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INTRODUCCION

La Agroveterinaria Santa Rosita se dedica a la compra y venta de fertilizantes,
agroquimicos y productos veterinarios en el municipio de Nueva Santa Rosa,
departamento de Santa Rosa, su objetivo es satisfacer las necesidades y deseos

de los productores(as) agropecuarios de la region.

En la actualidad la empresa presenta una disminucion en las ventas de sus
productos debido a la falta de conocimiento de la existencia de la misma, por
parte del mercado objetivo, integrado por los productores(as) agropecuarios

residentes en el area norte del departamento de Santa Rosa.

El objetivo de la presente investigacion es indagar y proponer el disefio de una
mezcla promocional para dar a conocer la Agroveterinaria Santa Rosita, que
permita incrementar sus ingresos y que mas agricultores soliciten los productos

gue se ofrecen.

La presente tesis estd conformada por tres capitulos; en el capitulo |, se presenta
el marco tedrico que comprende una serie de conceptos tedricos que sustenta el
trabajo de la presente investigacion; en el capitulo Il, contiene la metodologia que
se utilizd6 para realizar la misma asi como el diagnostico de la situacion
mercadoldgica de la Agroveterinaria Santa Rosita. De igual forma se incluye el
andlisis de los hallazgos relevantes obtenidos en el desarrollo del trabajo de
campo, para finalizar con la matriz FODA en donde se abordan las variables

internas y externas que afectan la agroveterinaria.



Posteriormente, en el capitulo Ill se encuentra la propuesta de la mezcla
promocional para dar a conocer la Agroveterinaria Santa Rosita, la cual incluye:

publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas.

Seguidamente, se presentan las conclusiones de la investigacion con sus

respectivas recomendaciones, asi como la bibliografia consultada y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
En el presente capitulo se detalla la teoria para sustentar la tesis titulada “Mezcla
promocional para dar a conocer la Agroveterinaria “Santa Rosita” ubicada en el

municipio de Nueva Santa Rosa, departamento de Santa Rosa”.

1.1 Empresa

El ser humano para satisfacer sus necesidades, desarrolla una actividad
permanente y sistematica de explotacion y transformacién de la naturaleza a
través del trabajo. Por medio de este explota los recursos naturales, produce
bienes o servicios y acumula riqueza. Al hablar de empresa se hace referencia a
una “unidad econdémica-social en la que el capital, el trabajo y la direccion se
coordinan para lograr una produccién que responda a los requerimientos del

medio humano en la que la propia empresa actua.” (12:33)

Es decir, que empresa debe ser considerada como una entidad econdémica
encaminada a producir bienes y servicios, utilizando todos los recursos
disponibles, para satisfacer las necesidades de un mercado, a cambio de recibir

una utilidad econémica a través de la venta de los mismos.

1.1.1 Clasificacion de las empresas

‘Las empresas son heterogéneas y para desarrollar sus actividades vy
operaciones necesitan estar legalmente establecidas y constituidas.” (13:22)
Estas pueden clasificarse bajo los siguientes aspectos:



a. Empresas por su giro o actividad

‘Industriales: la actividad primordial de este tipo de empresas es la
produccion de bienes mediantes la transformacion de la materia o
extraccion de materias primas.

Comerciales: son intermediarias entre productor y consumidor, su funcién
primordial es la compra/venta de productos terminados.

Servicio: son aquellas que brindan servicios a la comunidad que a su vez
se clasifican en: transporte, turismo, instituciones financieras, servicios

publicos, servicios privados.” (3:s.p)

b. Empresas por su magnitud

“‘Pequefias: son las empresas que tienen un ndamero reducido de
empleados, porque tienen menos de 50 empleados. La pequefia empresa
es aquella en la cual el administrador (generalmente es el propietario)
reune en si el mando de todas las &reas funcionales de la empresa
(comercial, produccién, financiera y personal), porgue no existe un
segundo nivel directivo para esta responsabilidad.

Medianas: son las empresas de tamafio intermedio y de razonable
volumen de recursos. Estan constituidas por un numero de 50 a 250
empleados, aproximadamente. El limite de empleados que separa una
empresa mediana de una grande es de 500 empleados.

Grandes: son las que tienen un enorme volumen de recursos, muchos
empleados, instalaciones grandes, equipo adecuado, capital suficiente

para operar, etc.

c. Empresas por su proposito

Pulblicas: son propiedades del Estado, constituyen el sector publico y
comprenden las empresas cuyos objetivos son prestar servicios a la
comunidad. Se llaman también empresas no lucrativas.

Privadas: son propiedad de particulares, o sea que forman parte de
iniciativa privada. Tienen como objetivo producir bienes (productos) o



prestar servicios a fin de obtener lucro y remunerar el capital invertido por
los particulares.

¢ Mixtas: son sociedades por acciones con participacion publica y privada
simultAneamente. Por lo general el Estado es el socio mayoritario, porque
posee la mayoria de las acciones y por consiguiente el control
administrativo. Son las que prestan servicios de utilidad publica o

seguridad nacional.” (13:22)

1.1.2 Empresa agroveterinaria
Es la que se dedica a la compra y venta de fertilizantes, agroquimicos y
productos veterinarios, los cuales son ofrecidos a la comunidad para satisfacer

sus necesidades y deseos.

De ahi la importancia de definir cada uno de los productos agroveterinarios, entre

los principales se encuentran:

a. Fertilizante
Es un tipo de mezcla quimica o natural utilizada para el enriquecimiento del

suelo, favoreciendo asi el crecimiento y desarrollo del cultivo.

b. Productos agroquimicos
Son aquellas sustancias que se utilizan en la agricultura para mantener los
cultivos. Existen diversos tipos entre los més utilizados se encuentran:
e Insecticidas: aquellos utilizados para evitar plagas de insectos.
e Herbicidas: son los que generalmente se utilizan para desechar y evitar el
crecimiento de plantas no deseadas en los cultivos.
e Fungicidas: funcionan al igual que los herbicidas e insecticidas pero

repelan todo tipo de hongos en plantas o cultivos.



c. Productos veterinarios

Es toda sustancia o combinacion destinada a la prevencion, curacion y
tratamiento de las enfermedades de los animales incluyendo suplementos,
mejoradores de la produccion animal, antisépticos desinfectantes de uso
ambiental y todo otro producto que utilizado en los animales proteja o modifique

sus funciones orgéanicas y fisioldgicas.

1.2 Mercadotecnia

“Se define como el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y
el intercambio de unos productos por valores con otros, es la gestion de
relaciones rentables con los clientes. El doble objetivo de la mercadotecnia es
atraer clientes nuevos generando un valor superior, y mantener y ampliar cada

vez mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfacciéon.” (11:6)

1.2.1 Conceptos bésicos de la mercadotecnia
A efecto de explicar con méas detalle lo que es mercadotecnia, se analizan los
términos importantes como necesidades, deseos y demanda; productos; valor y

satisfaccion; intercambio, transaccion y relaciones y mercados.

a. “Necesidades: estados de carencia que incluyen las necesidades fisicas de
alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y
de pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y
de expresioén personal.” (11:6)

b. “Deseos: forma que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas
por la cultura y por la personalidad del individuo.” (11:7)

c. “Demandas: deseos humanos que vienen determinados por una capacidad

adquisitiva concreta.” (11:7)



Es decir, un individuo presenta una necesidad concreta como la de
alimentarse y luego decide optar por un producto en especifico de todas las
ofertas disponibles, en seguida de especificar cual desea adquirir el individuo
deberé elegir de acuerdo a su capacidad econémica la opcion que mejor se

adapta a su presupuesto.

“Oferta de mercadotecnia: combinacion de productos, servicios, informacion,
0 experiencias que se ofrecen en un mercado para satisfacer una necesidad
o un deseo.” (11:7)

“Valor y satisfaccion: el valor para el cliente es la diferencia entre los valores
que el cliente recibe por poseer y utilizar un producto y el costo de obtencion
de ese producto o servicio. El nivel de satisfaccion del cliente tras una compra
depende de la medida en que los resultados del producto cumplan las

expectativas del consumidor.” (11:9)

El valor para el cliente y el nivel de satisfaccion son pilares fundamentales
para el desarrollo de cualquier empresa y en la gestion de las relaciones

sélidas con el cliente.

“Intercambio y transacciones: el intercambio es el acto de obtener un objeto
de otra persona, ofreciéndole algo a cambio. La transaccion consiste en un

canje de valores entre dos partes.” (11:10)

Es importante aprovechar la comercializacion por medio de relaciones, para
crear relaciones duraderas con los clientes y proveedores, prometiendo y

entregando el producto de calidad, servicio adecuado y precio justo.

“‘Mercado: conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.”

(11:10) El tamafo del mercado depende del numero de personas que



comparten la misma necesidad, nivel de poder adquisitivo y que estén

dispuestas a entregar dichos recursos para obtener lo que desean.

Las empresas deben ser conscientes de que no pueden atender a todos los
consumidores de un mercado determinado, ya que existen demasiados tipos

de clientes con diferentes necesidades.

1.2.2 Entorno de la mercadotecnia

“El ambiente de la mercadotecnia de una empresa esta formado por los agentes
y las fuerzas, ajenas al marketing, que influyen en la capacidad que tiene la
direccion de marketing para desarrollar y mantener con éxito las relaciones con

sus clientes objetivo.” (11:117) (Véase figura 1)

Figura 1
Ambiente de la mercadotecnia
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Fuente: elaboracion propia, con base en Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara Ibafiez, D.; Cruz Roche, I. 2004.
Marketing. 10a. ed. Madrid, Espafia, Pearson Prentice Hall. p.118.




Es decir, que la mercadotecnia comprende dos ambientes, el microentorno que
inciden en la capacidad de servir al cliente y el macroentorno que afectan al

microentorno.

a. Microentorno

“Esta compuesto por los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en la
capacidad de la misma para atender a sus clientes, entre ellas: la propia
empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de

consumo, los competidores y los grupos de interés.” (11:118)

e “Empresa: en primer lugar esta el ambiente interno de la empresa, el cual
estad conformado de la alta direccion, finanzas, investigacion y desarrollo,
compras, fabricacién y contabilidad. Todas estas funciones deben pensar
en el cliente, y asi, trabajar en armonia para generar un valor y una
satisfaccion mayores para él.” (11:118)

e “Proveedores: constituyen un eslabon importante dentro del sistema
general de la empresa de generacion de valor para los clientes.
Proporcionan los recursos que necesita la compafiia para producir sus
bienes y servicios.” (11:118-119)

¢ ‘“Intermediarios de marketing: organizaciones que ayudan a la empresa a
promocionar, vender y distribuir sus bienes a compradores finales, entre
los que se incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica,
agencias de servicios de marketing, e intermediarios financieros.” (11:119)

e “Clientes: los consumidores consisten en individuos y hogares que
adquieren bienes y servicios para su consumo personal.” (11:120)

¢ “Competidores: el concepto de marketing afirma que, para tener éxito, una
empresa debe proporcionar a sus clientes mayor valor y mayor

satisfaccion que sus competidores.” (11:120)



e “Grupos de interés: cualquier grupo que tenga un interés real o potencial o
una cierta influencia en la capacidad de una organizacién para alcanzar
sus obijetivos.” (11:120)

b. Macroentorno

‘La empresa y todos los demas agentes operan en un gran macroentorno de
fuerzas que definen las oportunidades de la empresa y le plantea amenazas.
Dentro de estas fuerzas se encuentran: fuerzas demograficas, econdmicas,

naturales, tecnologicas, politicas y culturales.” (11:121)

e “Fuerzas demograficas: es el estudio de las poblaciones humanas en
términos de tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y
otras estadisticas. El entorno demogréfico tiene un gran interés para los
especialistas de marketing porque se refiere a las personas y las personas
conforman los mercados.” (11:121)

e “Fuerzas economicas: los mercados necesitan poder adquisitivo ademas
de personas. El entorno econémico se refiere a todos los factores que
afectan al poder adquisitvo y a los patrones de gasto de los
consumidores.” (11:129)

e “Fuerzas naturales: incluye los recursos naturales que las empresas
necesitan como inputs o que se ven afectados por las actividades de
marketing.” (11:131)

e Fuerzas tecnoldgicas: “son las fuerzas generadas por las nuevas
tecnologias mediante la creacion de nuevas oportunidades de producto y
mercado.” (11:132)

o “Fuerzas politicas: las decisiones de marketing se ven afectadas de forma
importante por la evolucion del entorno politico. El entorno politico esta

formado por los leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que



influyen o limitan a diversas organizaciones o individuos en una sociedad
determinada.” (11:133)

o “Fuerzas culturales: el entorno cultural esta constituido por instituciones y
otras fuerzas que afectan a los valores basicos de la sociedad, a sus

preferencias y a sus comportamientos.” (11:136)

Es decir, que el macroentorno es el conjunto de factores del entorno que tienen
una influencia no inmediata y afectan no solo a la actividad comercial, sino

también a otras actividades humanas y sociales.

1.2.3 Comportamiento del consumidor
“Se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una
organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectia la

compra y usa, posteriormente, el producto.” (15:248)

Reconociendo que el consumidor es el centro de toda actividad de
mercadotecnia, no cabe ninguna duda de la importancia que tiene llegar a
comprender como se motiva al consumidor, como compra y cémo utiliza los

productos adquiridos.

a. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

“La compra de los consumidores se ve afectada, en gran medida, por factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos. Generalmente, los especialistas
de marketing no pueden controlar estos factores, pero si deben tenerlos en
cuenta.” (11:189) (Véase figura 2)



Figura 2
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Fuente: Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara Ibafiez, D.; Cruz Roche, I. 2004. Marketing. 10a. ed. Madrid,
Espafia, Pearson Prentice Hall. p.190.

a.l “Factores culturales: ejercen una influencia amplia y profunda en el
comportamiento del consumidor. El especialista de marketing necesita
comprender el papel que desempeiia la cultura, la subcultura y la clase social
del comprador.” (11:190)

a.2 “Factores sociales: el comportamiento de un consumidor también se ve
influido por factores como los pequefios grupos de consumidores, la familia,
los papeles sociales y el estatus.” (11:193)

a.3 “Factores personales: las decisiones de un comprador también se ven
influidas por caracteristicas personales como la edad y la fase del ciclo de
vida, la profesion, la situacion econdémica, el estilo de vida y la personalidad.”
(11:196)

a.4 “Factores psicologicos: las elecciones de compra de una persona se ven
influidas por cuatro factores psicolégicos principales: motivacion, percepcién,

aprendizaje y creencias.” (11:201)
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1.2.4 Proceso de decisién de compra

“El proceso de decisiéon de compra de un producto o servicio, en general, esta
formado por una serie de fases 0 etapas secuenciales cuya importancia,
intensidad y duracion dependen del tipo de compra que se efectie. A
continuacion se detallan las distintas caracteristicas del producto o de la compra
gue dan lugar a procesos de decision de complejidad menor o mayor.” (15:256)
(Véase tabla 1)

Tabla 1
Complejidad del proceso de decision de compra segun el tipo de producto
Complejidad baja Complejidad alta

(rutina, habito, inercia) (proceso laborioso/largo)
e Compra de repeticion. e Primera compra.
e Compra frecuente. e Compra esporadica.
e Compra por impulso. e Compra razonada.
e Compra de baja implicacién. e Compra de alta implicacion.
e Producto de bajo precio. e Producto de alto precio.

Fuente: Sanesmases, M. 1999. Marketing, conceptos y estrategias. Espafia, Piramide, S.A. p. 257.

Todo el proceso estd influido por variables internas del individuo (factores
personales, factores psicolégicos), por variables externas (factores culturales,
factores sociales) y ademas de las variables propias de la mercadotecnia
(producto, precio, distribucién y promocion). (Véase figura 3)

11



Figura 3

Proceso de decision de compra
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1.2.5 Segmentacion de mercados

“Division de un mercado en distintos grupos de compradores con necesidades,
caracteristicas o conductas diferentes, y para los que es necesario elaborar
productos o mezcla de mercadotecnia distintos. Todos los mercados tienen
segmentos, pero no todas las variables de segmentacion resultan UGtiles. Un
segmento de mercado estd compuesto por consumidores que responden del

mismo modo frente a un determinado estimulo de marketing.” (11:59)

e “Seleccion del mercado objetivo: supone la evaluacion del atractivo de
cada segmento del mercado y seleccién del segmento o segmentos a los
que se dirigira la empresa.” (11:59) El mercado objetivo estd compuesto
por la serie de compradores que comparten las necesidades o las

caracteristicas que la empresa decide atender.

e “Posicionamiento en el mercado: consiste en decidir qué lugar claro,
distintivo y deseable queremos que un producto ocupe en la mente de los
consumidores objetivos.” (11:59) Si un producto se percibe en el mercado
exactamente igual que otros, los consumidores no tendran razones
especiales que les induzcan a comprarlo. Toda empresa al posicionar un
producto busca adquirir ventaja competitiva, la cual se obtiene generando

un valor mayor que el de la competencia para los consumidores objetivo.

1.2.6 Mezcla de mercadotecnia
“Conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para

generar la respuesta deseada en el mercado objetivo.” (11:60)
Es decir, que toda empresa debe combinar de la mejor manera estas variables
(producto, precio, plaza y promocién) para un correcto funcionamiento de la

misma y lograr la satisfaccion de los consumidores. (Véase figura 4)
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Figura 4
Las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia

Variedad de productos Canales
Calidad Mezcla de Cobertura
Disefio mercadotecnia Variedades
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventarios
Empaque Transportes
Tamafos Producto Plaza
Servicios
Garantias
Devoluciones

Precio Mercado Promocioén
Precio de lista objetivo Publicidad
Descuentos Ventas personales
Margenes Promocién de ventas
Plazo de pagos Anuncios
Condiciones de créditos

Fuente: adaptado de Kotler, P.; Armstrong, G. 1996. Mercadotecnia. 6a. ed. Madrid, Espafia, Prentice-Hall
Inc. p.56.

a. Producto
“Se refiere a todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,

adquisicién o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad.” (11:289)

a.1 Ciclo de vida del producto -CVP-

“El ciclo de vida del producto es un concepto de gran importancia en el proceso
de comercializacién del producto. Las etapas de ciclo de vida del producto se
clasifican en las cinco siguientes: desarrollo del producto, introduccion,

crecimiento, madurez y decadencia.” (15:441-442)
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Lo que caracteriza al ciclo de vida del producto es la evolucién de las ventas y de
los beneficios, crecientes al principio, para disminuir posteriormente de forma

progresiva. (Véase figura 5)

Figura 5

Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades

Ventas

Utilidades

\
0 -\\/ —r \ Tiempo

Desarrollo Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia
del producto

Pérdidas/
inversion

Fuente: Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara Ibafiez, D.; Cruz Roche, I. 2004. Marketing. 10a. ed. Madrid,
Espafia, Pearson Prentice Hall. p.344.

e “Desarrollo del producto: comienza cuando la empresa da con una idea de
producto y la desarrolla. Durante esta fase las ventas son cero y los
costos de inversion de la empresa aumenta.” (11:344)

e “Introduccién: periodo de bajo crecimiento de ventas tras el lanzamiento
del producto al mercado. Los beneficios son inexistentes en esta fase,

dados los elevados gastos de la introduccién del producto.” (11:345)

15



e “Crecimiento: fase de rapida aceptacion en el mercado y aumento de los
beneficios.” (11:345)

e “Madurez: periodo de ralentizacion del crecimiento de ventas como
consecuencia de la aceptacion del producto por la mayoria de los
compradores potenciales. Los beneficios se estabilizan o caen por el
desembolso de marketing para defender el producto de los competidores.”
(11:345)

e “Declive: periodo en que las ventas descienden y los beneficios caen.”
(11:345)

No todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos se introducen y
rapidamente decaen; otros permanecen en la etapa madura durante largo
tiempo. Algunos entran en la etapa de decadencia y luego se impulsan otra vez
hacia la etapa de crecimiento mediante una promocion intensa 0 un

reposicionamiento.

a.2 Clasificacion de productos y servicios
“Los productos y servicios se clasifican en dos categorias fundamentales, en
funcién del tipo de consumidores que los utilizan: productos de consumo y

productos industriales.” (11:292)

e Productos de consumo

“Son productos o servicios adquiridos por consumidores finales para su consumo
personal. Entre estos productos se cuentan los productos de conveniencia, los
productos comerciales, los productos de especialidad y los productos no
buscados. Estos productos se diferencian por la manera en que los compradores

los adquieren y por lo tanto, en cédmo son comercializados.” (11:292)
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e “Productos de conveniencia: productos de consumo que el consumidor
suele comprar con frecuencia, de forma inmediata y con un esfuerzo de
comparacién y compra minimo.” (11:292)

e “Productos comerciales: son productos de consumo cuya adquisicion es
menos frecuente y para la cual los consumidores necesitan mayor
comparacion de adecuacion, calidad, precio y estilo entre productos.”
(11:292)

e “Productos de especialidad: son productos de consumo con
caracteristicas o identificacion de marcas Unicas, por las cuales un grupo
determinado de consumidores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de
compra especial.” (11:292)

e Productos no buscados: son productos de consumo que el consumidor o
bien no conoce, o bien conoce pero no suele pensar en su adquisiciéon.”
(11:293)

e Productos industriales
“Son los que se adquieren para un proceso productivo ulterior 0 para su uso en

el desarrollo de un negocio.” (11:293)

La distincién no es tanto en funcion de la naturaleza de los productos, ya que un
mismo producto puede ir destinado al mercado de consumo o al mercado
industrial. Asi por ejemplo, un fertilizante serd producto de consumo si quien lo
adquiere es el consumidor final; en cambio, sera producto industrial si el

comprador es una organizacion que lo adquiere para revenderlo.
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a.3 Niveles de producto

“Los disenadores de productos deben concebirlos a tres niveles diferentes. Cada
nivel aflade mas valor para el cliente. El nivel mas elemental es el del beneficio
basico, que responde a la pregunta ¢qué es lo que adquiere verdaderamente el

comprador?

En el segundo nivel, los disefiadores de productos deben convertir el beneficio
basico en un producto real. Debe desarrollar las caracteristicas, el disefio, la

calidad, la marca y el envase para cada producto o servicio.

