C@na de negocios, nuevos 30 240
clientes
*Spot publicitario —

3 ERPE 125 375

5 Borr}bas de mochila - 50 250
fumigar
Valla publicitaria -

! Canton Chambo 6,300 6,300

1000 Trlpucos manejo del 125 125
cultivo de tomate
**Revistas - AGRIPAC
100 INFORMA 220 220

skesksk ic1

10 ' Pubhcldgd en buses 30 300
interparroquiales

1 Crear nuevo registro se ) )
semilla-verano MAGAP

| Varios, camisetas, gorras, 1000 1000
llaveros, esferos, etc

Total $11,650.50

D. Proyeccion de Ventas

Para la proyeccion de ventas de los
préximos cinco (5) afios, se considerd
el historico de ventas de cinco afos
anteriores, los mismos que fueron
sometidos al método de minimos

cuadrados.
TABLA N° 6
Historico de Ventas de Semilla de Tomate
Miramar 2012-2016

@
: 200000 #
3 150000
ko)
8 100000
] 50000
=
0 |- —__
2 - 4 4 3 4 )
et MILES -
DOLARES [172.760182.120191.48(200.84010.204
ARIOS 2017 | 2018 | 2019 [ 2020 | 2021
Proyeccion de Ventas
Unidades de Producto 2017-2021
3000
&
= 2500
g 2000
@ 1500
[a)
< 1000
a
b4 500
D
0
1 2 3 4 5
ARNOS 2017 2018 2019 2020 2021
= UNIDADES | 2303 2403 2487 2608 2628

2012 130.400,00
2013 136.700,00
2014 146.700,00
2015 123.700,00
2016 183.700,00
Fuente: Plataforma informatica SAP-HANA AGRIPAC S.A 2016
200000
i
i 150000
Q 100000
{0 50000
=
=

OeTETSTS T

VENTAS $ |130.400,136.700,146.700,/123.700,/183.700,
et ANOS 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

CONCLUSIONES

Segun la regla de Chi 2 propuesta por
PEARSON, indica que si Chi 2 calcu-
lado es > al Chi 2 establecido en su ta-
bla de valores, se rechaza la hipdtesis
Nula y se acepta la hipétesis Alterna.
Por lo tanto en el trabajo investigativo
el valor de Chi 2 es 266.72 vs 3.841, lo
cual permite rechazar la Ho y aceptar la
H1 en el cual se manifiesta que: La
aplicacion de estrategias comerciales
en la empresa AGRIPAC S.A permitira
una penetracion y crecimiento de mer-
cado en su producto semilla de tomate
Miramar.



El stock irregular de la semilla en
temporadas de siembra (invierno), es
otra de las causas principales en el cual
se ha perdido participacién de mercado,
y por tal razén los agricultores
mencionan que no recomendarian la
compra de la semilla a otras personas,
debido a que también ellos pierden
mercado ante la irregularidad del stock y
han optado reemplazar por otra variedad

Del 100% de la muestra de encuestados,
el 41.6% de las personas se dedican a las
actividades agricolas como su principal
actividad de trabajo, especificamente el
78.1% de los agricultores siembran
tomate rifién bajo invernadero, cultivo el
cual consideran importante por cuanto es
el sustento de su economia familiar.

El disefio de estrategias para la empresa
AGRIPAC S.A fortificard a la toma de
decisiones en lo que respecta a la orien-
tacién hacia su mercado meta, lo que
conllevaré a recuperar y fortalecer el po-
sicionamiento de la marca en su portafo-
lio de productos, en la provincia de
Chimborazo del canton Chambo.
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