Por dltimo, los disefiadores deben crear un producto mejorado en torno al
beneficio basico y al producto real, ofreciendo a los consumidores servicios y

beneficios adicionales.” (11:289) (Véase figura 6)

Figura 6
Niveles de producto

/ Producto aumentado \

/ Producto real \

Entrega Servicio
y Marca o Caracteristicas posterior
crédito Beneficios ala venta
Nivel de béasicos
calidad Disefio
Empaque

- /

Qalaci()n Garantiy

Fuente: elaboracion propia, con base en Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara Ibafez, D.; Cruz Roche, |. 2004.
Marketing. 10a. ed. Madrid, Espafia, Pearson Prentice Hall. p.292.
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b. Precio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o
utilizar dicho producto o servicio.” (11:361) El precio debe tener calidad de

concordancia, lo que significa que debe estar balanceada la transaccion.

c. Plaza

“Conocida como posicion o distribucion, incluye todas aquellas actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables
son las siguientes: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte
y logistica.” (16:s.p) Es decir, que es la distribucion fisica, desde el
almacenamiento y transporte de las materias terminadas como de los productos
terminados, para facilitar la disposicion del producto a los clientes del segmento

de mercado.

d. Promocion

“Es la actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta
de un producto en forma personal y directa a través de un proceso regular y
planeado con resultados mediatos y permite, mediante premios, demostraciones,
exhibiciones, etc., que el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio
inmediato del producto.” (6:310) Es decir que es la difusién que se le hace al bien

0 servicio, para atraer la atencion del cliente.

1.3 Proceso de comunicacion

“La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.”
(1:153)
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En términos simples, el proceso de comunicacién es la integracion de nueve
elementos: emisor, codificacion, mensaje, canal de comunicacion, decodificacion,

receptor, respuestas, retroalimentacion, interferencias. (Véase figura 7)

Figura 7

Elementos del proceso de comunicacion

Emisor [ Codificacion [ Mensaije -+ Decodificacion |» Receptor

Canal de
comunicacion

T

<«— | Interferencias | —»

---------- Retro-alimentacion «------%:--------1 Respuesta |-

Campo de experiencia del emisor Campo de experiencia del receptor

Fuente: Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara Ibafiez, D.; Cruz Roche, I. 2004. Marketing. 10a. ed. Madrid,
Espafia, Pearson Prentice Hall. p.496.

1.3.1 “Emisor: parte que envia el mensaje a la otra parte involucrada en el
proceso.

1.3.2 Codificacion: proceso por el que se expresan ideas de manera simbdlica.

1.3.3 Mensaje: conjunto de simbolos que transmite el emisor.

1.3.4 Canal de comunicacion: medio de comunicacion a través de los cuales el

mensaje llega desde el emisor hasta el receptor.
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1.3.5 Decodificacion: proceso por el que el receptor asigna un significado a los
simbolos codificados por el emisor.

1.3.6 Receptor: parte que recibe el mensaje que ha sido enviado por la otra parte
involucrada en el proceso de comunicacion.

1.3.7 Respuesta: reacciones del receptor después de haber estado expuesto al
mensaje.

1.3.8 Retroalimentacion: parte de la respuesta del receptor que se comunica al
emisor.

1.3.9 Interferencias: reacciones negativas o distorsiones no planeadas que tienen
lugar durante el proceso de comunicacion y que perturban el mensaje que
le llega al receptor.” (11:495-496)

“Para que un mensaje sea eficaz, el proceso de codificacion del emisor debe
coincidir en un engranaje perfecto con el proceso de decodificacion del receptor.
Asi, los mejores mensajes son los que emplean palabras y otros simbolos con
los que el receptor esté familiarizado. Cuanto mayor sea el grado de coincidencia
entre el campo de experiencia del emisor con el del receptor mas eficaz sera el
mensaje.” (11:496)

1.4 Mezcla promocional
“Son herramientas basicas con que se logran los objetivos de comunicacion

organizacionales.” (1:16)

Ademas, se puede determinar la mezcla promocional 0 mix de comunicacién de
marketing como “el conjunto de herramientas de publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas, venta personal y mercadeo directo, que utiliza una
empresa con el fin de lograr sus objetivos de mercadotecnia y publicidad.”
(11:491) (Véase figura 8)
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Es por ello la importancia de las variables de la mezcla promocional para
informar al mercado objetivo acerca de los beneficios y posicionar los productos

en la mente de los consumidores.

Figura 8

Variables de la mezcla promocional

Venta

personal

(Mensaje de \

empresay
de productos
claro,
coherente y
convincente

Relaciones

Publicidad acl
publicas

Promocioén Mercadeo
de ventas directo

Fuente: Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara Ibafiez, D.; Cruz Roche, I. 2004. Marketing. 10a. ed. Madrid,
Espafia, Pearson Prentice Hall. p.494.
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1.4.1 Venta personal

“‘Es la herramienta mas eficaz en determinar etapas del proceso de compra,
especialmente para llevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccion y
compra.” (11:507) “La venta personal conlleva una comunicacion personal e
interactiva entre los vendedores y consumidores individuales, ya sea cara a cara,
por teléfono, o mediante video, teleconferencias online u otros medios.” (11:556)
La venta personal es la presentacion directa de un producto con el fin de efectuar

una venta y cultivar relaciones sdlidas con los clientes.

1.4.2 Publicidad

“‘Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion, pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o
idea.” (6:344)

a. Objetivo de publicidad

“‘Es una tarea especifica de comunicacion que se debe lograr para un publico
objetivo determinado durante un periodo de tiempo.” (11:521) Los cuales se
pueden clasificar de acuerdo a su principal finalidad, que puede ser: informar,

convencer o recordar. (Véase tabla 2)
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Tabla 2

Posibles objetivos de la publicidad

Publicidad para informar

Informar al mercado sobre un nuevo Describe los servicios disponibles.
producto.

Sugerir nuevos usos para un producto Rectificar falsas impresiones de los
existente. consumidores.

Informar al mercado de cambios en los Reducir los temores de los

precios. consumidores.

Explicar a los consumidores cémo Crear imagen de marca de una empresa.

funciona el producto.

Publicidad para convencer (persuasiva)

Generar preferencia de marca. Convencer a los consumidores de que
Animar a los consumidores a cambiar a compren el producto inmediatamente.
una marca determinada. Convencer a los consumidores de que
Cambiar la percepcion gue tienen los acepten una oferta de venta.
consumidores de los atributos del

producto.

Publicidad para recordar

Recordar a los consumidores que Mantener el producto en la mente del
podrian necesitar el producto en un futuro consumidor en momentos fuera de
préximo. Recordar dénde comprar el temporada.

producto. Mantener un recuerdo de marca 6ptimo.

Fuente: Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara Ibafiez, D.; Cruz Roche, I. 2004. Marketing. 10a. ed. Madrid,
Espafia, Pearson Prentice Hall. p.522.

e “Publicidad informativa: se suele utilizar para introducir una nueva
categoria de producto. En estos casos, el principal objetivo es generar
demanda primaria.” (11:521)

e “Publicidad persuasiva: cobra mayor importancia a medida que aumenta el
nivel de competencia. Cuando esto ocurre, el objetivo de la empresa es
generar demanda selectiva.” (11:522)

e “Publicidad para recordar: es importante para los productos en fase de
madurez, ya que ayuda a mantener el producto en la mente de los

consumidores.” (11:522)
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b. Eleccion del medio

“Los pasos fundamentales que hay que seguir para elegir los medios a través de
los que se va a difundir el mensaje son: decidir sobre el alcance, la frecuencia y
el impacto; seleccionar los medios deseados entre los principales tipos de
medios; elegir soportes especificos y establecer un calendario de medios.”
(11:529)

e Decidir sobre el alcance, la frecuencia y el impacto: el alcance mide el
porcentaje de consumidores del publico objetivo que estan expuestos a
los anuncios de la campafa durante un periodo determinado. La
frecuencia mide el nimero de veces que el consumidor medio esta
expuesto al mensaje y el impacto se refiere al valor cualitativo que un
medio aporta al mensaje transmitido.

e Seleccionar los medios deseados: el planificador debe conocer el alcance,
la frecuencia y las condiciones del impacto en cada uno de ellos. Entre los
principales se encuentran: periddicos, television, correo, radio, revistas,

publicidad exterior e internet. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Principales medios de comunicacion

Medio Ventaja Inconvenientes
o Flexibilidad, oportunidad, cobertura Ciclo de vida corto, calidad de
Periodicos el mercado local, alta aceptacién,  reproduccién mediocre, los
alta creatividad. lectores no comparten el medio
con otros lectores.
Cobertura del mercado de masas, Alto nivel de costes absolutos,
bajo nivel de costes en relacion al saturacion, exposicion breve,
Televisién namero de espectadores, menor posibilidad de
combinaciéon de imagen-sonido- seleccionar al publico.
movimiento, apela a los sentidos.
Posibilidad de seleccionar a los Coste alto en relacion con el
destinatarios, flexibilidad, ausencia namero de receptores, imagen
Correo de competencia en el mismo medio, de correo basura.
posibilidad de personalizar el
mensaje.
Buena aceptacion local, posibilidad Exposicion breve y sélo de
Radio de se_leccionar'cpnsumidores ;e_gﬂn audio, bajo_ nivel d_e atgncic’m
criterios geogréficos y demogréficos, (es el medio “medio oido”),
bajo nivel de costes. publico fragmentado.
Posibilidad de seleccionar al publico  Exposicién y compra muy
objetivo segun criterios geograficos y distanciadas, alto nivel de
. demograéficos, credibilidad y costes, sin garantia de
Revistas e P e :
prestigio, reproduccion de alta posicionamiento.
calidad, ciclo de vida largo y lectores
gue prestan o ceden el medio a
nuevos lectores
Flexibilidad, exposicién con alto nivel Reducida posibilidad de
Publici de repeticion, bajo nivel de costes, seleccidn, limitaciones de
ublicidad . . g
competencia poco intensa, creatividad.
exterior posibilidad de seleccidon segun el
posicionamiento deseado.
Posibilidad de seleccion, bajo nivel Publico limitado y
de costes, inmediatez, funciones demograficamente sesgado,
Internet

interactivas

impacto relativamente bajo,
exposicién controlada por los
receptores.

Fuente: Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara l|bafiez, D.; Cruz Roche, |. 2004. Marketing. 10a. ed. Madrid,
Espafia, Pearson Prentice Hall. p.530.
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c. Laespiral publicitaria

‘La espiral de la publicidad es una version ampliada de las etapas de la
publicidad de los productos. La espiral ofrece un producto de referencia para
determinar qué etapa o etapas ha alcanzado un producto en un momento dado,
en un mercado determinado, y cual debe ser el sentido del mensaje de la
publicidad.” (14:62) (Véase figura 9)

Figura 9

Etapas basicas de la espiral publicitaria

De competencia

Pionera De retencion

Fuente: Rusell, T. y Ronald, L. 2001. Klepnner Publicidad. 14a. ed. México, Prentice-Hill. p.55

e “Etapa pionera: etapa de la publicidad de un producto en la cual no se
reconoce la necesidad de dicho producto y se debe establecer; o en la
cual se ha establecido su necesidad, pero aun no se ha logrado dichas
necesidades.” (14: 55)

o “Etapa de competencia: etapa de la publicidad a la que llega un producto
cuando su utilidad general se reconoce, pero su superioridad en
comparacién con marcas similares tiene que establecerse a fin de lograr

su preferencia.” (14:59)
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o “Etapa de retencidn: tercera etapa de la publicidad de un producto que se
alcanza cuando su utilidad general es ampliamente conocida, cuando sus
cualidades individuales se aprecian debidamente y cuando se limita a
retener su dominio, meramente con base en la fuerza de su reputacion en
el pasado.” (14:60)

‘Las tres etapas basicas de la espiral son sencillas y faciles de entender. Sin
embargo, la version ampliada (pionera nueva, de competencia nueva y de

retencion nueva) son mas delicadas.” (14:65) (Véase figura 10)

Figura 10

La espiral de la publicidad

De competencia

Pionera De retencion

: Retencion Pionera

3 nueva nueva H

Competencia

Fuente: Rusell, T. y Ronald, L. 2001. Klepnner Publicidad. 14a. ed. México, Prentice-Hill. p.62
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e “Etapa pionera nueva: trata de conseguir que una mayor cantidad de
personas use el producto. Basicamente, existen dos formas de entrar en
esta nueva etapa, la modificacion minima del producto y la modificacion
completa del producto.” (14:65)

e “Etapa de competencia nueva: pretende conseguir que una mayor
cantidad de personas compre la marca diferenciandolo siempre de los
demas.” (14:66)

e “Etapa de retencién nueva: depende del prestigio que se tenga y el

mensaje publicitario que busque retener a los clientes.” (14:66)

d. Campaifa publicitaria

“Trabajo que permite promover y difundir productos y servicios, por lo general a
través de anuncios preparados en torno a un tema en particular y el uso de
varios medios de comunicacion. La duracion se extiende durante un periodo de
tiempo limitado.” (7:s.p) Antes de proceder al disefio de la campafia publicitaria,
las empresas deben tener en cuenta muchos aspectos de informacién como:

(véase figura 11)
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Figura 11

Esquema del desarrollo de una campafa publicitaria

N e
Identificar y analizar Definir los objetivos »| Crear la plataforma
la audiencia meta publicitarios publicitaria
J \_
A 4
N Determinar la
Crear los mensajes | Desarrollar el plan asignacion del
publicitarios ) de medios presupuesto
J N L
publicitario
_ N Evaluar la
Ejecutar la campana efectividad de la
publicidad

Fuente: Hernandez Garnica, C.; Maubert Viveros, C. 2009. Fundamentos de Marketing. México, Prentice
Hall. Pagina 300.

¢ “ldentificacion y analisis de la audiencia meta: la audiencia meta es el
grupo de personas al cual se orientan los anuncios. Los anunciadores o
anunciantes investigan y analizan los objetivos publicitarios para
establecer una base de informacion para una campafia; entre la
informacion que comunmente es requerida se incluyen la ubicacién y
distribucion geografica del grupo meta, asi como la distribucién de factores

demograficos como edad, ingreso, raza, sexo y educacion.” (9:300)
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“El brief es un conjunto de instrucciones y, por extension, el documento
gue las contiene, en las que el anunciante define brevemente su producto
y su mercado e indica los objetivos que espera alcanzar mediante la
campana, objetivos que se refieren al producto, al mercado, a la publicidad
0 a los medios.” (8:263)

“Definicion de los objetivos publicitarios: es la determinacién de lo que el
anunciante espera lograr con la campafia; los objetivos publicitarios guian
el desarrollo de la camparia; por lo mismo, deben definirse con cuidado y
establecerse de modo claro, preciso y en términos mensurables.” (9:300)
“Creacion de la plataforma publicitaria: consta de los temas basicos o
puntos de venta que un anunciante desea incluir en la campafa de
publicidad; la plataforma publicitaria debe estar compuesta de aspectos
gue sean importantes para los consumidores, lo cual es la base sobre la

gue tienen gue construirse los mensajes publicitarios.” (9:300)

“Una estrategia publicitaria es la declaraciobn sumaria de todas las
esencias y definiciones de planeacién, preparaciéon y decisiones de
colocacién. Un elemento basico es la estrategia del mensaje.” (9:304) Es
decir, la tactica o enfoque principal que se usa para estructurar el tema del

mensaje.

“‘Las tres categorias generales de las estrategia de mensaje son:

estrategia cognitivas, estrategia afectivas, estrategias conativas.” (4:178)

“Estrategias cognitivas: es la presentacion de argumentos racionales o
elementos informativos a los consumidores. Las cinco formas principales
de las estrategias cognitivas son: mensajes genéricos, mensaje
preventivo, proposicion Unica de ventas, hipérbole y anuncios

comparativos.” (4:178-179) La proposicion unica de ventas es la promesa
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contenida en un anuncio de que la marca brinda un beneficio especifico

distintivo y relevante para el consumidor.

Estrategias afectivas: invocan sentimientos o emociones y relacionan
dichos sentimientos con el bien, servicio o empresa. Dichos anuncios se
preparan para mejorar la simpatia que despierta el producto. Las
estrategias afectivas se clasifican en dos categorias: resonancia y

emocional.” (4:181)

“Estrategias conativas: las estrategias de mensaje conativas se disefian
para inducir mas directamente algun tipo de respuesta del consumidor.
Pueden usarse para apoyar otros esfuerzos promocionales, como los
programas de canje de cupones, las visitas y pedidos de Internet y las

ofertas dentro de la tienda, como compre uno y lleve otro gratis.” (4:182)

“‘Determinacion de la asignacion del presupuesto: es la cantidad total de
dinero que un comercializador asigna a la publicidad para un periodo
especifico. El tamafio geografico del mercado y la distribucion de los
compradores dentro del mercado son la pauta para determinar el monto
del presupuesto.” (9:300)

“Desarrollo del plan de medios: expone los vehiculos de medios exactos
por utilizar: revistas, estaciones de television, periddicos especificos,
etcétera, asi como las fechas y las veces que apareceran los anuncios. La
efectividad del plan determina cuantas personas de la audiencia meta
estaran expuestas al mensaje, ademas de los efectos de éstos en dichos
individuos.” (9:301)

“Creacion del mensaje publicitario: el contenido basico y la forma de un
mensaje publicitario constituyen una funcion de varios factores. Las

caracteristicas, los usos y los beneficios de los productos afectan el
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contenido del mensaje. Las caracteristicas de las personas de la audiencia
meta, como el género, edad, educacion, raza, ingresos, ocupacion y otros
atributos, influyen en el contenido y en la forma del mensaje. Los objetivos
y la plataforma de una campafia de publicidad también modifican el
contenido y la forma de los mensajes. Si los objetivos publicitarios de una
empresa comprende grandes incrementos en las venta, el mensaje exige
lenguaje y simbolos de alto impacto y eficazmente enérgicos.” (9:301)

e “Ejecucion de la campana: la ejecucion de una campafa publicitaria
requiere de una extensa planeacién y coordinacién, en virtud de que
muchas tareas deben terminarse a tiempo y porque muchas personas
participan en su realizacion. Las empresas de produccion, las
organizaciones de investigacion, las compafias de medios, los
impresores, los fotograbadores y los artistas comerciales son sélo algunos
de los elementos que contribuyen en una campana.” (9:302)

e “Evaluacion de la efectividad de la publicidad: Hay muchas maneras de
probar la efectividad de la publicidad; entre ellas se incluyen: medir el
logro de los objetivos publicitarios, asi como evaluar la efectividad del

texto, las ilustraciones o las disposiciones y ciertos medios.” (9:302)

1.4.3 Promocién de ventas

“Se define como una induccién directa que ofrece un valor adicional o incentivo
relacionado con el producto a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidores
finales, con el objetivo primario de generar una venta inmediata.” (1:557) Es
decir, que la promocién de ventas es un estimulo para los consumidores para

alentar una compra inmediata.
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a. Técnicas de la promocion de ventas
La promocion de ventas se divide por lo comun en dos categorias, segun sea el
tipo de publico al que van dirigidas, estas son: las orientadas a los consumidores

y a los intermediarios.

a.1l Promocion de ventas orientada a los consumidores

“‘Se dirige al usuario final de un producto o servicio, y se vale de cupones,
muestras gratuitas, obsequios publicitarios u ofertas especiales, descuentos,
programas de uso frecuente, concursos, loterias y diversos materiales en el
punto de venta.” (1:23-24)

Para incentivar la compra de los productos por parte de los consumidores, las
empresas emplean diferentes técnicas de promocién de ventas que les permitan
al mismo tiempo atraer y motivar a mas clientes a la compra de sus productos,

siendo las principales. (Véase tabla 4)

Tabla 4
Técnicas de promocion de ventas dirigidas al consumidor final
Técnicas Definicion Ventajas Desventajas
Consiste en diversos | Es la forma mas Es una de las
Muestras procedimientos para | efectiva de hacer técnicas mas
gratuitas regalar una cierta gue se pruebe un costosas.
cantidad de un producto.
producto a los Dificil juzgar de
consumidores. inmediato los
beneficios de
algunos productos.

Continua...
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Continuacion...

Técnicas Definiciéon Ventajas Desventajas
Certificado que Ofrecen una Dificil estimar
otorgan a los reduccion de precio | cuantos
consumidores un solo a los consumidores
ahorro en la compra | consumidores canjean los cupones
de determinado preocupados por el |y cuando.
producto. precio.

La respuesta a los
Posibilitan disminuir | cupones pocas
el precio al menudeo | veces es inmediata.
Cupones de un _producto sin
necesidad de la Abarcan las tasas
cooperacion de los de canje bajas y los
minoristas. costos altos.
Son dispositivos de | El canje indebido, es
promocion de decir, el cobro de
productos efectivo a cambio de
establecidos. cupones.
Fomentan la prueba
del producto en los
consumidores que
Nno son usuarios.
Consiste en ofrecer | Tienen un alto valor | Dificil encontrar
un producto o de impulso y premios deseables a
servicio gratuito o a | constituyen un costo razonable.
bajo precio como incentivo adicional
incentivo adicional para comprar el Posibles
para los producto. restricciones de
Premios compradores. organismos

Es frecuente que los
premios de
autoliquidacion se
vinculen
directamente a la
campafa de
publicidad, de modo
gue amplien el
mensaje publicitario.

reguladores.

Los premios de
autoliquidacion
tienen un canje muy
bajo.
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Continuacion...

Técnicas

Definicion

Ventajas

Desventajas

Concursos y

Eventos
promocionales que
dan a los
consumidores la
oportunidad de
ganar premios.

Concurso
demuestra alguna
habilidad y el sorteo

Hacen que el
consumidor se
involucre con una
marca al hacer
relevante el
producto
relacionado con la
promocion.

Las empresas crean

Contribuyen poco a
la creacion de
imagen de marca de
un producto.

Es la participacion
de profesionales o
aficionados que se
registran muchas

veces sin intencion

sorteos .
al azar. capital de marca al de comprar el
conectar los premios | producto.
con el estilo de vida,
necesidades o Se conviertan en el
intereses del punto de atencion
auditorio objetivo. predominante, en
lugar de la marca, y
Hacen que los es poco lo que se
consumidores logra.
visiten el sitio web
de una empresa.
Reduccion directa Influyen de manera | Crean problemas de
del precio considerable en el inventario y precio.
Descuentos establecido de un punto de compra,
sobre el precio u | producto durante un | donde se comparan | Apelan sobre todo a
ofertas periodo de tiempo los precios. los usuarios

determinado.

Generan la compra
de cantidades
mayores.

habituales en lugar
de atraer a los no
usuarios.
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Continuacion...

Técnicas

Definiciéon

Ventajas

Desventajas

Paquetes de

bono

Brindan al
consumidor una
cantidad adicional
de producto al
precio normal,
contenida en
recipientes mas
grandes o unidades
adicionales.

Una forma en la que
el fabricante
proporciona valor
adicional sin
necesidad de
complejos
ofrecimientos de
cupones.

Puede tener efecto
considerable en la
decision de compra.

Requieren mayor
espacio de estante
sin proporcionar
margen de utilidad
adicional al
minorista.

Apelan ante todo a
usuarios actuales,
gue quiza habrian
comprado la marca
de cualquier
manera.

Fuente: elaboracion propia, con base en Belch, G. E. y Belch, M. A. 2007. Publicidad y Promocion. 6a. ed.
México, McGraw-Hill. p.572.

a.2 Promocién de ventas orientada a los intermediarios

“‘Se dirige a los participantes del canal de distribucién, como los mayoristas,
distribuidores y minoristas. Las rebajas promocionales de comercializacion,
convenios de precios especiales, concursos de ventas y ferias comerciales son

algunas de las herramientas promocionales.” (1:24)

1.4.4 Relaciones publicas

‘Funcién administrativa que evalua actitudes publicas, identifica politicas y
procedimientos de una organizacion con interés publico y ejecuta un programa
de accién (y comunicacidén) para obtener comprension y aceptacién publica.”
(1:614)

a. Funciones de relaciones publicas

Toda actividad de relaciones publicas tiene como finalidad generar conciencia de
marca, informar y educar, construir confianza, dar a los clientes una razén para
comprar y motivar la aceptacion de los consumidores, mediante el desempefio

de las siguientes funciones:
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e “Generar emocién en el mercado antes de que comience la publicidad en
medios.

e Crear noticias de publicidad donde no hay noticias de producto.

¢ Introducir un producto con poca o ninguna publicidad.

e Proporcionar un servicio al cliente de valor agregado.

e Construir lazos de marca con el cliente.

e Influir en los influyentes.

e Defender los productos en riesgo y proporcionar a los consumidores una

razon para comprar.” (1:616)

1.4.5 Mercadeo directo

“El total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el intercambio de
bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un auditorio objetivo
con el uso de uno o mas medios (venta directa, correo directo, telemarketing,
publicidad accion directa, venta por catalogo, ventas por television por cable,
etc.), para obtener una respuesta por teléfono, correo o visita personal del
prospecto o cliente.” (1:501) Es decir, que el mercadeo directo consiste en crear
una comunicacion directa con el mercado objetivo, cultivando relaciones directas

con ellos, con el fin de obtener una respuesta inmediata.

a. Medios de mercadeo directo

Para llegar al mercado objetivo, “en el mercadeo directo participan diversos
medios, como el correo directo, telemarketing, difusion de respuesta directa,
Internet y medios impresos.” (1:510) Los cuales deben combinarse
adecuadamente para informar, persuadir y comunicar el mensaje al mercado
objetivo, persuadiendo positivamente en el comportamiento de compra de los

consumidores.
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Entre los medios de mercadeo directo se encuentran:

Correo directo: “practica de mercadeo directo que consiste en enviar por
correo cartas publicitarias, anuncios, muestras, recordatorio a un
consumidor a su domicilio particular.” (11:580)

Catalogos: “el mercadeo directo a través de catalogos se puede realizar
en forma impresa, en formato video o electrénico que se envian a una
seleccion de clientes, estan disponibles en tiendas o se difunden a través
de Internet.” (11:581) Consiste en un conjunto de fotografias impresas y
encuadernadas, donde se muestran y describen la variedad de productos
gue una empresa ofrece, permitiendo a los clientes ordenarlos
directamente.

Medios de difusion: “uso de dos medios la radio y la television para ofrecer
los productos de una empresa y llegar directamente al publico objetivo.”
(1:514)

Infomerciales: “es un comercial de larga duracién de treinta a sesenta
minutos, en el cual se describe de forma persuasiva un producto y
proporciona a los clientes un nimero telefénico al cual pueden realizar el
pedido del producto.” (1:515)

Telemercadeo: “consiste en utilizar el teléfono para vender directamente

los productos a los consumidores.” (1:516)

1.5 Analisis FODA

“Una de las aplicaciones del analisis FODA, es la de determinar los factores que

puedan favorecer (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y

amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la

empresa.” (2:70) Es un estudio sistematico que funciona como una herramienta

para determinar la situacién actual de la empresa y evaluar la situacion

competitiva ante los siguientes aspectos: fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas a fin de crear nuevas estrategias en el marco de la organizacion con
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variables controlables como los factores internos y las variables incontrolables

como los factores externos.

1.5.1 Fortalezas

“Se denominan fortalezas o puntos fuertes a aquellas caracteristicas propias de
la empresa que facilitan o favorecen el logro de los objetivos (cualidades y
capacidades humanas, administrativas, tecnoldgicas y econdémicas que tiene la
organizacion).” (2:70) Esto significa que son factores positivos internos de la
organizacion, que diferencian al programa, producto o proyecto de otros de igual

clase.

1.5.2 Oportunidades

“Se denomina oportunidades a aquellas situaciones que se presentan en el
ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.” (2:70)
En general son situaciones externas positivas, que se generan en el entorno y

una vez identificados, pueden ser aprovechadas.

1.5.3 Debilidades

“Se denomina debilidades o puntos débiles a aquellas caracteristicas propias de
la empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos.” (2:70)
Dicho en otras palabras son elementos, recursos, habilidades y actitudes
negativos que la empresa tiene y que constituyen barreras para lograr un camino

exitoso para la organizacion.

1.5.4 Amenazas

“Se denomina amenazas a aquellas situaciones que se presentan en el ambiente
de las empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro
de los objetivos.” (2:70) Es decir, son situaciones negativas externas que atentan
contra el programa, producto o proyecto, pero podra ser disefiada una estrategia

adecuada con el propoésito de disuadirla.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA DE LA
AGROVETERINARIA SANTA ROSITA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE
NUEVA SANTA ROSA, DEPARTAMENTO DE SANTA ROSA

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a través del diagndstico
realizado a la Agroveterinaria Santa Rosita, desde el punto de vista
mercadoldgico, en el que se detalla el analisis de los hallazgos encontrados en la
entrevista y encuestas realizadas. Ademas, la matriz FODA donde se identifican

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la agroveterinaria.

Para obtener la informacion fue necesario realizar el trabajo de campo, el cual se
desarroll6 en dos fases; la primera dirigida al propietario y colaboradores de la
Agroveterinaria Santa Rosita con el objetivo de recabar informacion acerca de la
situacién actual de la empresa desde el punto de vista mercadolégico, actividad
gue se desarroll6 a finales del mes de octubre de 2011.

La segunda fase de la investigacion de campo fue dirigida a quienes compran en
la empresa (clientes externos reales) y quienes no compran en la agroveterinaria
(clientes externos potenciales). Dicha actividad se desarroll6 en el mes de

noviembre del 2011.

2.1 Metodologia de la investigacion

El primer paso para el desarrollo de la investigacion fue un acercamiento con el
propietario del negocio, quien manifesto su interés y necesidad de apoyo para la
realizacion de una propuesta para dar a conocer la agroveterinaria en el area
norte del departamento de Santa Rosa y ampliar la cartera de clientes externos

reales.



Se inicio la recopilacion de informacién documental, visitando la Agroveterinaria
Santa Rosita, asi como a la biblioteca de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Central de la Universidad de San Carlos de Guatemala, con el objetivo de
consultar fuentes bibliograficas relacionadas al tema de investigacion. También
fue de mucha importancia visitar instituciones para recabar informacién, entre las
cuales estan: el Instituto Nacional de Estadistica —INE-, la Municipalidad de
Nueva Santa Rosa, el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion —
MAGA-, la Asociacion del Gremio Quimico Agricola —~AGREQUIMA-.

Al mismo tiempo fue relevante entrevistar al propietario de la agroveterinaria 'y a
sus colaboradores, elaborandose para ello las boletas correspondientes. (Véase

anexos 1y 2)

Ademas, se determind los diferentes grupos de interés que aportaron la
informacion necesaria a través de las encuestas especificas (véase anexos 3 y
4) iniciando con los clientes externos reales de la agroveterinaria, que con el
encargado de mostrador se elabor6 una lista teniendo como base los
comprobantes de compra, debido que la agroveterinaria no cuenta con una base
de datos de los clientes. Seguidamente se encuestd a los clientes externos
potenciales, teniendo como base el numero total de productores(as)
agropecuarios de los municipios que forman parte del norte del departamento de

Santa Rosa, segun Censo Nacional Agropecuario 2003. (Véase figura 12)

Para el proceso de recoleccién de datos del presente estudio se aplicaron varios

meétodos y técnicas como:
e Método cientifico: se aplico en sus tres fases indagadora, demostrativa y
expositiva, las cuales permitieron un procedimiento légico con el fin de

alcanzar, exponer y confirmar las hipotesis planteadas.
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Método analitico-sintético: se utiliz6 para el proceso de consulta
bibliografica; para luego hacer la sintesis para documentar el marco

tedrico.

Ademas, se aplicaron diferentes técnicas de investigacion como:

Entrevista a profundidad: aplicada de forma directa o personal, al
propietario de la agroveterinaria y colaboradores con el objetivo de
recabar informacion para el estudio.

Encuesta: aplicada de forma directa para obtener informacion de clientes
externos reales y potenciales a través de cuestionarios, las mismas se
llevaron a cabo en el lugar de trabajo, en las aldeas del municipio de
Nueva Santa Rosa y en los municipios del &rea norte del departamento de
Santa Rosa respectivamente.

Dentro de la metodologia empleada se delimitaron dos aspectos importantes:

Unidad de andlisis: la Agroveterinaria Santa Rosita y como sujetos de
investigacion al propietario, a los colaboradores de la agroveterinaria.
Ademas, a los clientes que actualmente compran en la agroveterinaria
(clientes externos reales) y los posibles compradores (clientes externos
potenciales), las mismas en forma directa visitandolos en el lugar de
trabajo, en las aldeas del municipio de Nueva Santa Rosa y en los
municipios del area norte del departamento de Santa Rosa

respectivamente.

e Ambito geogréfico: éste se delimitd geograficamente a la parte norte del

departamento de Santa Rosa, la cual incluye a los municipios de Nueva
Santa Rosa, Santa Rosa de Lima, Casillas, San Rafael Las Flores y Santa

Cruz Naranjo.
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. Figura 12
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Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2011.



2.1.1 Determinacién de la poblacion y muestra

Para la realizacion de la investigacion se determind el calculo de la muestra
representativa de la poblacion objeto de estudio, en donde se tomé en cuenta los
criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas y acordes al proceso de
investigacion.

a. Cliente interno de Agroveterinaria Santa Rosita

En el caso del personal de la empresa, se empled el censo, ya que la empresa
se encuentra conformada por seis colaboradores; por lo tanto se consideré que
la aportacion de todos era de mayor soporte para la investigacion.

b. Clientes externos reales

Se tom6 como base la cantidad de clientes registrados en los comprobantes de
compra proporcionada por el encargado de mostrador de la empresa, dando
como resultado 200 clientes externos reales (véase cuadro 1) obteniendo una
muestra de 132 clientes externos reales. Se utilizé la técnica de muestreo
probabilistico con la variable de seleccién aleatoria simple, donde todos los
elementos de la poblacién tienen la misma posibilidad de ser seleccionados para

la determinacion de la muestra.

Cuadro 1
Ubicacion de los clientes externos reales de la Agroveterinaria Santa Rosita
Ubicacion Clientes externos reales
Nueva Santa Rosa 72
Chapas 24
Estanzuelas 05
Limar 07
Espitia Barrera 10
Espitia Real 10
Jumaytepeque 24
Buena Vista 10
Joya de San Isidro 10
Cacalotepeque 08
Ojo de Agua 20
Total 200

Fuente: elaboracion propia con base a informacion proporcionada por el propietario de la agroveterinaria,
octubre del 2011.
Nota: la ubicacion refiere a aldeas del municipio de Nueva Santa Rosa.
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b.1 Célculo de la muestra

Se determind la cantidad de elementos a encuestar, a través de la formula
estadistica para una poblacién finita, obteniendo una muestra de 132 clientes
externos reales. A continuacion se muestran los céalculos realizados para la

obtencioén de este resultado.

Formula para el calculo de la muestra para una poblacion finita:

n=  Z**P*Q*N
E*(N-1) +Z**P*Q

En donde:

n = tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacién.

Z =196 (dato de desviacion estandar, segun la tabla de la curva normal
estandar, para un nivel de confianza del 95%).

P = proporcién poblacional a utilizar es del 50% debido a que no existen estudios
anteriores para tomarlos como base.

Q =complemento de la proporcion poblacional es del 50% debido a que no
existen estudios anteriores para tomarlos como base.

E = error de estimacion es de 0.05 para una confianza del 95%.

Despeje de férmula:
n= 1.962 (0.50*0.50%200)
0.05%(200 — 1) + 1.96%0.50*.050

n= 3.8416 * 50
0.0025 (199) + 3.8416 * 0.25
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n= 192.08

1.4579

n =131.75 = 132 clientes externos reales

Nota: no es necesario realizar la prueba para establecer si se usa o no el factor

finito de correccion, debido a que este va inmerso en la férmula aplicada (N-1);

determindndose asi que el dato a utilizar como muestra representativa es de 132

clientes externos reales.

b.2 Distribucion adecuada de los elementos de la muestra

Tomando en cuenta el resultado anterior se aplicdé 132 encuestas entre los

clientes externos reales. Fue importante considerar la distribucion de los

elementos de la muestra. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2

Distribuciéon de la muestra del cliente externo real

Lugar Clieriss OUEmes Porcentaje Clientes a encuestar
reales
Nueva Santa Rosa 72 36% 47
Chapas 24 12% 16
Estanzuelas 05 2.5% 3
Limar 07 3.5% 5
Espitia Barrera 10 5% 7
Espitia Real 10 5% 7
Jumaytepeque 24 12% 16
Buena Vista 10 5% 7
Joya de San Isidro 10 5% 7
Cacalotepeque 08 4% 5
Ojo de Agua 20 10% 12
Total 200 100% 132

Fuente: elaboracion propia con base a informacion proporcionada por el propietario de la agroveterinaria,

octubre del 2011.

Nota: el lugar refiere a aldeas del municipio de Nueva Santa Rosa.
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c. Clientes externos potenciales

Para el tamafio de la poblacibn se tom6é como base el numero total de
productores(as) agropecuarios de los municipios que forman parte del norte del
departamento de Santa Rosa, segun Censo Nacional Agropecuario 2003 (véase
cuadro 3) obteniendo una muestra de 373 clientes externos potenciales. Para los
clientes externos potenciales, se utilizo la técnica de muestreo probabilistico con
la variable de seleccion aleatoria simple, teniendo como caracteristica principal
gue no existe un juicio u opinidn del investigador y que todos los elementos de la
poblacién tienen las mismas posibilidades de ser seleccionados, evitando con

esto que exista un sesgo en la informacion recabada.

Cuadro 3
Productores(as) agropecuarios
Lugar Total de productores

Nueva Santa Rosa 4,158
Santa Rosa de Lima 2,021
San Rafael Las Flores 1,279
Casillas 3,001
Santa Cruz Naranjo 1,363

Total 11,912

Fuente: elaboracion propia con base a la informacién obtenida del Censo Nacional Agropecuario 2003.
Nota: el lugar refiere a municipios del area norte del departamento de Santa Rosa.

c.1 Célculo de la muestra

Para calcular la muestra del cliente externo potencial, se realizé la sumatoria del
total de productores de los municipios correspondientes a la zona norte del
departamento de Santa Rosa, de lo cual se obtuvo un total de 11,912
productores y por medio de la formula estadistica para una poblacion finita, se
determiné una muestra de 373 clientes externos potenciales. A continuacion se

muestra los célculos realizados para la obtencion de este resultado:
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Foérmula para el célculo de la muestra para una poblacion finita:

n= _ Z°*P*Q*N
E*(N-1)+Z°*P*Q

En donde:

n = tamano de la muestra.

N = tamafo de la poblacién.

Z=1.96 (dato de desviacion estandar, segun la tabla de la curva normal
estandar, para un nivel de confianza del 95%).

P = proporcion poblacional a utilizar es del 50% debido a que no existen estudios
anteriores para tomarlos como base.

Q =complemento de la proporcion poblacional es del 50% debido a que no
existen estudios anteriores para tomarlos como base.

E = error de estimacién es de 0.05 para una confianza del 95%.

Despeje de formula:
n= 1.96% (0.50*0.50%11,912)
0.05%(11,912 — 1) + 1.96*0.50*.050

n= 3.8416 * 2,978
0.0025 (11,911) + 3.8416 * 0.25

n=  11,440.29
30.7379

n = 372.18 = 373 clientes externos potenciales
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c.2 Distribucion adecuada de los elementos de la muestra

Tomando en cuenta el resultado anterior se aplicé 373 encuestas entre los
clientes externos potenciales. Fue importante considerar la distribucion de la
muestra. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4
Distribucion de la muestra del cliente externo potencial
Clientes
Lugar externos Porcentaje | Clientes a encuestar
potenciales

Nueva Santa Rosa 4,158 35% 131
Santa Rosa de Lima 2,021 17% 63
San Rafael Las Flores 1,279 11% 41
Casillas 3,091 26% 97
Santa Cruz Naranjo 1,363 11% 41
Total 11,912 100% 373

Fuente: elaboracion propia con base a la informacién obtenida del Censo Nacional Agropecuario 2003.
Nota: el lugar refiere a municipios del area norte del departamento de Santa Rosa.

2.2 Agroveterinaria Santa Rosita

2.2.1 Antecedentes

Agroveterinaria Santa Rosita es una empresa que lleva siete afios en el mercado
de Nueva Santa Rosa, sus instalaciones ocupan un area de 8.5 mts de ancho
por 32 mts de largo, dedicandose a la comercializacion de fertilizantes,

agroquimicos y productos veterinarios.

La Agroveterinaria Santa Rosita fue inscrita en el Registro Mercantil el 20 de abril
del 2004, se encuentra ubica en la 0 avenida 5-23 zona 2, casco urbano de
Nueva Santa Rosa, registrada como una empresa individual y que se dedica a la

comercializacion de productos agroveterinarios.
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2.2.2 Elementos de planificacién de Agroveterinaria Santa Rosita

Segun entrevista realizada al propietario de la agroveterinaria, la forma de
planeacion que se ha utilizado en la empresa hasta el momento ha sido en forma
empirica, ya que de algun modo se deben planear las diferentes actividades que
se llevan a cabo para su funcionamiento, pero no se ha realizado algun tipo de
planeacién por escrito, por lo que no hay constancia, ni forma de controlar si se
logro lo que se tenia planeado. Ademas, es importante mencionar que no cuenta
con una mision y vision definida, por lo tanto no tiene de forma escrita los

elementos de la planeacion.

2.2.3 Estructura organizacional

La agroveterinaria cuenta con un dependiente de mostrador y tres vendedores.
Ademas, la gestion de la empresa esta en manos familiares en la cual los hijos
del propietario laboran en el negocio teniendo la capacidad de ejercer sobre ella
una influencia suficiente para controlarla y el propietario funge como gerente

general.

La forma de administracion que se utiliza en la agroveterinaria es de manera
informal y empirica, sin seguir secuencias técnicas. Ademas, es importante

mencionar que no cuenta con un organigrama establecido.

2.2.4 Descripcién de las variables de la mezcla de mercadotecnia de
Agroveterinaria Santa Rosita

Dentro de esta seccién se analiza el manejo de las variables que la empresa

puede controlar (producto, precio, plaza y promocion) el manejo de cada una de

ellas se expondran a continuacion.

51



De acuerdo a informacion obtenida en la entrevista con el propietario, la empresa

no posee un encargado que ejecute actividades en el area de mercadeo.

a. Producto
Agroveterinaria Santa Rosita cuenta con una variedad de fertilizantes, productos
agroquimicos y productos veterinarios. Siendo el fertilizante el que genera la

mayor cantidad de ingresos para la empresa. Entre los productos que ofrece la

agroveterinaria destacan los siguientes:

Tabla 5

Productos ofrecidos por Agroveterinaria Santa Rosita

Fertilizantes Yara

Fertilizantes Maya Fer

Fertilizantes Disagro

Mila
20-20-0 20-20-0 Sulfato
15-15-15 12-05-05 (mezcla fisica) Urea
19-04-19 Hydran Urea 18-06-12 (ferticafé inicio)
18-6-18 Hydro plus Sulfato Ferticafé refuerzo
18-6-12 18-46-0 18-46-0 (map enraizador)

18-46-0 (enraizador)

Maya 20 (mezcla fisica)

20-20 (mezclado)

Nitrocomplex

Nitromag

Urea

Fertilizantes foliares Herbicidas Veneno para gusanos
Byafolan Forte Raraqualt Aleman Edonal Gusafin

Ferticafé Gramoxone Volaton

Bio-activate 5-0-0 Edonal 7-20 Diazinon
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Continuacion...

Fertilizantes foliares

Herbicidas

Veneno para gusanos

Bufermin Multi 5-0-0

Glifosato Aleman

Kung Fu

Nutrigold Rotau Metil paration
Calcio Boro Ranger Vydate

Alto 10 Arrazador

Triple 20- Hormonal Gersapritn

Para curar semillas

Veneno para hormigas

Otros productos

Marshal Fulidol en polvo Bombas para fumigar Matabi
Semevin Limpia nido
Germibien
Terbufos

Producto veterinario Descripcion
Engordamasa Desparasitante

Sales minerales fortificada

Para abundancia de leche

Socofin Para el soco en animales
Oxitocina Problemas para parir
Cold burn Para marcar el ganado
Masticilina Desinflamatorio

Tintura de yodo

Cicatrizante

Creolina desinfectante

Desinfectante

Desparsal Desparasitante
Edo complex Vitaminas
Orostres forte Vitaminas

Asuntol

Para fumigar el ganado

Calcio vitaminado

Vitaminas
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Continuacion...

Producto veterinario Descripcién
Wellcap Desparasitante
Larvicid Desinfectante
Ubre Rolf Pomada para ubres
Vapocide Insecticida
Vampigel Matavampiros ungiiento
Edo-Ekina Vitamina
Penbacort polvo Penicilina

Trimetoprim Sulfametoxazol Vet

Para infecciones bacterianas

Suero Suero
Vita Vet Suplestress W Vitaminas
Lombrifin Desparasitante

Fuente: elaboracién propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

a.1 Eslogan y logotipo

La agroveterinaria posee un eslogan y un logotipo. En cuanto al eslogan lo que
se maneja es la leyenda “proveemos la combinacion perfecta”. Sin embargo no
define la promesa basica hacia sus clientes y el logotipo no es el adecuado ya
gue los elementos graficos que lo componen no impactan de forma clara. El
mismo esta conformado por una ilustracion de una vaca de color blanco y negro
en un fondo verde, cuatro sacos de fertilizantes de la marca Yara Mila y letras de

color azul nacional formando la palabra Agroveterinaria Santa Rosita. (Véase

figura 13)
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Figura 13

Logotipo y eslogan actuales de Agroveterinaria Santa Rosita

Fuente: trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011

El propietario de la empresa indicé que la ilustracion de una vaca representa la
venta de productos veterinarios, los sacos de fertilizantes la comercializacion de
productos para el cuidado de sus cosechas, especificamente de la marca Yara
Mila por ser distribuidores directos de la empresa Yara Guatemala para el area

norte del departamento de Santa Rosa.

a.2 Horario de atencién
El horario de atenciéon de la Agroveterinaria Santa Rosita es el siguiente:
e De lunes a sabados: de 8:00 a 18:00 horas

¢ Domingos: de 8:00 a 12:00 horas.

a.3 Otros servicios
La empresa ofrece el servicio de entrega a domicilio sin ningn costo a sus
clientes a una distancia de 20 km. maximo. Ademas, brinda facilidades de pago a

sus clientes como crédito de 8 -15 o 30 dias plazo.
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b. Precio
Los precios en la Agroveterinaria Santa Rosita se encuentran establecidos de
acuerdo al precio del mercado. (Véase cuadro 5)
Cuadro 5
Listado de precios de los productos que ofrece Agroveterinaria

Santa Rosita

No. Fertilizantes Disagro Presentacion Precio por unidad
1 | Sulfato Quintal Q. 155.00
2 | Urea ¢ Q. 230.00
3 | 18-06-12 (ferticafé inicio) “ Q. 210.00
4 | Ferticafé refuerzo ¢ Q. 210.00
5 | 18-46-0 (map enraizador) ¢ Q. 340.00
6 | 20-20 (mezclado) “ Q. 210.00
No. Fertilizantes Maya Fer Presentacion Precio por unidad
7 |20-20-0 Quintal Q. 235.00
8 | 12-05-05 (mezcla fisica) “ Q. 150.00
9 | Urea ¢ Q. 230.00
10 | Sulfato ¢ Q.150.00
11 | 18-46-0 ¢ Q 340.00
12 | Maya 20 (mezcla fisica) ¢ Q. 210.00
No. Fertilizantes Yara Mila Presentacion Precio por unidad
13 | 20-20-0 Quintal Q. 250.00
14 | 15-15-15 ¢ Q. 260.00
15 | 19-04-19 Hydran ¢ Q. 280.00
16 | 18-6-18 Hydro plus ¢ Q 260.00
17 | 18-6-12 ¢ Q. 200.00
18 | 18-46-0 (enraizador) ¢ Q. 340.00
19 | Nitrocomplex ¢ Q. 255.00
Continua...
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Continuacion...

No. Fertilizantes Foliares Presentacién Precio por unidad
20 | Nitromag ¢ Q.220.00

21 | Urea “ Q.230.00

22 | Byafolan Forte Litro Q.60.00

23 | Ferticafé “ Q. 200.00

24 | Bio-activate 5-0-0 “ Q. 90.00

25 | Bufermin Multi 5-0-0 Kilo Q. 80.00

26 | Nutrigold “ Q. 45.00

27 | Calcio Boro Litro Q. 40.00

28 | Alto 10 1/4 Q. 180.00

29 | Triple 20- Hormonal Libra Q. 10.00

No. Herbicidas Presentacion Precio por unidad
30 | Raraqualt Aleméan Edonal Litro Q.45.00

31 [ Gramoxone “ Q. 45.00

32 | Edonal 7-20 ‘ Q. 50.00

33 | Glifosato Aleman “ Q. 50.00

34 | Rotau ¢ Q. 60.00

35 | Ranger “ Q. 55.00

36 | Arrazador “ Q. 50.00

37 | Gersapritn Libra Q. 30.00

38 | Roundup 35.6 SL Litro Q. 50.00

No. Veneno para gusanos Presentacion Precio por unidad
39 | Gusafin 1/4 Q.45.00

40 | Volaton 1/8 Q. 35.00

41 | Diazinon 1/8 Q. 20.00

42 | Kung Fu 1/8 Q. 30.00

43 | Metil paration 1/2 Q. 60.00

44 | Vydate Litro Q. 200.00

Continua...
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Continuacion...

No. Veneno para hormigas Presentacion Precio por unidad
45 | Fulidol en polvo Libra Q. 5.00

46 | Limpia nido 1/2 libra Q. 10.00

No. Para curar semillas Presentacion Precio por unidad
47 | Marshal Sobre Q. 40.00

48 | Semevin 1/8 Q. 45.00

49 | Germibien 1/8 Q. 40.00

50 | Terbufos Kilo Q. 25.00

No. Producto veterinario Presentacion Precio por unidad
51 | Engordamasa Kilo Q. 10.00

52 | Sales minerales fortificada Libra Q. 15.00

53 | Socofin 15 gramos Q. 20.00

54 | Oxitocina 10 ml. Q. 20.00

55 | Cold burn 500 gramos Q. 100.00

56 | Masticilina 10 ml. Q. 35.00

57 | Tintura de yodo 30 ml. Q. 10.00

58 | Creolina desinfectante 100 gramos Q. 15.00

59 | Desparsal 15 gramos Q. 20.00

60 | Edo complex 100 ml. Q. 80.00

61 | Orostres forte Tabletas Q. 3.00

62 | Asuntol 30 ml. Q. 35.00

63 | Calcio vitaminado 100 ml. Q. 45.00

64 | Wellcap Tableta Q.5.00

65 | Larvicid 300 gramos Q. 60.00

66 | Ubre Rolf 4 onzas Q. 15.00

67 | Vapocide 100 ml. Q 25.00

Continua...
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Continuacion...

No. Producto veterinario Presentacion Precio por unidad
68 | Vampigel 120 gramos Q. 60.00
69 | Edo-Ekina 4 gramos Q. 50.00
70 | Penbacort polvo Unidad Q. 40.00
71 | Trimetoprim Sulfametoxazol Vet 60 ml. Q. 20.00
72 | Suero 25 gramos Q. 20.00
73 | Vita Vet Suplestress W 10 gramos Q. 20.00
74 | Lombrifin 10 gramos Q. 10.00
No. Otros productos Presentacion Precio por unidad
75 | Bombas para fumigar Matabi Unidad Q. 700.00

Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

b.1 Ventas

Con relacién a las ventas se le consulté al propietario y a los colaboradores

sobre qué meses son de mayor demanda, manifestando que es en el periodo de

mayo a octubre debido al tiempo de cosecha de la regién.

También indicaron que los meses durante los cuales las ventas disminuyen son

noviembre, diciembre, enero, febrero, marzo, abril por no ser tiempo de cosecha.

A continuacion, se presentan los datos de las ventas de los ultimos seis afios de

la Agroveterinaria Santa Rosita. (Véase cuadro 6)

59




Cuadro 6
Ventas de la Agroveterinaria Santa Rosita 2006-2011

Afio Venta en unidades Venta en quetzales
2006 27,731 Q. 3,300,000.00
2007 28,793 Q. 4,175,000.00
2008 30,000 Q. 5,250,000.00
2009 28,780 Q. 5,900,000.00
2010 27,500 Q. 6,050,000.00
2011 27,333 Q.6,150,000.00

Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

En el cuadro anterior se observa que a pesar de un incremento en las ventas en
guetzales, en las ventas en unidades se obtuvo una disminucion, esto debido al

aumento en los precios de los productos agroveterinarios.

Se observa que la disminucién de los afios 2008 al 2009 fue de un 4.07%, el cual
es equivalente a 1,220 unidades. En los afios 2010 y 2011 fue en un 4.45% y
0.61% correspondiente a una disminucion de 1,280 y 167 unidades cada afo

respectivamente.

c. Plaza
La agroveterinaria maneja un canal directo, es decir, de venta al consumidor

final, no utiliza ningun tipo de intermediario.
Debido a que el mercado actual no genera lo suficiente para el crecimiento

adecuado de la empresa, se tomo la decision de dar a conocer la Agroveterinaria
Santa Rosita en toda la parte norte del departamento de Santa Rosa, en donde
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incluye a Nueva Santa Rosa, Santa Rosa de Lima, San Rafael Las Flores,

Casillas y Santa Cruz Naranjo.

En cuanto a las instalaciones, la agroveterinaria cumple con los requisitos

indispensables para locales de almacenamiento o expendio, ya que cuenta con:

¢ Muros de material sélido, de superficie lisa de facil limpieza.

e Cielo de material sélido, resistente.

¢ lluminacién adecuada y bien distribuida.

e Adecuada ventilacion.

e Puertas de cierre automatico, tipo mecanico.

e Servicio higiénico, duchas y vestidores para uso exclusivo de los
trabajadores.

e Material absorbente y neutralizante para disponer de los liquidos o solidos
derramados accidentalmente.

e Puertas de dimensiones adecuadas que permitan la facil entrada y salida.

(Véase fotografias 1-4)
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Fotografia 1

Instalaciones de la Agroveterinaria Santa Rosita
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Fuente: trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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Fotografia 2
Bodega de fertilizantes de la Agroveterinaria Santa Rosita
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Fuente: trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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Fotografia 3

Anagueles con los productos veterinarios de Agroveterinaria Santa Rosita

Fuente: trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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Fotografia 4
Estanteria con productos agroquimicos de Agroveterinaria Santa Rosita

Fuente: trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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c.1 Ubicacion de la Agroveterinaria Santa Rosita

La agroveterinaria se encuentra en la entrada a Nueva Santa Rosa por la ruta
nacional 3N a 18.5 km. de Santa Cruz Naranjo, 3.3 km. de Santa Rosa de Lima,
5.8 km. de Casillas y 24.0 km. de San Rafael Las Flores. (Véase figura 14)

Figura 14
Ubicacion de la Agroveterinaria Santa Rosita
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Fuente: trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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d. Promocion
A continuacién, se presenta el andlisis detallado de las estrategias de la mezcla

promocional.

2.2.5 Analisis de las estrategias de la mezcla promocional en la
Agroveterinaria Santa Rosita

Las variables de la mezcla promocional juegan un papel fundamental para lograr

dar a conocer la agroveterinaria y atraer mayor cantidad de clientes; por tal

razon, se analizaron las variables de la mezcla promocional.

a. Publicidad
En la entrevista realizada al propietario, se le pregunté sobre la utilizacion de
publicidad para dar a conocer la existencia de la agroveterinaria, contestando

gue no han utilizado una estrategia estructurada como tal.

Es importante sefialar que los elementos que han contribuido a que la empresa
se mantenga en el mercado han sido por medio de la publicidad de boca en
boca, lo cual consiste en que los clientes externos reales recomiendan a otros
agricultores a visitar la agroveterinaria y por la amistad que tiene el propietario
con los productores agropecuarios de la region.

b. Promocion de ventas

Al momento de entrevistar al propietario, también se le preguntd si aplicaban
promocion de ventas y se determiné que en los inicios de la agroveterinaria
realizaron algunas técnicas las cuales consistian en concursos y sorteos dirigidos
a sus clientes externos reales. Ademas, la empresa ofrece al cliente interno una
comision por ventas realizadas, al llegar a una cuota de venta debidamente

establecida durante el mes.
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c. Relaciones publicas

También, se determind que la agroveterinaria no aplica estrategias de relaciones
publicas que contribuyan a dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria
Santa Rosita.

d. Mercadeo directo
De la misma forma, se establecié que la agroveterinaria no aplica la estrategia de
mercadeo directo que facilite el seguimiento y atencién a la cartera de clientes

externos reales y potenciales.

e. Venta personal
Asimismo, se determiné que la agroveterinaria no aplica estrategias de venta
personal que optimice la fuerza de ventas y lo Unico que realizan es ofrecer el

producto a las personas que llegan a la agroveterinaria.

Debido a que no existe dentro de la empresa una persona encargada de
coordinar las actividades de mercadeo, la Agroveterinaria Santa Rosita ha
dedicado poco esfuerzo en la aplicacion de estrategias promocionales que le

permitan darse a conocer y atraer mayor cantidad de clientes.

f. Analisis comparativo de la mezcla promocional

Algunos de los competidores que posee la empresa en el area norte del
departamento de Santa Rosa si estan aplicando algunas estrategias de la
mezcla promocional. (Véase tabla 6)
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Tabla 6
Informacién de la aplicacion de las estrategias de la mezcla promocional

por la competencia

Mezcla promocional
Competidor . Promocién | Relaciones | Mercadeo | Yentd
Publicidad T ; persona
de ventas publicas directo |

Agroveterinaria | No aplica No aplica No aplica No aplica No
Santa Rosita aplica

Competidor A Enradioy No aplica Patrocinio No aplica No
cable local de eventos aplica

Competidor B En radio No aplica No aplica No aplica No
aplica

Competidor C En radio No aplica No aplica No aplica No
aplica

Competidor D En radio No aplica No aplica No aplica No
aplica

Competidor E No aplica No aplica No aplica No aplica No
aplica

Competidor F No aplica No aplica No aplica No aplica No
aplica

Competidor G En radio No aplica No aplica No aplica No
aplica

Competidor H En radio No aplica No aplica No aplica No
aplica

Competidor | En radio No aplica No aplica No aplica No
aplica

Fuente: elaboracion propia, mayo del 2012.

2.2.6 Andlisis del entorno
a. Andlisis del macroentorno
Entre las fuerzas que dan forma a las oportunidades o presentan una amenaza

para la agroveterinaria se describen las siguientes:
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a.1 Entorno demografico
La parte norte del departamento de Santa Rosa esta dividida en los municipios
de Nueva Santa Rosa, Santa Rosa de Lima, Casillas, San Rafael Las Flores y
Santa Cruz Naranjo, cuenta con una poblacion proyectada al afio 2012 de
100,434 habitantes. Geograficamente, limita al norte con Jalapa y Guatemala; al
este con Jutiapa, al sur con Océano Pacifico y al oeste con Escuintla. (Véase
figura 15) El aspecto demogréfico lo marcan personas que se dedican a las
actividades agropecuarias en el area norte del departamento de Santa Rosa,

integrados por 11,912 productores agropecuarios.

Figura 15
Municipios del departamento de Santa Rosa

Area norte

1. Santa Rosa de Lima
2. Nueva Santa Rosa

3. San Rafael Las Flores
4. Casillas

5. Santa Cruz Naranjo

6. Cuilapa (*cabecera)
7. Barberena

8. Pueblo Nuevo Vifias
9. Taxisco

10. Guazacapan

11. Chiquimulilla

12. San Juan Tecuaco
13. Santa Maria Ixhuatan
14. Oratorio

L. Laguna de Ayarza.

Fuente: elaboracion propia, noviembre del 2011.
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a.2 Entorno economico

La situacion de crisis econdmica actual, los elevados indices de pobreza y el alto
costo de vida, han permitido que los precios de los productos agroveterinarios
varien cada afio. Dentro de las actividades economicas que constituyen de
manera directa con el desarrollo de la parte norte de Santa Rosa, ya que
generan ingresos y fuentes de trabajo para los habitantes, se incluye la
agricultura, caza, silvicultura y pesca, industria manufacturera textil y alimenticia,
construccién y comercio por mayor y menor, restaurantes y hoteles. (Véase

cuadro 7)

Cuadro 7
Poblacién econdmicamente activa de siete afios y mas de edad por rama de

actividad econdmica, en el area norte del departamento de Santa Rosa

Agricultura,
L caza, Industria L .
Municipio I Construccion | Comercio
silvicultura | manufacturera
y pesca

Nueva Santa Rosa 5,960 249 316 554
Santa Rosa de Lima 2,809 103 207 213
Casillas 4,184 198 220 189
San Rafael las Flores 2,362 62 78 83
Santa Cruz Naranjo 1,869 265 315 292

Fuente: elaboracion propia con base a la informacion obtenida en el Instituto Nacional de Estadistica, en
base al censo del afio 2002.
Nota: los municipios representados se ubican en el area norte del departamento de Santa Rosa.

a.3 Entorno politico-legal
Para que una agroveterinaria opere legalmente debid llenar varios requisitos
entre estos: realizar la inscripcion de la empresa en el Registro Mercantil a través

del formulario (FORMA RM-1-SCC-C-V), ademas estar inscrito en la SAT

presentando el Formulario SAT-0014 acompafado de los formularios de Solicitud
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de Habilitacion de Libros (SAT-0052) y por la solicitud para autorizacion de
impresion y uso de Documentos y Formularios (SAT-0042). Asimismo, hacer dos
registros una por productos agroquimicos y la segunda por productos
veterinarios en el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion —MAGA.-.

(Véase anexo 5)

De acuerdo a la entrevista realizada al propietario de Santa Rosita, la misma
cuenta con todos los requisitos.

a.4 Entorno natural

Los fendmenos climéticos afectan la agricultura. En los ultimos cinco afos, los
fendmenos El Nifio y La Nifia han alterado el invierno en la region, lo cual ha
generado pérdidas millonarias para el sector agricola, debido a las sequias e
inundaciones repentinas. Cuando hay sequia aumentan las plagas y con la lluvia,
las enfermedades y hongos. En este sentido los colaboradores de la
Agroveterinaria Santa Rosita se encuentran capacitados para orientar a sus

clientes en el cuidado de sus cultivos.

b. Analisis del microentorno
En el microentorno que afecta la empresa objeto de estudio, se analizan las
siguientes variables relevantes: la empresa, los proveedores, la competencia y

los intermediarios.

b.1 Empresa
La Agroveterinaria Santa Rosita se define como una empresa que se dedica a la
compra y venta de fertilizantes, agroquimicos y productos veterinarios, los cuales

son ofrecidos a la comunidad para satisfacer sus necesidades y deseos.
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b.2 Proveedores
De acuerdo a la entrevista realizada al propietario, los que proporcionan los
productos agroveterinarios que la empresa ofrece a sus clientes se presentan a
continuacion. (Véase tabla 7)

Tabla 7

Proveedores de Agroveterinaria Santa Rosita

Producto Proveedor

Yara Guatemala
Disagro Guatemala
Fertilizantes Mayafert

Tigsa

Berpor
Maxiagro
Agroquimicos Bayer
Agro-centro

Maxiagro
Veterinarios El Amigo

Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Es importante mencionar que Agroveterinaria Santa Rosita es distribuidora
directa de la empresa Yara Guatemala en la parte norte de Santa Rosa, la cual le

permite ofrecer mejores precios a los clientes.

b.3 Competencia
Entre los competidores que posee la empresa se encuentran las agroveterinarias
ubicadas en el mismo municipio de Nueva Santa Rosa como en Santa Rosa de

Lima, San Rafael Las Flores, Casillas y Santa Cruz Naranjo. (Véase tabla 8)
De igual manera se considera como competencia a las agroveterinarias

localizadas en el municipio de Barberena por estar situadas a una corta distancia

de Santa Cruz Naranjo.
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Tabla 8

Competidores de Agroveterinaria Santa Rosita

No. Localizacion Competidor
Competidor A
Competidor B
1 Nueva Santa Rosa Competidor C
Competidor D
Competidor E
2 Santa Rosa de Lima Competidor C
Competidor D
3 San Rafael Las Flores Competidor D
4 Casillas Competidor D
5 Santa Cruz Naranjo Competidor F
Competidor G
Competidor C

6 Barberena

Competidor H
Competidor |

Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

b.4 Intermediarios

De acuerdo a la entrevista realizada al propietario del negocio, la agroveterinaria
no posee intermediarios pues ellos venden los productos a los clientes externos

directamente.

2.3 Hallazgos relevantes de los clientes internos de la Agroveterinaria

El cliente interno es vital para obtener una mejor y mayor productividad, teniendo
personal altamente identificado, se puede alcanzar los objetivos esperados y
para tener una base de la situacion actual de la empresa se realizé la entrevista

a los colaboradores de la Agroveterinaria Santa Rosita. (Véase anexo 2)

Santa Rosita
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2.3.1 Perfil del cliente interno de la Agroveterinaria Santa Rosita

De acuerdo a la informacion obtenida a través de la entrevista realizada al cliente
interno de la empresa, se determiné que el personal est4d conformada
principalmente por hombres entre las edades comprendidas entre 26 y 40 afios,
con un nivel educativo diversificado y con tres a siete afios de laborar en la

agroveterinaria. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Perfil del cliente interno de la Agroveterinaria Santa Rosita

Sexo Cantidad Porcentaje
1 | Masculino 5 83%
2 | Femenino 1 17%
Total 6 100%

Rango de edad Cantidad Porcentaje
1 | Menor de 25 1 17%
2 | De26-30 2 33%
3 | De31-40 2 33%
4 | De4l-60 1 17%
Total 6 100%

Nivel educativo Cantidad Porcentaje
1 | Diversificado 6 100%
Total 6 100%

Puesto ocupado Cantidad Porcentaje
1 | Vendedor 4 67%
2 | Dependiente de mostrador 2 33%
Total 6 100%

Continua...
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Continuacion...

Tiempo de laborar Cantidad Porcentaje
1 | 1-2 aflos 1 17%
2 | 3-4 afios 2 33%
3 | 5-7 afios 3 50%
Total 6 100%

Base: seis clientes internos de la agroveterinaria.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

2.3.2 Informacion especifica
A continuacion, se expondran temas relacionados a la induccion al momento de

iniciar a laborar en la agroveterinaria, programas de capacitacién y motivacion.

a. Induccion

Se le preguntd al cliente interno de la empresa si habian recibido induccion al
momento de iniciar a laborar, el 100% respondi6 negativamente ya que,
simplemente le informaron de sus actividades que se tenian que realizar dentro

de la agroveterinaria.

b. Capacitacién
Al consultar si han recibido algun tipo de capacitacion, el 100% respondié que si
con énfasis en el uso y manejo responsable de plaguicidas y prevencion de

intoxicaciones. Dichas capacitaciones son recibidas aproximadamente cada afio.

c. Motivacion

Se les preguntd a los clientes internos si existia recompensa que motivara a
mejorar su eficiencia y colaboracion en la agroveterinaria, a lo que indicaron que
contaban con una y consistia en comisiones por ventas realizadas, el personal

debe llegar a una cuota durante el mes para hacerse acreedores a dicho premio.
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2.4 Hallazgos relevantes de los clientes externos reales de la
Agroveterinaria Santa Rosita

Los clientes externos reales son los que han comprado fertilizantes,

agroquimicos o productos veterinarios en Agroveterinaria Santa Rosita, por lo

gue se elaboré una encuesta para obtener los datos mas relevantes de la

situacion de la empresa. Para llevar a cabo el trabajo de campo se encuesto a

132 productores agropecuarios. (Véase anexo 3)

2.4.1 Perfil de los clientes externos reales encuestados
De acuerdo a la encuesta realizada se determind que el mercado que visita con
mayor frecuencia la empresa son: hombres, entre las edades de 31 a 60 afios,
residentes del municipio de Nueva Santa Rosa, con una actividad principal de
trabajador de campo independiente. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9

Perfil del cliente externo real encuestado

Sexo Cantidad Porcentaje
1 | Masculino 123 93%
2 | Femenino 9 7%
Total 132 100%
Rango de edad Cantidad Porcentaje
1 | De 26-30 8 6%
2 | De31-40 102 7%
3 | De4l1-60 22 17%
Total 132 100%
Residencia Cantidad Porcentaje
1 [ Nueva Santa Rosa 47 36%
2 | Chapas 16 12%
3 | Jumaytepeque 16 12%
Continua...
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Continuacion...

Residencia Cantidad Porcentaje
4 | Ojo de Agua 12 9%
5 | Espitia Real 7 5%
6 | Buena Vista 7 5%
7 | Espitia Barrera 7 5%
8 | Joya de San Isidro 7 5%
9 | Cacalotepeque 5 4%
10 | El Limar 5 4%
11 | Estanzuelas 3 2%
Total 132 100%
Nivel educativo Cantidad Porcentaje
1 | Primaria 41 31%
2 | Basicos 25 19%
3 | Diversificado 20 15%
4 | Superior 1 1%
5 | Ninguna 45 34%
Total 132 100%
Actividad principal Cantidad Porcentaje
1 | Trabajador del campo independiente 129 98%
2 | Amade casa 3 2%
Total 132 100%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
Nota: los lugares de residencia del cuadro anterior, son aldeas del municipio de Nueva Santa Rosa.

2.4.2 Comportamiento de compra
A continuacion, se analiza los tipos de productos que compran, conocimiento de
otras agroveterinarias, compra en otras agroveterinarias, frecuencia de visita a la

agroveterinaria de los clientes externos reales.

78



a. Tipos de producto que compran con mayor frecuencia
La mayoria de clientes externos reales compran productos agricolas (78%) y el

22% productos agricolas y veterinarios. (Véase gréfica 1)

Grafica 1
Tipos de productos que compra con mayor frecuencia

segun cliente externo real

Productos
agricolas y
veterinarios

22%

Productos
agricolas
78%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

De acuerdo a la opinién de los encuestados, la finalidad de compra de los
productos agricolas es obtener un mejor rendimiento en sus cosechas y son
necesarios para el ciclo de vida en los cultivos y la adquisicion de productos

veterinarios para el cuidado de los animales.
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b. Conocimiento de la existencia de otras agroveterinarias

El 38% de clientes externos reales respondié que conocen al competidor B, el
29% conoce al competidor C, mientras el 17% manifestdé conocer al competidor A
y el 16% restante revel6 conocer al competidor D. (Véase gréfica 2)

Grafica 2

Conocimiento de otras agroveterinarias segun cliente externo real

CompetidorD_ 77 — Competidor A
16% LR L el G Co 17%

Competidor C

Competidor B 29%

38%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

La Agroveterinaria Santa Rosita tiene una competencia directa con estas
empresas, debido a que se localizan en el mismo municipio y que a pesar de que
algunas tienen aproximadamente un afio en el mercado, estan siendo bien

aceptadas.
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c. Lealtad haciala Agroveterinaria Santa Rosita

Al momento de preguntarle al cliente externo real en qué otras agroveterinarias
ha comprado, el 58% respondié que en ninguna, el 16% ha comprado en el
competidor B, mientras el 13% manifestd haber comprado en el competidor C, el
8% en el competidor A y finalmente un 5% respondi6 que a veces han comprado

en el competidor D. (Véase grafica 3)

Gréfica 3

Otras agroveterinarias donde ha comprado segun cliente externo real

Competidor A
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Competidor D
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Es importante mencionar que las pocas personas que han ido a comprar a otras
agroveterinarias, manifestaron haber comprado por el surtido que ofrecen, por la

cercania y algunas respondieron que se debi6 al precio que le ofrecieron.
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d. Frecuencia de visita a la Agroveterinaria Santa Rosita
El 54% de los clientes externos reales visitan la empresa trimestralmente, el 26%

la visita semestralmente y un 20% lo hace cada mes. (Véase gréfica 4)

Grafica 4
Frecuencia de visita del cliente externo real a la

Agroveterinaria Santa Rosita

Semestralmente
26%

Trimestralmente
54%

Mensualmente
20%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Dentro de las respuestas del cliente externo real, visitan la agroveterinaria
trimestralmente, teniendo la primera visita del afio cuando inicia el invierno para
preparar la tierra para los diferentes cultivos que se cosechan en la parte norte

de Santa Rosa.
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2.4.3 Factores de decision de compra

Se detalla la opinién de los clientes externos reales sobre las caracteristicas a

tomar en cuenta al momento de elegir la agroveterinaria a visitar, los precios

ofrecidos en Agroveterinaria Santa Rosita, la importancia del precio en la

decision de compra y por ultimo, la opinion de las condiciones de las

instalaciones de Agroveterinaria Santa Rosita.

a. Caracteristicas consideradas importantes al momento de decidir la

agroveterinaria a visitar

Dentro de las caracteristicas importantes consideradas por los clientes externos

reales al momento de elegir la agroveterinaria estan: calidad del producto 45%,

servicio al cliente 22% y precio con el 33%. (Véase gréfica 5)
Grafica 5
Caracteristicas consideradas importantes al momento de decidir la

agroveterinaria a visitar segun cliente externo real
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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Los encuestados expresaron que es importante la calidad del producto pues
desean el maximo rendimiento, la accesibilidad de los precios y en ultimo, una
atencién adecuada ya que la ausencia de estas caracteristicas llevaria a buscar

otro lugar donde ofrezcan estas tres condiciones.

b. Opinidn respecto a los precios
El 87% de los clientes externos reales considera los precios que ofrece
Agroveterinaria Santa Rosita como promedio y el 13% lo considera precios bajos.
(Véase grafica 6)
Gréfica 6
Consideracion de los precios que ofrece Agroveterinaria Santa Rosita

segun cliente externo real

Bajos
13%

Promedio
87%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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El cliente externo real opina que son promedio pues considera que en ninguna
agroveterinaria van a encontrar precios favorables, por el contrario van a
encontrar un costo elevado debido a que estos son los que se estdn manejando

en el mercado.

c. Opinidén respecto a la importancia del precio en la decision de compra
de productos agroveterinarios
El 9% de los clientes externos reales opinan que el precio es muy importante en
la decision de compra, el 84% contestd que es importante y el 7% manifestd
regular. (Véase grafica 7)
Grafica 7
Importancia del precio en la decisién de compra de productos

agroveterinarios segun cliente externo real

Muy importante
9%

Importante 84%
Regular 7%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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El precio en la decision de compra para algunos es muy importante por la
situacion econOmica que atraviesa el pais, sin embargo, algunos mencionan que

el costo se encuentra relacionado con la calidad del producto.

d. Apreciacién de las instalaciones de Agroveterinaria Santa Rosita
El 63% de los clientes externos reales califico de buenas las instalaciones de la
empresa, el 37% como excelentes y ninguna opiniébn desfavorable. (Véase
grafica 8)
Grafica 8
Apreciacién de la condicion de las instalaciones de la Agroveterinaria

Santa Rosita segun cliente externo real

Excelentes
37%
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63%

Base: 132 clientes externo reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

La apreciacion de los clientes que califican las instalaciones de la Agroveterinaria
Santa Rosita como buenas y excelentes, se debe a que la empresa cuenta con
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un espacio grande, donde los clientes estacionan los vehiculos para ser
cargados con la mercaderia comprada. Ademas, los productos estan de una

forma ordenada y separada.

e. Factores que motivaron la compra en la Agroveterinaria Santa Rosita

El 47% de los clientes externos reales indicé que la motivacion que tuvieron para
comprar en la empresa fueron las referencias personales, el 25% manifestd que
fue por amistad, el 18% por las marcas de productos que ofrece y el 10% se

deben al crédito que ofrece la agroveterinaria. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Factores que motivaron la compra en la Agroveterinaria Santa Rosita

segun cliente externo real

No. Que lo motivo Cantidad Porcentaje
1 | Referencias personales 62 47%
2 | Amistad 33 25%
3 | Marcas de productos que ofrece 24 18%
4 | Crédito que ofrece 13 10%
Total 132 100%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

2.4.4 Habitos de compra
En este apartado se expondra la opinion que tienen los clientes externos reales
respecto a cuantas veces compra productos agroveterinarios, el dia preferido

para realizar las compras, asi como el horario para realizar las mismas.
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a. Frecuencia de compra
El 58% de los clientes externos reales compra cuatro veces al afio productos
agroveterinarios, el 30% tres veces al afio y un 13% compra dos veces al afio.
(Véase grafica 9)
Grafica 9
Frecuencia de compra de productos agroveterinarios

segun cliente externo real
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los clientes externos reales consideran necesario comprar por lo menos cuatro
veces al aflo productos agroveterinarios, para satisfacer sus diferentes
necesidades agricolas. Ademas, la frecuencia de compra depende de la

capacidad econdémica de cada cliente.
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b. Preferencia de los dias de la semana para comprar productos
agroveterinarios

El 60% de los clientes externos reales encuestados prefiere comprar productos

agroveterinarios los sabados, el 17% los domingos, el 11% los lunes y 6% los

viernes y los dias miércoles. (Véase grafica 10)

Grafica 10
Preferencia de los dias de la semana en que el cliente externo real compra

productos agroveterinarios

Domingo | 17%
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los clientes externos reales que compran los sadbados y domingos prefieren
tener todo listo al inicio de semana. Ademas, regularmente realizan las compras
en horario de 8:00 a 12:00 (89%).
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2.4.5 Preferencia de marca
Dentro de las marcas de fertilizantes que los clientes externos reales prefieren
para el cultivo de sus cosechas, el 74% mencioné Yara Mila, el 21% Disagro y un

5% Maya Fer. (Véase grafica 11)

Grafica 11
Preferencias de marcas de fertilizantes

segun cliente externo real

Disagro
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Yara Mila
74%
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Es notorio el alto porcentaje de preferencia de la marca Yara Mila, el cual se
debe segun los clientes a los buenos resultados que han obtenido en la

aplicacion de esa marca en cosechas anteriores.
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2.4.6 Opinion respecto a la mezcla promocional

Referente a las variables de la mezcla promocional, se detalla el medio por el
cual obtienen informacién acerca de las diferentes marcas de productos
agroveterinarios, los medios que les gustaria saber mas de las marcas, los
incentivos en la sala de ventas, el medio por el cual conocieron Agroveterinaria
Santa Rosita, motivo por el cual prefieren comprar en la empresa, interés de
comprar nuevamente, la probabilidad de recomendarla y por dltimo, el servicio

gue reciben.

a. Habitos de medios
El 9% de los clientes externos reales respondio que es por medio de radio que se
informan de marcas de productos agroveterinarios; un 65% a través de venta

directa y un 26% por medio de referencias personales. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Medios por el cual el cliente externo real se informa de las diferentes

marcas de productos agroveterinarios

No. Medio utilizado Cantidad Porcentaje
1 | Vendedor (en las instalaciones) 86 65%
2 | Referencias personales 34 26%
3 | Radio 12 9%
Total 132 100%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Dentro de las respuestas proporcionadas por el cliente externo real se resalta
gue una de las maneras en que este se informa de las diferentes marcas de
productos agroveterinarios es por medio de los vendedores, pues ellos prefieren
visitar una agroveterinaria para saber mas de ellas; otra forma es por medio de

referencias personales, por lo cual esta informacién se traslada de boca en boca.
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b. Preferencia de medios
El 11% de los clientes externos reales mencion6 que le gustaria conocer de las
marcas de productos agroveterinarios por medio de volantes, el 12% por
vendedores, el 16% a través de la television, el 48% por medio de la radio y el
13% restante le gustarian mediante el periodico. (Véase grafica 12)
Grafica 12
Medios por el cual al cliente externo real le gustaria conocer de las

marcas de productos agroveterinarios
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Entre las respuestas proporcionadas por el cliente externo real resalta que uno
de los medios que se deberian de utilizar para dar a conocer sobre las diferentes
marcas de productos agroveterinarios es la radio, debido a que los agricultores
en sus actividades escuchan alguna emisora de la region; otro medio es a través

de la television utilizando la sefal de cable local.
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c. Medio por el cual se enteraron de la existencia de la Agroveterinaria
Santa Rosita

El 78% de los clientes externos reales dice haberse enterado de la existencia de

la empresa por medio de amistades; y el 22% menciond haberse enterado a

través de la publicidad exterior. (Véase grafica 13)

Grafica 13
Medio por el cual se enter6 de la existencia de la Agroveterinaria Santa

Rosita segun cliente externo real
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Una de las maneras en que estos se informaron de la existencia de la
agroveterinaria es por medio de amistades, informacion que se traslada de boca
en boca dentro de los mismos agricultores; los que se informaron a través de la

publicidad exterior pasaron frente al negocio y observaron la fachada.
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d. Tipo deincentivos en la sala de ventas
El 60% de los clientes externos reales le gustaria recibir premios, el 26% le
gustaria recibir descuentos sobre el precio u ofertas, el 8% muestras gratis y el
6% prefieren concursos y sorteos. (Véase cuadro 12)
Cuadro 12
Tipos de incentivos que al cliente externo real le gustaria recibir

en la sala de ventas

No. Tipos de incentivos Cantidad Porcentaje
1 | Premios 79 60%
2 | Descuentos sobre el precio u ofertas 34 26%
3 | Muestras gratis 11 8%
4 | Concursos y sorteos 8 6%
Total 132 100%

Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los tipos de incentivos que desearian recibir el cliente externo real en la sala de
ventas son los premios por alguna compra que realicen en la empresa, los
descuentos sobre el precio para aprovechar a llevar otro producto. Asimismo, las

muestras gratis y concursos y sorteos.

e. Interés de comprar nuevamente en Agroveterinaria Santa Rosita
El 100% de los clientes externos reales estaria interesado en comprar
nuevamente en Agroveterinaria Santa Rosita. Manifestando que lo harian porque

encuentran lo necesario, por la calidad del producto y el buen servicio.

f. Probabilidad de recomendar la Agroveterinaria Santa Rosita
El 100% de los clientes externos reales argumentdé que si la recomendarian,
porgue es un lugar en el que se encuentra lo necesario para el cultivo de sus

cosechas, por la calidad del producto y por el buen servicio.
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g. Apreciacién del servicio

El 23% de los clientes externos reales considera que el servicio recibido por
parte del personal durante su visita a las instalaciones de la Agroveterinaria
Santa Rosita fue de forma excelente, el 73% bueno y un 4% regular. (Véase

gréfica 14)

Grafica 14
Nivel de atencion del personal de Agroveterinaria Santa Rosita

segun cliente externo real
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Base: 132 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los aspectos por los cuales el nivel de atencién fue calificado por los
encuestados como bueno y excelente, se deben a que el personal es amable,
atento, posee conocimiento relacionado con agroveterinaria para responder a

preguntas o dudas planteadas por los clientes.
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2.5 Hallazgos relevantes de los clientes externos potenciales de la
Agroveterinaria Santa Rosita

Para la recoleccion de los datos del mercado objetivo que le interesa abarcar a la
Agroveterinaria Santa Rosita, fue necesario la elaboracion de una encuesta
(véase anexo 4) enfocada a los productores agropecuarios del area norte del
departamento de Santa Rosa, el cual esta dividido en los municipios de Santa
Cruz Naranjo, Santa Rosa de Lima, Nueva Santa Rosa, Casillas y San Rafael
Las Flores, se determiné una muestra de 373 clientes externos potenciales.

2.5.1 Perfil de los clientes externos potenciales encuestados
El mercado objetivo potencial que la Agroveterinaria Santa Rosita desea atraer
estaria conformado por hombres entre las edades de 26 a 40 afios, con un nivel
de escolaridad primario, especialmente su ocupacion es en el campo de una
forma independiente y los productos comprados son utilizados para la siembra
de sus cosechas. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13

Perfil del cliente externo potencial encuestado

Sexo Cantidad Porcentaje

1 | Masculino 371 99%
2 | Femenino 2 1%

Total 373 100%

Rango de edad Cantidad Porcentaje
1 | De 26 -30 59 16%
2 | De31-40 272 73%
3 | De4l-60 42 11%
Total 373 100%

Residencia Cantidad Porcentaje
1 | Nueva Santa Rosa 131 35%

Continua...
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Continuacion...

Residencia Cantidad Porcentaje
2 | Casillas 97 26%
3 | Santa Rosa de Lima 63 17%
4 | San Rafael Las Flores 41 11%
5 | Santa Cruz Naranjo 41 11%
Total 373 100%
Nivel educativo Cantidad Porcentaje
1 | Primaria 168 45%
2 | Bésicos 57 15%
3 | Diversificado 23 6%
4 | Ninguna 125 34%
Total 373 100%
Actividad principal Cantidad Porcentaje
1 | Trabajador del campo independiente 356 95%
2 | Maestros 10 3%
3 | Estudiante 4 1%
4 | Ama de casa 3 1%
Total 373 100%
Uso del producto comprado Cantidad Porcentaje
1 | Para la siembra 349 94%
2 | Crianza de animales 24 6%
Total 373 100%

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.

Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Nota: los lugares de residencia del cuadro anterior, son municipios del area norte del departamento de Santa
Rosa.

2.5.2 Comportamiento de compra

A continuacién, se expone la opinién de los clientes externos potenciales de
acuerdo a los tipos de productos que compran, la agroveterinaria de su
preferencia y frecuencia de visita. Asimismo, el conocimiento de la existencia de

otras agroveterinarias y compra.
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a. Tipos de producto que compran con mayor frecuencia
El 71% de los clientes externos potenciales compra productos agricolas, el 27%

ambos productos y el 2% productos veterinarios. (Véase grafica 15)

Grafica 15
Tipos de productos que compra con mayor frecuencia

segun cliente externo potencial

Productos
veterinarios
2%

Productos
agricolas
71%

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011

Dentro de las respuestas otorgadas por el cliente externo potencial, la finalidad
de compra de esos productos es obtener un mejor rendimiento en sus cosechas

y para satisfacer todas sus necesidades.
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b. Agroveterinaria de su preferencia

El 11% de clientes externos potenciales encuestados prefiere comprar en el
competidor A, el 21% en el competidor B, el 23% en el competidor C, un 29% en
el competidor D, el 4% opta por comprar en el competidor E, el 8% en el
competidor F, el 2% en el competidor G, por ultimo el 2% prefiere comprar en el
competidor I. (Véase grafica 16)

Grafica 16
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011

El cliente externo potencial opiné que el competidor D es uno de los preferidos y
esto se debe a que se localiza en cuatro municipios de la parte norte del
municipio. Se les consulté también sobre por qué compra en esa agroveterinaria
y las respuestas fueron por la cercania (38%), el surtido de productos (36%) y

por la amistad (14%).
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c. Frecuencia de visita en la agroveterinaria de su preferencia

Un 34% de los clientes externos potenciales manifesto visitar su agroveterinaria
preferida semestralmente, el 50% la visita trimestralmente y el 16% lo hace
mensualmente. (Véase grafica 17)

Gréfica 17
Frecuencia de visita en agroveterinaria preferida

segun cliente externo potencial

Semestralmente
34%

Trimestralmente
50%

Mensualmente
16%

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

El cliente externo potencial visita la agroveterinaria trimestralmente, realizando la
primera visita del aiio cuando empieza el tiempo de cosecha, en el inicio del

invierno.
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d. Conocimiento de la existencia de otras agroveterinarias

El 13% de los clientes externos potenciales encuestados manifestdé conocer el
competidor A, el 27% declaré conocer al competidor B, el 12% al competidor C,
el 24% indicé conocer al competidor D, el 2% al competidor E, un 1% al

Competidor Ky el 21% Agroveterinaria Santa Rosita. (Véase grafica 18)

Gréafica 18
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

A los que respondieron que conocian la Agroveterinaria Santa Rosita, se les
consultd por qué medio se habian enterado de la existencia de la empresa,
respondiendo el 67% por medio de publicidad exterior a través de la fachada del

negocio y el 33% a través de amistades.
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e. Lealtad hacia la agroveterinaria de su preferencia

Se le consultd al cliente externo potencial en qué otra agroveterinaria habia
comprado, respondiendo el 24% que en ninguna otra, el 29% en el competidor D,
el 12% en el competidor C, el 18% y 14% en el competidor B y en el competidor

A respectivamente y un 3% en Agroveterinaria Santa Rosita. (Véase grafica 19)

Grafica 19
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Agroveterinaria Santa Rosita ] 3%

Competidor A |~ | 14%

1/18%

Competidor B

Competidor C | f|12 0

Competidor D 29%

No ha comprado en ninguna otra =t —+{ 24%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.

Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Nota: 10 clientes externos potenciales (3%) respondieron haber comprado alguna vez en Agroveterinaria
Santa Rosita.
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Los 363 clientes externos potenciales que respondieron que no han comprado en
Agroveterinaria Santa Rosita, se le consultd por qué no ha comprado en la
empresa, respondiendo el 81% que no la conoce, el 7% por la distancia, el 8%
por el surtido y el 4% por el precio.

2.5.3 Factores de decision de compra

Referente a la decisibn de compra, se detalla las caracteristicas a tomar en
cuenta al momento de elegir la agroveterinaria a visitar por el cliente externo
potencial, los precios ofrecidos por la empresa que visita, la importancia del
precio en la decision de compra, por ultimo, la opinidn respecto a la preferencia
de comprar en agroveterinarias localizadas en Nueva Santa Rosa o0 en su

municipio de residencia.

a. Caracteristicas consideradas importantes al momento de decidir la
agroveterinaria a visitar

El 7% de los clientes externos potenciales encuestados respondié que dentro de
las caracteristicas importantes consideradas al momento de decidir la
agroveterinaria a visitar es la cercania, el 1% las instalaciones, el 11% las
referencias personales, el 23% el precio, el 8% la variedad de marcas, el 27% la
calidad del producto y el 23% manifestd que es por el servicio al cliente. (Véase
grafica 20)
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Grafica 20
Caracteristicas consideradas importantes al momento de decidir la

agroveterinaria a visitar segun cliente externo potencial
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los clientes externos potenciales expresaron que es de importancia la calidad
del producto pues desean el maximo rendimiento, la accesibilidad de los precios
y por ultimo, una atencién adecuada ya que estas tres caracteristicas son

esenciales para retenerlos como clientes.
b. Consideracién de los precios

El 82% de los clientes externos potenciales consideran los precios que le ofrece

su agroveterinaria preferida como promedio y el 18% bajos. (Véase grafica 21)
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Grafica 21
Consideracion del precio ofrecido por parte de la agroveterinaria preferida

segun cliente externo potencial
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18%

Promedio
82%

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

El cliente externo potencial opina que son promedio debido a que en ninguna
agroveterinaria van a encontrar precios favorables, ya que estos son los que se

estdn manejando en el mercado.

c. Opinidn respecto a la importancia del precio en la decision de compra
de productos agroveterinarios

El 68% de los clientes externos potenciales opinan que el precio es importante

en la decisibn de compra, el 9% regular y el 23% manifestdé que es muy

importante. (Véase grafica 22)
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Grafica 22
Importancia del precio en la decision de compra de productos

agroveterinarios segun cliente externo potencial
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los clientes externos potenciales opinan que el precio es importante en su
decision de compra por la situacién econdémica que atraviesa el pais, tratando de
ahorrar todo lo necesario; sin embargo, algunos mencionan que el precio se

encuentra relacionado con la calidad del producto.

d. Opinién de la preferencia de comprar productos agroveterinarios en
Nueva Santa Rosa 0 en su municipio de residencia

El 48% de los clientes externos potenciales manifesto preferir comprar productos

agroveterinarios en el municipio del area norte donde vive, mientras el 52%

prefiere hacerlo en Nueva Santa Rosa. (Véase gréafica 23)
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Grafica 23
Preferencia al comprar productos agroveterinarios en Nueva Santa Rosa o

en su municipio de residencia segun cliente externo potencial

En su localidad
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48%
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

También se les consulté los factores de preferencia para comprar en esa
localidad, respondiendo el 34% por la cercania, el 28% gastan menos, el 20%

por el servicio que reciben y un 18% por la calidad de los productos.

2.5.4 Habitos de compra
Se expondra la opinion que tienen los clientes externos potenciales respecto a
cuantas veces compra productos agroveterinarios, el dia preferido para realizar

las compras, asi como el horario para realizar la misma.
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a. Frecuencia de compra

El 61% de los clientes externos potenciales compra cuatro veces al afio
productos agroveterinarios, el 7% tres veces al afio y un 32% compra dos veces
al afo. (Véase grafica 24)

Gréfica 24
Frecuencia de compra de productos agroveterinarios

segun cliente externo potencial
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los clientes externos potenciales creen necesario comprar por lo menos cuatro
veces al afo productos agroveterinarios para satisfacer sus diferentes
necesidades. Ademas, la frecuencia de compra depende de la capacidad

econdmica y la aplicacion de productos en el cultivo de sus cosechas.
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b. Preferencia de los dias de la semana para comprar productos

agroveterinarios
El 25% de los clientes externos potenciales encuestados prefiere comprar
productos agroveterinarios los domingos, el 17% lunes, el 4% martes, el 3%
miércoles, el 14% viernes y el 37% los sabados. (Véase grafica 25)

Grafica 25
Preferencia de los dias de la semana en que el cliente externo potencial
compra productos agroveterinarios

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

14%

10%

- B 4% 3%
0% RN BN 11111 I =:=:=:= I .
Domingo Lunes Martes Miércoles  Viernes Sabado

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

La preferencia de los clientes externos potenciales de comprar los sabados y
domingos se debe a que ellos les gustan tener todo listo para iniciar labores los
principios de semana, las compras en otro dia de la semana es por una
emergencia o un mal calculo del producto a utilizar. Ademas, se les consulté
sobre el horario que mas les conviene para realizar sus compras, respondiendo

el 65% por la mafana y el 35% por la tarde.
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2.5.5 Preferencias
Se detalla la preferencia de los clientes externos potenciales con respecto a las

marcas de fertilizantes que utiliza.

a. Preferencia de marca
Al preguntarles la opinion a los clientes externos potenciales respecto a las
marcas preferidas para el cultivo de sus cosechas, el 34% prefiere Disagro, el
29% opta por Yara Mila, el 24% Maya Fer, el 9% Nordic y un 4% Barco Vikingo.
(Véase grafica 26)

Grafica 26
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

El alto porcentaje de preferencia de la marca Disagro y Yara Mila, se debe,
segun los clientes externos potenciales a los buenos resultados que han

obtenido en la aplicacion de esa marca en cosechas anteriores.
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2.5.6 Opinion respecto a la mezcla promocional
Referente a la mezcla promocional, se detalla el medio por el cual obtiene
informacion de la agroveterinaria de su preferencia, los medios que gustaria
conocer mas de los productos agroveterinarios, los incentivos en la sala de
ventas, los medios por el cual les gustaria saber de agroveterinarias y por altimo,
la apreciacion del servicio que le ofrece la agroveterinaria preferida.
a. Habitos de medios
Con relacién al medio por el cual los clientes externos potenciales poseen
conocimiento de existencia de su agroveterinaria preferida, un 34% visitd dicho
lugar, un 26% por medio de referencias personales, un 25% a través de la radio y
un 15% por medio del canal ocho de television por cable local. (Véase gréfica 27)
Grafica 27
Medio por el cual conocio la existencia de su agroveterinaria preferida
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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Dentro de las respuestas proporcionadas por el cliente externo potencial se
resalta que una de las maneras en que obtuvieron informaciéon de su
agroveterinaria preferida fue a través de los vendedores, pues prefieren visitar
una agroveterinaria; otro medio son las referencias personales y por la publicidad

auditiva y visual que utilizan algunas agroveterinarias.

b. Preferencia de medios
El 36% de los clientes externos potenciales menciond que les gustaria conocer
mas de los productos agroveterinarios por medio de la radio, el 22% por medio
del canal ocho de televisién por cable local, el 18% por medio de volantes, el
16% mediante el periddico y el 8% restante en venta directa. (Véase grafica 28)
Grafica 28
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.
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De acuerdo a la opinion de los clientes externos potenciales, uno de los medios
gue se deberian utilizar para dar a conocer las diferentes marcas de productos
agroveterinarios es la radio, ya que tienen acceso con mayor facilidad; otro
medio es a través de la television utilizando el cable local; por dltimo, volantes y

periodicos.

c. Tipo deincentivos en la sala de ventas
El 47% de los clientes externos potenciales le gustaria recibir descuentos sobre
el precio u ofertas, el 27% premios, el 17% prefiere concursos y sorteos y el 9%

muestras gratis. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Tipos de incentivos que al cliente externo potencial le gustaria

recibir en la sala de ventas

No. Tipos de incentivos Cantidad Porcentaje
1 | Descuentos sobre el precio u ofertas 176 47%
2 | Premios 102 27%
3 | Concursos y sorteos 63 17%
4 | Muestras gratis 32 9%
Total 373 100%

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Segun los clientes externos potenciales los tipos de incentivos que mas atraen
son los descuentos sobre el precio u ofertas, ya que muchas veces las empresas
ofrecen descuentos pero no los cumplen, los premios por alguna compra que
realicen en la agroveterinaria y los concursos y sorteos que permitan a todos la

oportunidad de participar y ganar algo.
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d. Medios por el cual les gustaria conocer de agroveterinarias
El 46% de los clientes externos potenciales manifesté que les gustaria por medio
de radio, un 17% a través de unidad movil, el 16% mediante mantas, el 11% por

medio de vallas y un 10% por medio de volantes. (Véase gréafica 29)

Gréfica 29
Preferencia de medios para conocer de agroveterinarias

segun cliente externo potencial
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

En la grafica anterior se puede observar en primer lugar la radio como medio
para conocer de agroveterinarias; en segundo lugar unidad movil que permite
llamar la atencion de las personas, las mantas en el tercer lugar, volantes en el
cuarto lugar y por ultimo, las vallas que a través de éstas se podria ver de forma

clara los productos que ofrecen las agroveterinarias.
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Ademas, fueron investigados los vehiculos de medios con el objetivo de conocer
en este caso las emisoras que podrian escuchar para informarse de la existencia

de agroveterinarias, segun el cliente externo potencial. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Vehiculos del medio de radio preferidos por el cliente externo potencial
No. Estaciones de radio Cantidad Porcentaje
1 | Radio Lider 124 33%
2 | Radio La Nueva 103 28%
3 | Radio Rosa 76 20%
4 | Radio Chévere 70 19%
Total 373 100%

Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

También se les consulté si el patrocinio de eventos por parte de las

agroveterinaria puede influir en su decision de compra, el 26% respondioé que si

influiria y el 74% manifestd que no.

Es importante mencionar que las preferencias de eventos que al cliente externo
potencial le gusta asistir con mayor frecuencia estan, el 53% a las actividades de

las ferias patronales, el 22% a eventos deportivos y el 20% eventos religiosos.

e. Apreciacion del servicio

El 21% de los clientes externos potenciales considera que el nivel de atencién
por parte del personal durante su visita a las instalaciones de las agroveterinarias
preferidas fue brindado de forma excelente, el 70% bueno y el 9% lo considera

gue fue regular. (Véase grafica 30)
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Grafica 30
Evaluacion de la atencién del personal de las agroveterinarias preferidas

segun cliente externo potencial
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Base: 373 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

Los aspectos por los cuales el nivel de atencion fue calificado por los
encuestados como bueno y excelente, se deben a que el personal esta

capacitado, es amable y atento con los clientes.
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2.6 Analisis FODA

Posteriormente al diagnostico de la situaciéon mercadolégica de la Agroveterinaria

Santa Rosita realizado a través de la entrevistas al propietario y colaboradores

asi como las encuestas realizadas al cliente externo real y cliente externo

potencial, en el andlisis FODA se determinaron los factores externos

(oportunidades y amenazas) y factores internos (fortalezas y debilidades) de la

empresa, los cuales se muestran a continuacion:

2.6.1 Fortalezas

Posee instalaciones adecuadas y se encuentra en la entrada a Nueva
Santa Rosa, ubicacion relevante con relacion a las demas empresas
competidoras.

La comunicacién de boca en boca ha contribuido a que la agroveterinaria
se mantenga en el mercado.

Exclusividad con los proveedores.

Cuenta con transporte propio para ofrecer el servicio gratuito de entrega a
domicilio.

Siete afios de funcionamiento ininterrumpido.

Se encuentra legalmente constituida segun la legislacion guatemalteca.

Ofrece facilidades de pago a los clientes.

2.6.2 Debilidades

No se planifica de forma escrita.

Inexistencia de misién y vision.

Falta de estructura organizacional formal.

No posee una persona encargada de actividades de mercadeo.

Poca utilizacion de las estrategias de la mezcla promocional.

Unicamente cuenta con comprobantes de compra para el registro de sus

clientes.
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¢ No se cuenta con un programa de induccién para el personal.

e [Escasa capacitacion al personal.

2.6.3 Oportunidades
¢ Un mercado disponible en el area norte del departamento de Santa Rosa.
e Existencia de gran numero de clientes externos potenciales.
¢ Disponibilidad de medios de comunicacion locales (radio, unidad movil,

television mantas, volantes y vallas.) para darse a conocer.

2.6.4 Amenazas
e Lainestabilidad econémica afecta al comercio en general.
e Incremento de la competencia en el sector.
¢ Reduccion del poder adquisitivo en los clientes.
e Competidores con presencia en otros municipios del area norte del
departamento de Santa Rosa.
e Incremento de competidores con mayor surtido de productos

agroveterinarios.

2.7 Matriz FODA

La matriz FODA muestra la representacion esquematica del disefio de las
estrategias a emplear por la Agroveterinaria Santa Rosita, con el objetivo que la
empresa aproveche sus fortalezas y oportunidades para hacerle frente a las

debilidades y amenazas. (Véase tabla 9)
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Tabla 9

Matriz FODA de la Agroveterinaria Santa Rosita

afecta al comercio en general.
Incremento de la competencia
en el sector.

Reduccion del poder
adquisitivo en los clientes.
Competidores con presencia en
otros municipios del area norte
del departamento de Santa
Rosa.

Incremento de competidores
con mayor surtido de productos
agroveterinarios.

venta, para dar a conocer la
Agroveterinaria Santa Rosita, asi
como los productos que ofrece.
(F2,F3,F4,F6,A1,A2,A3)

Fortalezas Debilidades
Posee instalaciones adecuadasy | 1. No se planifica.
una ubicacién relevante con 2. Inexistencia de mision y vision.
Factores relacion a las demas empresas 3. Falta de estructura
. competidoras. organizacional formal.
Internos La comunicacién de boca en 4. No posee una persona
boca ha contribuido a que la encargada de actividades de
agroveterinaria se mantenga en mercadeo.
el mercado. 5. Poca utilizacion de las
Exclusividad con los estrategias de la mezcla
proveedores. promocional.
Cuenta con transporte propio 6. Unicamente cuenta con
para ofrecer el servicio gratuito comprobantes de compra para
de entrega a domicilio. el registro de sus clientes.
Factores Siete afios de funcionamiento 7. No se cuenta con un programa
ininterrumpido. de induccién para el personal.
externos Se encuentra legalmente 8. Escasa capacitacion al
constituida segun la legislacién personal.
guatemalteca.
Ofrece facilidades de pago a los
clientes.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
Un mercado disponible en el Elaboracién de publicidad por 1.  Aplicacién de relaciones
area norte del departamento de medio de una campafia publicas, que contribuyan a dar
Santa Rosa. publicitaria para dar a conocer la a conocer la Agroveterinaria
Existencia de gran nimero de agroveterinaria. (F1,F2,F3,F4, Santa Rosita.
clientes potenciales. F7,01,02,03) (D4,D5,D6,01,02)
Disponibilidad de medios de
comunicacion local (radio,
unidad mavil televisién,
mantas, volantes y vallas) para
darse a conocer.
Amenazas Estrateglas FA Estrateglas DA
La inestabilidad econémica Creacion de promociones de 1. Disefio de una mezcla

promocional para dar a
conocer a los clientes externos
reales y potenciales la
existencia de la Agroveterinaria
Santa Rosita.
(D4,D5,D6,A1,A2,A3,A4,A5)
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LA
AGROVETERINARIA SANTA ROSITA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE
NUEVA SANTA ROSA, DEPARTAMENTO DE SANTA ROSA

Con base en el marco teorico y a los hallazgos relevantes en el diagnostico de la
empresa, en el presente capitulo se plantea la propuesta de estrategias de
mezcla promocional para dar a conocer la Agroveterinaria Santa Rosita en el
mercado objetivo, con el fin de presentar alternativas de solucion al problema

planteado.

3.1 Justificacion

De acuerdo a la situacion actual de la empresa y la necesidad de desarrollar
estrategias de la mezcla promocional para darse a conocer en el area norte del
departamento de Santa Rosa, se elaboré una propuesta de mezcla promocional,
con la finalidad de lograr un nivel de conocimiento y ampliar la cartera de clientes

externos reales.

3.2 Objetivo de comunicacion
Dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita a un 60% (7,148)
de los clientes externos potenciales, productores(as) agropecuarios de la parte

norte del departamento de Santa Rosa en un plazo de un afio.

3.3 Objetivos de mercadeo
a. Ampliar un 10% (715) la cartera de clientes externos reales en un afo.
b. Incrementar 35% el volumen de ventas en el afio de aplicacion de la

propuesta.



Para lograr lo anterior, a continuacion se presenta la propuesta de las estrategias
promocionales para que la Agroveterinaria Santa Rosita sea conocida por los
clientes externos potenciales, productores(as) agropecuarios de la parte norte del
departamento de Santa Rosa.

3.4 Mezcla promocional

Se proponen estrategias promocionales como publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas para dar a conocer la Agroveterinaria Santa Rosita en el area
norte del departamento de Santa Rosa y ampliar la cartera de clientes reales.

(Véase figura 17)

3.5 Aspectos importantes a considerar al implementar las estrategias
promocionales
Al implementar las estrategias promocionales es necesario tomar en cuenta los

siguientes aspectos.

3.5.1 Redisefio del logotipo de marca

Como se observo en el diagnéstico mercadolégico la Agroveterinaria Santa
Rosita cuenta con un logotipo y eslogan que la identifican, pero éste no ha sido
expuesto adecuadamente, sus elementos graficos no impactan de forma clara y

su slogan no define la promesa basica hacia sus clientes.

El logotipo debe reflejar la caracteristica principal de la empresa, su credibilidad y
lograr una comunicacién adecuada del mensaje por parte del espectador.

En tal sentido la utilizacion de un logotipo y un eslogan son esenciales para

lograr los objetivos que se desean alcanzar. Para la propuesta se incluira el

redisefio apropiado. (Véase figura 16)
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Figura 16
Redisefio propuesto del logotipo y eslogan de la

Agroveterinaria Santa Rosita

) Ty ¢
AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

Fuente: aporte propositivo, febrero del 2012.

a. Racional creativo

Imagen: las siluetas en el logotipo hacen referencia a cada sector que la
agroveterinaria se dedica en la venta de productos.

Colores: en el logotipo se combinan dos diferentes tonos de verde lo que hace
relacion con el medio ambiente.

Texto: el nombre de SANTA ROSITA, AGROVETERINARIA.

Eslogan: Plantas y animales saludables.

3.5.2 Imagen corporativa

La imagen que refleja la agroveterinaria a través de la personalidad de marca, el
disefio de un logotipo y eslogan la hara distinguirse de las demés y ayudar al
posicionamiento en el mercado, ya que es la representacién que quedara en la

mente de los clientes externos reales y potenciales.

122



Con el fin de lograr una imagen coherente, en toda la papeleria que manejara la
Agroveterinaria Santa Rosita, se propone un disefio de factura, hoja

membretada, sobre y tarjeta de presentacion. (Véase anexo 6)

3.5.3 Creacion de la base de datos

La base de datos es indispensable para poder implementar las estrategias
promocionales, la cual permitird a la Agroveterinaria Santa Rosita dar
seguimiento y atencion a la cartera de clientes externos reales y potenciales con
el objetivo de tener registro exacto de la cartera de clientes: datos generales del

cliente y tendencias de compra.

Para esto, se propone un formato de base de datos en Microsoft Excel; sin
embrago, es necesario que en un futuro se utilice un programa especializado.

(Véase anexo 7)

a. Uso de la base de datos

e Permitird guardar informacion de forma organizada de los clientes para que
luego se pueda encontrar y utilizar facilmente.

¢ Mantener una comunicacion constante con los clientes.

e Personalizar la atencion a los clientes.

e Informar sobre las promociones y noticias relacionadas con la empresa.

e Disefio de estrategias de mercadeo directo.
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Figura 17

Estrategias promocionales propuestas para la Agroveterinaria Santa Rosita
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Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
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3.6 Programacion de las estrategias promocionales propuestas para la
Agroveterinaria Santa Rosita

A manera de facilitar la comprension de la implementacion de la propuesta, se

presenta la programacion donde se detalla el momento en que cada una de las

estrategias debe ser llevada a cabo en el plazo de un afio de aplicacion de la

propuesta. (Véase tabla 10)

Tabla 10
Programacion de las estrategias promocionales propuestas para la

Agroveterinaria Santa Rosita

Meses
Estrategia

1

Publicidad VA

E

345

10 | 11 | 12

%
7Z7%;

N\
NN

N
km

N\

Promocioén de ventas

Relaci bl W
elacliones puplicas
P 7

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

N

3.7 Estrategia de publicidad
Para el desarrollo de la estrategia de publicidad se propone el disefio de una
camparia publicitaria enfocada a dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria

Santa Rosita, con la implementacion de los diferentes medios de comunicacion.

3.7.1 Brief publicitario
Se describe el producto, problema/oportunidad, caracter y personalidad de la
marca, grupo objetivo, tamafiio de mercado, condiciones de medios Yy

presupuesto.
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a. Descripcién del producto

La Agroveterinaria Santa Rosita, cuenta con siete afios en el mercado de
productos agroveterinarios, fue inscrita en el Registro Mercantil el 20 de abril del
2004, se encuentra ubicada en la 0 avenida 5-23 zona 2, casco urbano de Nueva
Santa Rosa, departamento de Santa Rosa, registrada como una empresa
individual. Dentro de su cartera de productos se encuentran: fertilizantes,
productos agroquimicos y productos veterinarios, necesarios para el cultivo de
sus cosechas y el cuidado de los animales.

La empresa cuenta con instalaciones amplias y cumplen con los requisitos
indispensables para el almacenamiento y expendio de productos agroquimicos.
Son distribuidores directos de Yara Guatemala para el area norte del
departamento de Santa Rosa, ofrece ademas productos de: Disagro, Maya Fert,

Tigsa.

b. Problema/oportunidad
El problema radica en elevar el conocimiento de la existencia de la
Agroveterinaria Santa Rosita en su mercado objetivo y lograr un incremento de

transito en la tienda asi como en las ventas.

c. Carécter y personalidad de la marca
La Agroveterinaria Santa Rosita se dedica a la compra y venta de fertilizantes,
agroquimicos y productos veterinarios, los cuales son ofrecidos a la comunidad

para satisfacer sus necesidades y deseos.

d. Grupo objetivo

El grupo objetivo estd integrado por los clientes externos potenciales de
productores(as) agropecuarios de la parte norte del departamento de Santa
Rosa.
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e. Tamafio del mercado

El tamafio del mercado esta comprendido por nueve competidores (oferentes) y
11,912 productores(as) agropecuarios del area norte del departamento de Santa
Rosa (demandantes).

f. Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizar4 una mezcla de medios que logre alcanzar a la mayoria del grupo
objetivo, siendo estos: television, radio, unidad movil, valla, valla vertical y manta.
La campafa tendra una duracion de un afio y de acuerdo a las limitaciones
financieras de la empresa, el presupuesto de la agroveterinaria es de
Q.50,000.00; con base en lo anterior, dicha propuesta se aproxima a los recursos

econOmicos que la empresa pueda invertir.

3.7.2 Campainia publicitaria
A continuacion se describe el desarrollo de la campafia publicitaria como
estrategia promocional propuesta para la Agroveterinaria Santa Rosita.

a. Objetivo de comunicacion
Dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita a un 60% (7,148)
de los clientes externos potenciales, productores(as) agropecuarios de la parte

norte del departamento de Santa Rosa en el plazo de un afio.

b. Objetivos de mercadeo
e Ampliar un 10% (715) la cartera de clientes externos reales en un afio.
¢ Incrementar en un 35% el volumen de ventas en el afio de aplicacion de la

propuesta.
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c. Objetivo especifico de estrategia de publicidad

Incrementar el nivel de conocimiento de la existencia de la Agroveterinaria Santa
Rosita en un 60% (7,148) de los clientes externos potenciales, productores(as)
agropecuarios de la parte norte del departamento de Santa Rosa.

3.7.3 Estrategia publicitaria

Debido a que la agroveterinaria es el distribuidor directo de la empresa Yara
Guatemala para el norte del departamento de Santa Rosa el cual le permite
ofrecer mejores precios a los clientes y es el fertilizante que genera mayor
ingreso para la agroveterinaria, se ha seleccionado emplear la estrategia de
propuesta Unica de ventas, ya que se deben realizar esfuerzos orientados en el

conocimiento de la agroveterinaria en su mercado objetivo.

a. Definicion de la estrategia

De acuerdo a la propuesta que se plantea y a los aportes del estudio, la
estrategia de publicidad se basa en una campafa publicitaria informativa,
disefiada con el fin de dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria Santa

Rosita.

b. Descripcion de la estrategia

La estrategia de publicidad se aplicara mediante una campafia publicitaria en la
cual se proponen disefios para la elaboracion de un spot de television, un spot de
radio para causar interés en visitar la agroveterinaria, una unidad movil que sera
de gran utilidad ya que permitira llamar la atencion de las personas, una valla
como medio informativo en los municipios del area norte de Santa Rosa,
colocada la primera en el kilbmetro 60 de la ruta nacional 3N, que comunica al

norte del departamento de Santa Rosa.
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Asimismo, la segunda estara colocada en el kilbmetro 78 siempre en la ruta
nacional 3N, a cinco kildmetros después donde se ubica la Agroveterinaria Santa
Rosita carretera que comunica a Casillas y San Rafael, una valla vertical que
ayudaria a recordar la existencia y ubicacién de la agroveterinaria en las aldeas
de los municipios del area norte de Santa Rosa, una manta publicitaria como un

elemento de publicidad exterior colocada en la entrada de la agroveterinaria.

c. Definicion del producto

La Agroveterinaria Santa Rosita es una empresa especializada en la venta de
una amplia gama de productos de primera calidad como: fertilizantes, productos
agroquimicos y veterinarios, necesarios para el cultivo de sus cosechas vy el
cuidado de los animales.

Marca: Agroveterinaria Santa Rosita.
Servicio: venta de productos agroveterinarios.
Beneficio: contribuir al mayor aprovechamiento de los recursos, en el cultivo de

sus cosechas y el cuidado de los animales.

3.7.4 Definicién del grupo objetivo
a. Definicion geografica
Que sean productores(as) agropecuarios que residan en el area norte del

departamento de Santa Rosa.

b. Definicién demografica

El grupo objetivo estd comprendido por los productores(as) agropecuarios que
compran productos agroveterinarios para el cultivo de sus siembras y el cuidado
de los animales, los cuales se encuentran en mayor porcentaje en las edades de

31 a 40 afos, de nivel primaria, trabajadores del campo independiente.

129



c. Definicion psicogréfica
Se encuentra integrado por productores agropecuarios que se preocupan por el

cultivo de sus cosechas y el cuidado de los animales.

d. Habitos de medios

El grupo objetivo prefiere observar television por cable local 22%. El 46%
escucha emisoras de radio en transmisiones FM. La Lider, la radio de Los
Campeones en un 33% y la radio La Nueva con un 28%, son escuchadas en sus
actividades diarias con el objetivo de informarse o simplemente entretenerse con
un programa musical. Adicionalmente, prefieren publicidad en unidades maoviles
en un 17% y medios de publicidad exterior: vallas en un 11%, mantas
publicitarias en un 16%.

e. Habitos de compra/uso del producto
El grupo objetivo compra cuatro veces al afio, especialmente los dias sabados.
Los productos que compran los utilizan especialmente para el cultivo de sus

cosechas.
3.7.5 Técnica publicitaria

e Tono: masculino

e Manera: informativa
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3.7.6 Técnicas de medios
Se dara a conocer la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita mediante las
siguientes técnicas:

e Un spot de television

e Un spot de radio

e Uso de una unidad movil

e Un disefio de valla

e Un disefio de valla vertical

e Un disefio de manta

3.7.7 Concepto publicitario

El concepto publicitario estd dirigido a dar a conocer la existencia de la
Agroveterinaria Santa Rosita en el area norte del departamento de Santa Rosa,
con el fin de lograr un incremento en el nivel de conciencia sobre su existencia,
tomando como base la calidad de los productos que se ofrecen, a través de spot
de television, spot de radio, unidad moévil, publicidad en exteriores bajo la
estrategia de propuesta Unica de ventas y con tono masculino de manera

informativa.
3.7.8 Niveles de aprobacion

A continuacion se presentan las piezas creativas a utilizar en cada medio

propuesto. (Véase tabla 11-16)
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Tabla 11

Storyboard propuesto para spot de television

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita
Medio: television

Campanfa: informativa
Duracion: 30 segundos

Producto: venta de productos agroveterinarios Locucion: voz
institucional
Audio Video

SFX:

Musica de marimba, entra y queda de fondo.

Locutor:

Venga y conozca Agroveterinaria Santa
Rosita “donde encontrara lo necesario para
el cultivo de sus cosechas, calidad del

producto y buen servicio”.

SFX:
Musica de marimba, queda de fondo.

El spot inicia con una toma de la entrada de
la Agroveterinaria Santa Rosita.

Paneo del local de la Agroveterinaria Santa
Rosita.

Tomas de los productos que ofrece la
Agroveterinaria Santa Rosita.
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Continuacion...

Audio

Video

Locutor:

Agroveterinaria Santa Rosita le ofrece: una
gama de fertilizantes de Yara Guatemala,
Disagro, Mayafert, Tigsa; productos

agroquimicos y productos veterinarios.

Locutor:

Visitenos en la 0 avenida 5-23 zona 2
entrada principal de Nueva Santa Rosa.
Para mas informacién comuniquese al 7888-
9684.

Locutor:
Somos distribuidores directos de Yara
Guatemala para el norte de Santa Rosa.

SFX:
Musica de marimba, entra fuerte y queda de

fondo.

Tomas de los productos que ofrece la
Agroveterinaria Santa Rosita.

e

Entrada principal de Nueva Santa Rosa 0 Avenida .
S'-’Zszon:nza:wurb:uadcﬂum.ﬁnmlm Tel.: 7888-9684

Paneo local de Agroveterinaria Santa Rosita,
incluye mensaje: direccion y teléfono.

Toma informacion institucional de la
Agroveterinaria Santa Rosita.

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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Tabla 12

Script propuesto para spot de radio

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita Campaiia: informativa

Medio: radio

Duracion: 30 segundos

Producto: venta de productos agroveterinarios Locucién: voz institucional

Desarrollo del script

SFEX:

Voz de locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional

Musica de marimba de fondo.

Venga y conozca Agroveterinaria Santa Rosita “donde encontrara lo
necesario para el cultivo de sus cosechas, calidad del producto y
buen servicio”.

Sube y baja y queda de fondo.

Agroveterinaria Santa Rosita le ofrece: una gama de fertilizantes de
Yara Guatemala, Disagro, Mayafert, Tigsa; productos agroquimicos
y productos veterinarios.

Permanece musica marimba.

Visitenos en la 0 avenida 5-23 zona 2 entrada principal de Nueva
Santa Rosa. Para mas informacion comuniquese al 7888-9684.

Musica de marimba, sube, baja y desaparece.

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para el norte de

Santa Rosa.

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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Tabla 13

Script propuesto para unidad movil

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita Campaiia: informativa
Medio: unidad movil Duracion: 30 segundos
Producto: venta de productos agroveterinarios Locucién: voz institucional

Desarrollo del script

SFEX:

Voz de locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

Musica de marimba de fondo.

Venga y conozca Agroveterinaria Santa Rosita “donde encontrara lo
necesario para el cultivo de sus cosechas, calidad del producto y
buen servicio”.

Sube y baja y queda de fondo.

Agroveterinaria Santa Rosita le ofrece: una gama de fertilizantes de
Yara Guatemala, Disagro, Mayafert, Tigsa; productos agroquimicos
y productos veterinarios.

Permanece musica marimba.

Visitenos en la 0 avenida 5-23 zona 2 entrada principal de Nueva

Santa Rosa. Para mas informacion comuniquese al 7888-9684.

Musica de marimba, sube, baja y desaparece.

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para el norte de

Santa Rosa.

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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Tabla 14

Disefio propuesto para valla

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita

Medio: valla

Producto: venta de productos agroveterinarios

Campania: informativa
Tamario: 6 x 3 mts.

Material: vinil autoadhesivo

Plantas y animales saludables

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para Santa Rosa.
Fertilizantes - productos agroquimicos - productos veterinarios

Tal: 788506534

Entrada principal de Nueva Santa Rosa 0 Avenida 5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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Tabla 15

Disefio propuesto para valla vertical

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita Campania: informativa
Medio: valla vertical Tamafio: 1 x 1.50 mts.
Producto: venta de productos agroveterinarios Material: impresion digital

DANTA RGSIT A=

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para Santa Rosa.
Fertilizantes - productos agroquimicos - productos veterinarios

Entrada principal de Nueva Santa Rosa
0 Avenida 5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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Tabla 16

Disefio propuesto para manta vinilica

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita

Medio: manta vinilica

Producto: venta de productos agroveterinarios

Campania: informativa
Tamario: 3.5 x 1.5 mts.

Material: impresion digital.

Fertilizantes - productos agroquimicos - productos veterinarios

WANTA R&SITA=

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

BIENVENIDOS

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para Santa Rosa.

b bl bbbttt 5800t b 8t

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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3.7.9 Plan de medios
a. Objetivos de los medios
Dar a conocer la Agroveterinaria Santa Rosita en un 60% del mercado en el afo

gue durara la campafa publicitaria propuesta.

b. Racional de medios

Con el objetivo de dar a conocer la Agroveterinaria Santa Rosita y producir un
impacto deseado en el mercado objetivo, se utilizara una combinacion de medios
publicitarios, con la finalidad de aprovechar las ventajas que ofrece cada medio

detallados a continuacion:

b.1 Televisién

Por ser un medio masivo por excelencia, la television brindara la oportunidad de
presentar el mensaje publicitario al publico objetivo a través de imagenes,
sonidos, adicionalmente, ofrece la ventaja de seleccionar al mercado objetivo
basandose en geografia, horarios y programaciones especificas. En la
investigacion realizada, los clientes externos potenciales manifestaron en un 22%
gue la television por cable local es uno de los medios que le gustaria saber mas

de los productos agroveterinarios. (Véase grafica 28)

b.2 Radio

Este medio se aprovechara para dirigir la publicidad con selectividad tanto
geografica como demogréfica, lo que permite publicidad local dirigida. Ademas,
sigue siendo el medio masivo de comunicacion de menor costo. En la
investigacion realizada, los clientes externos potenciales manifestaron en un 46%
gue la radio es uno de los medios que le gustaria saber de la existencia de
agroveterinarias, principalmente en emisoras de la region norte del departamento

de Santa Rosa. (Véase grafica 29)
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b.3 Unidad movil

Medio que permite llamar la atencion de las personas. Con relaciéon a los
resultados obtenidos en el diagnostico realizado, existe una preferencia por
saber de las agroveterinarias a través de una unidad movil (17%), segun el

cliente externo potencial.

b.4 Publicidad en exteriores

Publicidad de bajo costo, es muy flexible porque el anunciante puede elegir el
area de ubicaciéon y permite la seleccidon geografica, con alto nivel de repeticion,
servird de apoyo a medios como la television, radio y la unidad movil a través de
una valla y una manta publicitaria. Entre los medios preferidos segun el cliente
externo potencial estan las vallas (11%). Otro medio indicado por el mercado
objetivo son las mantas (16%), que permitiran dar a conocer la ubicacion de las

agroveterinarias.

c. Duracién de la campafia

La campafa tendra una duracién de un afio.

d. Calendario
A continuacion se presenta el detalle de la pauta correspondiente a cada medio.

d.1 Television

Se propone pautar en television en Cable Club Santa Rosa, Unica empresa de
cable del area norte del departamento de Santa Rosa, con una trayectoria de
mas de 18 afos, llegando aproximadamente a 3,000 hogares, con esta cobertura

llegan a ser los lideres del departamento.
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Si se pauta seis spots los dias viernes, sdbado y domingo, el costo sera de
Q.1,200.00 mensual y tendria derecho a cintillos publicitarios incluidos en la

transmision de los programas.

El costo de la inversion publicitaria sera de Q.3,600.00 para tres meses durante
la camparfia publicitaria, siendo estos los meses 1, 5y 8. (Véase cuadro 16 y
tabla 17)

Cuadro 16

Detalle de pauta propuesto en la empresa Cable Club Santa Rosa

Spot Costo de

Duracién | Empresade cable | x dia | Meses | paquete x mes | Costo total

30a40 Cable Club Santa
segundos | Rosa 6 3 Q.1,200.00 Q. 3,600.00

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

Tabla 17

Calendario propuesto pauta de television

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Pauta de television W W

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

4

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
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d.2 Radio

El spot publicitario sera transmitido por las emisoras que tienen mayor audiencia
en el area norte del departamento de Santa Rosa, segun las opiniones en las
encuestas realizadas al grupo objetivo de la Agroveterinaria Santa Rosita, siendo
la primer radio: Lider, la radio de los Campeones que tiene una programacion
variada, segun informacion otorgada por esta radio, actualmente poseen una
cobertura total en el departamento de Santa Rosa, Jutiapa, parte sur de Jalapa,
San José Pinula, Fraijanes, y municipios fronterizos con El Salvador.

Ademas, segun los niveles de audiencia de la empresa MULTIVEX de
Guatemala, FM Lider es la radio con mayor audiencia en el departamento de
Santa Rosa.

Si se pauta cinco spots radiales de lunes a sabado, el costo sera de Q.843.75
mensual, incluyendo una mencién gratis diaria. El costo de la inversion

publicitaria para tres meses es de Q.2,531.25.

Como segunda opcién se eligio a la radio La Nueva, esto segun encuestas
realizadas al mercado objetivo de la agroveterinaria, esta radio también tiene una

programacion variada, tiene cobertura total en el departamento de Santa Rosa.
El costo por pautar cinco spots radiales de lunes a sdbado es de Q.843.75

mensual, el costo de la inversién durante tres meses es de Q.2,531.25. (Véase
cuadro 17 y tabla 18-19)
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Cuadro 17

Detalle de pauta propuesto para las emisoras de radio La Lider, La Nueva,

durante tres meses

_ Costo de
Inserciones
; ; paquete x
Duracion Emisora x dia Meses Costo total
mes
FM Lider 103.9
30 M La Nueva 5 3 Q.843.75 | Q.5,062.50
segundos
99.5
Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
Tabla 18
Calendario propuesto spot de radio
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Emisora de radio La F "
, | i 0 I
Lider, laradiodelos | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10 | Mes 11 | Mes 12
Campeones ?/// f/// y///
w 7
Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
Nota: 5 spots x 2 emisoras x 25 dias al mes = 250 spots por mes.
Tabla 19
Calendario propuesto spot de radio
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
. . "’ ~ s ’ i
Emisora de radio La [/////M qp
N Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 | Mes 11 Mes 12
ueva
"
A

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
Nota: 5 spots x 2 emisoras x 25 dias al mes = 250 spots por mes.
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d.3 Unidad movil

Se propone contratar la empresa Central Music que proporciona el servicio de

una unidad movil. La unidad movil recorrera las aldeas de los municipios del area

norte del departamento de Santa Rosa, con el objetivo de dar a conocer la

existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita, informar sobre la actividad de

relaciones publicas y las promociones de venta que ofrecera la agroveterinaria,

durante un afio que durara la campafia publicitaria.

Si se adquieren los servicios de la unidad movil tres dias al mes, los dias viernes,

sabado y domingo, el costo sera de Q.1,050.00 mensual. El costo de la inversion

publicitaria para tres meses es de Q.3,150.00. (Véase cuadro 18 y tabla 20)

Cuadro 18
Detalle de pauta propuesto para unidad movil
Empresa Dias por mes Meses Crsie Bl Costo total
paquete x mes
Central Music 3 3 Q.1,050.00 Q.3,150.00
Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
Tabla 20
Calendario propuesto para unidad movil
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
"/ v
Unidad movil Central ////A /////#"
Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 | Mes 11 | Mes 12

Music

2

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
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d.4 Publicidad en exteriores

d.4.1 Vvalla

Se propone el arte de una valla elaborada de vinil autoadhesivo con esmalte
sintético de seis metros de ancho x tres metros de alto, la estructura metélica
pintada con anticorrosivo, la cual incluye el logotipo de la Agroveterinaria Santa

Rosita, productos que ofrece y datos generales para contactar la agroveterinaria.

e Responsable de la implementacion

Se propone que el propietario de la Agroveterinaria Santa Rosita contrate la
empresa Mega Vallas o Publimer, que se dedican a la elaboracién de publicidad
exterior, especialmente tienen estructuras metalicas para vallas en los lugares

previamente establecidos.

Si se coloca las dos vallas publicitarias durante tres meses de la campafa
publicitaria, el costo de la elaboracién por cada valla ser4 de Q.1,116.30 y el
costo de la renta de valla es de Q1,100.00 mensual. El costo de la inversion

publicitaria es de Q.8,832.60 para los tres meses.

e Ubicacion

Las vallas se ubicardn estratégicamente en dos puntos del area norte del
departamento de Santa Rosa: la primera estar4 situada al sur donde se
encuentra localizada la agroveterinaria, en la carretera que comunica a los
municipios de Casillas y San Rafael Las Flores. La otra valla se ubicara en la
carretera que comunica a los municipios de Santa Rosa de Lima y Santa Cruz
Naranjo, kilometro 60, las cuales permaneceran expuestas durante tres meses

de la campafia publicitaria.
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d.4.2 Valla vertical

Se propone el disefio de una lona vinilica de un metro y medio de alto x un metro
de ancho, la cual incluye el logotipo de la Agroveterinaria Santa Rosita,
productos que ofrece y datos de contacto. Lo que se pretende es lograr impacto
visual y que la informacidén que se transmita sea esencialmente la existencia de

la agroveterinaria y su ubicacion.

e Responsable de la implementacion
Se propone que el propietario de la Agroveterinaria Santa Rosita contrate la
empresa EconoGraphics, que se dedica a la elaboracion de vallas de lona

vinilica.

Si se coloca las 35 vallas verticales en el afio de la campafia publicitaria, el costo
de la elaboracién de cada valla vertical sera de Q.100.00, el costo de la inversién
es de Q.3,500.00.

e Ubicacion

Las 35 vallas verticales se ubicaran en puntos estratégicos dentro de los cinco
municipios que forman el area norte del departamento de Santa Rosa.
Colocandolas en postes del alumbrado publico, debiendo cancelar el impuesto
de Q.20.00 anuales indicado en el Decreto 34-2003 del Congreso de la
Republica “Ley de anuncios en vias urbanas, vias extra urbanas y similares”,
debiendo contar con el respectivo permiso de las municipalidades del area norte
del departamento de Santa Rosa, las cuales permaneceran expuestas durante

todo el afio que durara la campana. (Véase tabla 21)
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Tabla 21

Ubicacién sugerida de las vallas verticales

Municipio Aldea Cantidad
San Antonio Buena Vista, Santa Ana La 7
Nueva Santa Rosa | Montafia, Guadalupe, Jumaytepeque, Ojo de
Agua, Concepcién Zacuapa, EL Riachuelo.
, Santa Rosa de Lima, Amberes, El Carrizal, 8
Santa Rosa de Lima | cerro Gordo, EI Rodeo, La Casita, Parras,
Salitre.
San Rafael Las Flores, El Volcancito, Las 6
San Rafael Las Flores | Nyeces, Media Cuesta, San Juan Bosco,
Estanzuelas.
_ Casillas, Ayarza, El Palmar, Las Minas, 7
Casillas Guacamayas, Llano Grande, San Juan
Tapalapa.
_ Santa Cruz Naranjo, Agua Blanca, Don 7
Santa Cruz Naranjo | Gregorio, EI Naranjo, Potrerillos, Plan de La
Cana, El Teocinte.
Total 35

Fuente: elaboracion propia con base en el trabajo de campo, octubre a noviembre del 2011.

d.4.3 Manta

Se propone un disefio de una manta elaborada en lona vinilica de 3.5 metros de

ancho x 1.5 metros de alto a full color, la cual incluye el logotipo de la

Agroveterinaria Santa Rosita, productos que ofrece y datos generales para

contactar a la agroveterinaria.

e Responsable de laimplementacion

Se propone que el propietario de la Agroveterinaria Santa Rosita contrate la

empresa EconoGraphics, que se dedica a la elaboracion de mantas de lona

vinilica, para instalarla en el lugar antes mencionado. Si se coloca la manta

publicitaria, el costo de la elaboraciéon de la manta sera de Q.240.00.
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Ubicacion

La manta sera colocada en la entrada de la Agroveterinaria Santa Rosita, la cual

permanecera expuesta durante la campania.

A continuacion se presenta el detalle y calendario propuesto para publicidad en

exteriores. (Véase cuadro 19 y tabla 22)

Cuadro 19
Detalle propuesto para publicidad en exteriores
Tamafio Material Modalidad Meses | Cantidad Total
6 x 3 mts. Vinil autoadhesivo Valla 3 2 Q. 8,832.60
1x 1.5 mts. Lona vinilica Valla vertical 12 35 Q. 4,407.50
3.5x 1.5 mts. Lona vinilica Manta 12 1 Q.247.00
Total | Q.13,487.10
Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
Tabla 22
Calendario propuesto para publicidad en exteriores
Publicidad en Meses
exteriores 1|12|3|4]s 7|1 89101112
7 V v
Valla
;A% éﬁ A
Valla vertical / / // / / /
| 777777777
e GAHAHHA Y
D220 %

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
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e. Presupuesto publicitario
A continuacion se presenta el presupuesto publicitario, donde se incluye la

inversion especifica para la produccion de las piezas creativas, correspondiente

a cada medio propuesto. (Véase cuadro 20-25)

Cuadro 20

Presupuesto sugerido para pauta de anuncio de television por cable local

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita
Medio: televisién
Producto: venta de productos agroveterinarios

Campania: informativa
Duracion: 30 segundos
Nombre: conécenos

Presupuesto: produccion de

anuncio de radio

*Produccion: Q.0.00
*Disefio del script: Q.0.00
Costo por pauta en Cable Club Santa Rosa Q.3,600.00

Costo total Q.3,600.00

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por Cable Club Santa Rosa, febrero del

2012.

*La produccion y disefio de script es realizada en la empresa de cable sin ningun costo.

Cuadro 21

Presupuesto sugerido para pauta de anuncio de radio

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita

Medio: radio

Producto: venta de productos agroveterinarios
Nombre: conécenos

Campania: informativa
Duracion: 30 segundos
Vehiculo: radio la Lider, radio la
Nueva

Presupuesto: produccion de

anuncio de radio

*Produccion: Q.0.00
*Disefio del script: Q.0.00
Costo por pauta radio Lider por tres meses: Q.2,531.25
Costo por pauta radio la Nueva por tres meses: Q.2,531.25

Costo total Q.5,062.50

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionad
* La produccion y disefio de script es realizada en la radio sin

a por las radios, febrero del 2012.
ningun costo.

Nota: 5 spot diarios x 2 emisoras x 25 dias al mes = 250 spots por mes.
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Cuadro 22

Presupuesto sugerido para contratar unidad movil

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita
Medio: unidad mévil

Producto: venta de productos agroveterinarios

Campania: informativa
Nombre: conécenos

Presupuesto: alquiler de unidad mévil
Alquiler de la unidad mavil: Q.3,150.00
Unidades mdviles alquiladas: 1
Costo total Q.3,150.00

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por la disco central, febrero del 2012.

Cuadro 23

Presupuesto sugerido para elaboracion y colocacion de valla

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita
Medio: valla vinilica

Nombre: conécenos

Producto: venta de productos agroveterinarios

Campania: informativa
Tamarfio: 6 x 3 mts.

Color del anuncio: full color
Material: vinil autoadhesivo

Presupuesto : produccion de vallas

*Disefio y arte: Q.0.00
Elaboracion de valla: Q.1,116.30
Renta de valla por mes: Q.1,100.00
Cantidad de vallas: 2

Costo total Q.8,832.60

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por Mega vallas, febrero del 2012.
*El disefio y arte forman parte del aporte propositivo del presente estudio.
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Cuadro 24

Presupuesto sugerido para elaboracion y colocacion de vallas verticales

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita

Medio: valla vertical

Producto: venta de productos agroveterinarios
Nombre: condcenos

Campania: informativa
Tamario: 1 x 1.50 mts.
Color del anuncio: full color
Material: impresion digital.

Produccion de vallas verticales

*Disefio y arte: Q.0.00
Elaboracion de vallas verticales c/u: Q.100.00
10 tubos pvc %2 pulgada: Q.200.00
1 libra de alambre de amatrre: Q.7.50
Impuesto por anuncios en postes del alumbrado publico: Q.700.00
Cantidad de vallas verticales: 35

Costo total Q.4,407.50

Fuente: elaboracion propia en base a cotizacion proporcionada por EconoGraphics, febrero del 2012.
*El disefio y arte forman parte del aporte propositivo del presente estudio.

Cuadro 25

Presupuesto sugerido para elaboraciéon y ubicacién de manta

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita

Medio: manta publicitaria

Producto: venta de productos agroveterinarios
Nombre: conécenos

Campainia: informativa
Tamafio: 3.5 x 1.5 mts.
Color del anuncio: full color
Material: impresion digital.

Produccién de manta

*Disefio y arte: Q.0.00
Elaboracion de manta: Q.240.00
Impuesto por colocacion de mantas: (Q.2.00 por metro) Q.7.00
Cantidad de mantas publicitarias: 1

Costo total Q.247.00

Fuente: elaboracién propia en base a cotizacion proporcionada por EconoGraphics, febrero del 2012.
*El disefio y arte forman parte del aporte propositivo del presente estudio.
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Como se observa en los cuadros anteriores, el presupuesto incluye Unicamente
los costos de pautar asi como la elaboracion del material publicitario, no asi los
costos de elaboracion de disefio y arte, pues estos representan parte del aporte

propositivo del presente estudio.

f. Inversion publicitaria
A continuacion se presenta la inversion que debera realizar la Agroveterinaria

Santa Rosita. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Inversion total publicitaria propuesta
No. Descripcion Costo Total
Script para pauta de television:
1 | Grabacién, locucion y produccion Q.0.00
Pauta Q.3,600.00 Q. 3,600.00
Script para spot de radio:
2 | Grabacion, locucién y produccion Q.0.00
Pauta Q.5,062.50 Q.5,062.50
3 Unidad movil:
alquiler Q.3,150.00 Q.3,150.00
Valla:
4 Disefio y arte de valla Q.0.00
Elaboracién Q.2,232.60
Alguiler de valla Q.6,600.00 Q.8,832.60
Valla vertical:
Disefio y arte de valla Q.0.00
5 | Elaboracién Q.3,500.00
Materiales Q.207.50
Impuesto para anuncios Q.700.00 Q.4,407.50
Continua...
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Continuacion...

No. Descripcién Costo Total
Manta:
6 | Disefio y arte de manta Q.0.00
Elaboracion Q.247.00 Q.247.00

Impresién de las 1,000 boletas para la
evaluacion y control de las estrategias
promocionales propuestas.

Q.0.15 Q.150.00
Total Q.25,449.60

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

3.7.10 Plan de accién
Para una mejor comprensién de la estrategia publicitaria propuesta de un afio, se
sugiere que las técnicas a utilizar se ejecuten de acuerdo al siguiente plan de

accion. (Véase cuadro 27)
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12°1"

Cuadro 27

Plan de accion propuesto

Estrategia publicitaria para la Agroveterinaria Santa Rosita

Objetivo: incrementar el nivel de conocimiento de la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita en un 60% (7,148) de los
clientes externos potenciales, productores(as) agropecuarios de la parte norte del departamento de Santa Rosa que no
conozcan la Agroveterinaria Santa Rosita.

e o Tiempo Inversion
Tacticas Actividades Responsable
Fecha de inicio Fecha de fin total
Produccién de Propietario de la Tres semanas antes | Una semana
: anuncio de televisién. | Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer
Anuncio de mes
television Pauta en Cable Club | Propietario de la Una semana antes | Primera semana | Q.3,600.00
Santa Rosa. Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. del primer mes.
Produccion de Propietario de la Tres semanas antes | Una semana
anuncio de radio. Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer
Anuncio de mes.
radio Pauta en emisora: Propietario de la Una semana antes Primera semana
radio La Lider, La Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. del primer mes. | . 5 062.50
Nueva.
Contratar los servicios | Propietario de la Tres semanas antes | Una semana
de una unidad mévil. | Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer
Anuncio en mes.
unidad maovil Supervisar el Propietario de la Primera semana del | Segunda
recorrido de la unidad | Agroveterinaria Santa Rosita. | primer mes. semana del
movil. segundo mes. 0.3,150.00

Continua...
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Continuacion...

. - Ve Inversion
Tacticas Actividades Responsable
Fecha de inicio Fecha de fin total
Revisar el disefio y Propietario de la Tres semanas antes | Dos semanas
arte propuesto. Agroveterinaria Santa Rosita. del primer mes. antes del primer
mes.
Publicidad | Contrataciony Propietario de la Dos semanas antes | Una semana
exterior valla | €laboracion de valla. | Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer 0.8,832.60
de 6 x 3 mts. mes. R
Supervisar la Propietario de la Primera semana del | Primera semana
colocacion de las Agroveterinaria Santa Rosita. primer mes. del primer mes.
vallas.
Revisar el disefio y Propietario de la Tres semanas antes | Dos semanas
arte propuesto. Agroveterinaria Santa Rosita. del primer mes. antes del primer
mes.
Publicidad | contratacion y Propietario de la Dos semanas antes | Una semana Q.4,407.50
exterior valla | elaboracion de valla. | Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer
vertical 1 x mes.
1.5 mts.
Supervisar la Propietario de la Primera semana del | Primera semana
colocacion de las Agroveterinaria Santa Rosita primer mes. del primer mes.
vallas.

Continua...
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Continuacion...

. - Tiempo Inversion
Tacticas Actividades Responsable
Fecha de inicio Fecha de fin total
Revisar el disefio y Propietario de la Tres semanas antes | Dos semanas
arte propuesto. Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer
mes.
Publicidad | contratacion y Propietario de la Dos semanas antes | Una semana
exterior elaboracién de manta. | Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer | Q.247.00
manta de 3.5 mes.
x 1.5 mts. i i i
e e, | PPt e Prmera semana del| Frinera semara
" | Agroveterinaria Santa Rosita P ' P '
Elaborar e imprimir Propietario de la Una semana antes Una semana
1,000 boletas. Agroveterinaria Santa Rosita. | del primer mes. antes del primer
mes.
Recoleccién de Propietario de la Primera semana del | Ultima semana
Evaluacién y | informacion. Agroveterinaria Santa Rosita | primer mes. del tercer mes.
control de con colaboracion de los Q.150.00
estrategia vendedores.
publicitaria ) )
Tabulacion e Propietario de la Ultima semana del Ultima semana
interpretacion de Agroveterinaria Santa Rosita | tercer mes. del tercer mes.
resultados. con colaboracion de los
vendedores.
Total | Q.25,449.60

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.




3.7.11 Evaluacion y control

Se determinara la efectividad de la aplicacion de la camparfia publicitaria como
propuesta, por medio de una boleta de evaluacion (Véase anexo 8) que ayudara
a determinar la efectividad de la técnica de medios utilizada en la campafia
publicitaria. Con el Unico objetivo de determinar a través de qué medio se entero

de la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita.

El propietario de la agroveterinaria en coordinacion con los vendedores seran los

encargados de recopilar la informacion después de haber cerrado una venta.

3.8 Estrategia de promocion de ventas

3.8.1 Objetivo de comunicacion

Dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita, a un 60% (7,148)
de los clientes externos potenciales, productores(as) agropecuarios de la parte

norte del departamento de Santa Rosa, en un plazo de un afio.

3.8.2 Objetivos de mercadeo
a. Ampliar un 10% (715) la cartera de clientes externos reales en un afio.
b. Incrementar en un 35% el volumen de ventas en el afio de aplicacién de la

propuesta.

3.8.3 Objetivo especifico de estrategia de promocidn de ventas
Motivar a un 60% (7,148) de los clientes externos reales y potenciales a realizar
sus compras en la agroveterinaria durante los tres meses de la estrategia de

promocion de ventas.
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3.8.4 Grupo objetivo
El grupo objetivo estd integrado por los productores(as) agropecuarios de la

parte norte del departamento de Santa Rosa.

3.8.5 Definicion de la estrategia

A continuacion se presenta la propuesta de la promocién de ventas al comprador
con las técnicas:

e Descuentos por volumen de compra

e Articulos promocionales

e Sorteos

3.8.6 Duracion
Las distintas técnicas de promocion de ventas que se proponen en
Agroveterinaria Santa Rosita seran aplicadas durante un afio a partir del segundo

mes de aplicacion de la propuesta.

3.8.7 Vehiculo de distribucion

Para dar a conocer las distintas técnicas de promocién de ventas se utilizara: la
unidad movil en todos los municipios del area norte del municipio de Santa Rosa,
las emisoras de radio preferidas por el mercado objetivo, la entrega de volantes y
por medio de un cintillo publicitario en televisién por cable local; con el objetivo
de ampliar la cobertura y que la promocién de ventas pueda llegar a mas

personas del mercado objetivo de la agroveterinaria.

3.8.8 Descripcidn de la estrategia

a. Descuentos por volumen de compra

Este tipo de promocion de ventas es una de las preferidas por el cliente externo
potencial (segun resultados obtenidos en el diagndstico realizado) por lo que se

hace necesario que la agroveterinaria lo implemente como una de las técnicas.
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Agroveterinaria Santa Rosita necesita motivar a los clientes externos a comprar,
por lo que la promocion de ventas de descuentos por volumen de compra a
implementar estard sujeta a ofrecer un 5% por cada compra minima de 10

quintales de fertilizantes de la marca Yara Mila.

a.1l Productos a ofrecer
Los descuentos se aplicaran a los diferentes fertilizantes de la marca Yara Mila,
debido a que la agroveterinaria es distribuidora directa del area norte del

departamento de Santa Rosa de la empresa Yara Guatemala. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Listado de fertilizantes Yara Mila y descuentos
Fertilizantes Yara Mila Descuento
20-20-0 5%
15-15-15 5%
19-04-19 Hydran 5%
118-6-18 Hydro plus 5%
18-6-12 5%
18-46-0 (enraizador) 5%
Nitrocomplex 5%
Nitromag 5%
Urea 5%

Fuente: elaboracién propia, abril del 2012.
Nota: el descuento del 5% se aplicara por cada compra minima de 10 quintales de fertilizantes.
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a.2 Aplicacion
Los descuentos seran aplicados sobre el costo total de cada compra de 10
quintales de fertilizantes de la marca Yara Mila, dicha promocion tendrd una

duracion de un mes, llevandose a cabo en el sexto mes.

a.3 Vehiculo de distribucion

Para difundir el mensaje de este tipo de promocién de ventas, se utilizara la
unidad movil, las emisoras de radio preferidas por el mercado objetivo: radio La
Lider y radio La Nueva y por medio de un cintillo publicitario en televisién por
cable local. (Véase tabla 23)
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Tabla 23

Script propuesto para radio y unidad mévil, informando la estrategia de

promocion de ventas con la técnica de descuentos por volumen de compra

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita
Medio: radio y unidad movil

Producto: venta de productos agroveterinarios

Duracion: 30 segundos
Locucion: voz institucional

SFX: musica de marimba

Desarrollo del script

SFX:

Voz de locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

Musica de marimba de fondo

Agroveterinaria Santa Rosita le ofrece: una gama de fertilizantes de
Yara Guatemala, Disagro, Mayafert, Tigsa; productos agroquimicos
y productos veterinarios.

Sube y baja y queda de fondo.

Por la compra minima de 10 quintales de fertilizantes de la marca

Yara Mila, obtenga un 5%de descuento sobre su compra.
Permanece musica marimba.

Solo aqui encontrara la mejor calidad y buen servicio, visitenos en 0
avenida 5-23 zona 2 entrada principal de Nueva Santa Rosa. Para
mas informacion comuniquese al 7888-9684.

Musica variada, sube, baja y desaparece.

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para el norte de

Santa Rosa.

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
Nota: este Script propuesto se utilizara en la radio y unidad movil.
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a.4 Responsable

El propietario de la agroveterinaria deberd informar al encargado de Yara
Guatemala, con el objetivo que patrocinen la promocion de descuentos por
volumen de compra. Los vendedores de la agroveterinaria se encargaran de
realizar los descuentos a cada una de las personas que atiendan y que cumplan

con los requisitos de compra.

a.5 Presupuesto

A continuacidén se presenta el costo que la agroveterinaria incurrira para dar a
conocer la promocién de ventas de descuentos por volumen de compra a traves
de las emisoras de radio, la unidad movil y por medio de un cintillo en televisién

por cable local. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Presupuesto sugerido para implementar la estrategia de promocion de

ventas con la técnica de descuentos por volumen de compra

Concepto Total
Costo por pauta radio Lider por un mes: Q.843.75
Costo por pauta radio la Nueva por un mes: Q.843.75
*Alquiler de la unidad mavil: Q.0.00
*Cintillos publicitarios en television por cable local Q.0.00
Total Q.1,687.50

Fuente: elaboracion propia, con informacién proporcionada por las emisoras de radio y por la empresa
Central Music, marzo del 2012.

*Incluidos en el paquete publicitario contratado en la campafia publicitaria.

Nota: 5 spots x 2 emisoras x 25 dias al mes = 250 spots por mes.

b. Articulos promocionales

Al iniciar con la mezcla promocional propuesta, se le recordara a los que visiten
la Agroveterinaria Santa Rosita de los premios que se estan entregando siendo
estos: playeras, gorras y boligrafos con el logotipo propuesto y datos generales

de la Agroveterinaria Santa Rosita. (Véase figura 18-20)
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Figura 18

Disefio propuesto para playeras promocionales

Parte frontal

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

Donde encontrara lo necesario
para el cultivo de sus cosechas,

calidad del producto y buen servicio Parte pOSte”or

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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Figura 19

Disefio propuesto para gorras promocionales

SANTA R@SITA-

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.

Figura 20

Disefio propuesto para boligrafos promocionales

IO .S A NTA RGSITA

S— ' AGROVETERINARIA

Plantas y animsles saludables ——

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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b.1 Aplicacién

Los premios seran entregados a los clientes que tengan una compra minima de
Q.250.00 en cualquiera de los productos ofrecidos por la Agroveterinaria Santa
Rosita y al presentar el volante que se estaran distribuyendo en las conferencias
impartidas por el personal de AGREQUIMA. Dicha promocion durara un mes y se

realizaria en el segundo mes de la propuesta.

b.2 Vehiculo de distribucién

Para difundir el mensaje de este tipo de promocion de venta, se utilizara la
unidad movil, las emisoras de radio preferidas por el mercado objetivo: radio La
Lider y radio La Nueva, por medio de un cintillo publicitario en television por
cable local y a través de volantes, requisito necesario para tener derecho a los

premios que se estaran ofreciendo en la agroveterinaria. (Véase tabla 24)
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Tabla 24

Script propuesto para radio y unidad mévil, informando la estrategia de

promocion de ventas con la técnica de articulos promocionales

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita
Medio: radio y unidad mévil
Producto: venta de productos agroveterinarios

Duracion: 30 segundos
Locucién: voz institucional
SFX: musica de marimba

Desarrollo del script

SFX:

Voz de locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

Musica de marimba de fondo

Agroveterinaria Santa Rosita le ofrece: una gama de fertilizantes de
Yara Guatemala, Disagro, Mayafert, Tigsa; productos agroquimicos y

productos veterinarios.

Sube y baja y queda de fondo.

Por la compra minima de Q.250.00 en productos agroveterinarios y
presentando el volante que se esta entregando en la unidad movil,
tendra derecho a un premio otorgado por la Agroveterinaria Santa
Rosita.

Sube y baja y queda de fondo.

Solo aqui encontrara la mejor calidad y buen servicio, visitenos en la
0 avenida 5-23 zona 2 entrada principal de Nueva Santa Rosa. Para
mas informacion comuniquese al 7888-9684.

Musica de marimba, sube, baja y desaparece.

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para el norte de

Santa Rosa.

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
Nota: este Script propuesto se utilizara en la radio y unidad movil.

166




b.2.1 Volante

Se propone el disefio de un volante elaborado de papel bond con tamafio media
carta (8.5 x 5.5 pulgadas) a full color, el cual incluye el logotipo de la
Agroveterinaria Santa Rosita, direccion y teléfono, informacion de los productos
ofrecidos por la Agroveterinaria Santa Rosita. Requiriendo un tiraje de 1,000

ejemplares.

e Responsable

Se sugiere que el propietario de la agroveterinaria contrate los servicios de la
empresa Serigrafia Publicitaria que se dedica a la elaboracién de volantes, los
vendedores de la agroveterinaria seran los encargados de entregar los volantes
a cada una de las personas que atiendan, las personas asignadas en la actividad
de relaciones publicas se encargaran de entregar a cada una de las personas

gue asistan.

e Distribucion

Los volantes se repartirdn a los clientes que visiten la agroveterinaria, en la
actividad que se propone en relaciones publicas y a través de la unidad movil,
durante el segundo mes en el que se estara realizando la promocion de ventas a

través de la técnica de articulos promocionales. (Véase cuadro 30 y tabla 25-26)
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Cuadro

Detalle propuesto

30

para volante

Tamafio | Material | Modalidad | Meses | Cantidad Costo Total
55x85 Papel
Volante 1 1,000 0.95 Q.950.00
pulgadas bond
Total Q.950.00
Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
Tabla 25
Calendario propuesto para volante
Primer mes
Volante
Agroveterinaria Capacitaciones Unidad movil
o o f
Z. 7. /)

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
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Tabla 26

Disefio propuesto para volante media carta

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita Tamario: 5.5 x 8.5 pulgadas
Medio: volante Color del anuncio: full color
Producto: venta de productos agroveterinarios Material: papel bond 80 grs.

WOANTA R&SIT A=

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

- e
AT W 7
Dondelencontrarallolnecesario

paralelfcultivoldelsus{cosechas?
calidad[dellproductolylbuenyservicio

Somos distribuidores directos de Yara GuatemalalparalSantalRosa’
Ofrecemos:
Fertilizantes : productos agroquimicos - productos veterinarios

Entrada principal de Nueva Santa Rosa
O Avenida 5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa

En la compra minima de QZS0,00 y presentando este volante
se le obsequiara uno de estos articulos: playera, gorra, boligrafo.

Tel.: 7888-9684

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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b.3 Responsable

Se propone que el propietario de la agroveterinaria contrate los servicios de las
empresas Serigrafia Publicitaria y WGArte y Disefio que se dedican a la
elaboracion de playeras, gorras y boligrafos. Los vendedores de la
agroveterinaria se encargaran de entregar a cada una de las personas que

atiendan y que cumplan con los requisitos de compra.

b.4 Presupuesto
A continuacién se presenta el costo que la agroveterinaria necesita invertir en la
implementacion de la técnica de articulos promocionales de la estrategia

promocion de ventas. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Presupuesto sugerido para implementar la estrategia de promocién de

ventas con la técnica de articulos promocionales

Concepto Cantidad Precio unitario Total
Playeras 200 Q.22.00 Q.4,400.00
Gorras 200 Q.18.00 Q.3,600.00
Boligrafos 600 Q2.40 Q.1,440.00
Elaboracién de volantes 1,000 Q.0.95 Q.950.00
Pauta radio La Lider Un mes Q.843.75 Q.843.75
Pauta radio La Nueva Un mes Q.843.75 Q.843.75
*Alquiler de la unidad movil uUn mes Q.0.00 Q.0.00
*Cintillo publicitario en tv. uUn mes Q.0.00 Q.0.00

Total Q.12,077.50

Fuente: elaboracion propia, con informaciéon proporcionada por las emisoras de radio y por la empresa
Central Music, Serigrafia Publicitaria, WGArte y Disefio, marzo del 2012.

*Incluidos en el paquete publicitario contratado en la campafia publicitaria.

Nota: 5 spots x 2 emisoras x 25 dias al mes = 250 spots por mes.
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c. Sorteo
Esta técnica consistira en realizar un sorteo de tres premios: cuatro quintales de
fertilizante de la marca Yara Mila, una bomba para fumigar y un radio reloj, esto

con el proposito de motivar a los clientes externos a comprar.

c.1 Distribucién
La mecéanica del sorteo sera en llevar un control especifico en la entrega de
nameros, anotandose en el control de clientes. (Véase anexo 9) Seguidamente

se hard el sorteo con los numeros otorgados, escogiendo los ganadores al azar.

Los numeros seran entregados a los clientes por cada compra de Q.250.00 que
tengan en cualquiera de los productos ofrecidos por la Agroveterinaria Santa
Rosita, dicha promocién tendrd una duracién de un mes siendo en el noveno

mes de la propuesta.

Para darle autenticidad a dicho sorteo se avoc6 al Ministerio de Gobernacion
departamental de Santa Rosa, el cual es el encargado de realizar las

autorizaciones respectivas para dicha actividad. (Véase anexo 10)

c.2 Vehiculo de distribucion

Para difundir el mensaje de este tipo de promociéon de venta, se utilizara las
emisoras de radio preferidas por el mercado objetivo: radio La Lider y radio La
Nueva y a través de un cintillo publicitario en televisiéon por cable local. (Véase
tabla 27)
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Tabla 27

Script propuesto para radio, informando la estrategia de promocién de

ventas con la técnica de sorteo

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita Duracion: 30 segundos

Medio: radio

Locucién: voz institucional

Producto: venta de productos agroveterinario SFX: musica de marimba

Desarrollo del script

SFX:

Voz de locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

Musica de marimba de fondo.

Agroveterinaria Santa Rosita le ofrece: una gama de fertilizantes de
Yara Guatemala, Disagro, Mayafert, Tigsa; productos agroquimicos

y productos veterinarios.

Continta en el resto de anuncio la musica de marimba de fondo.
Por cada compra minima de Q.250.00 en productos
agroveterinarios en Agroveterinaria Santa Rosita, tendra derecho a
participar en un sorteo de fertilizantes de la marca Yara Mila, una
bomba para fumigar y un radio reloj.

Permanece musica marimba.

Solo aqui encontrara la mejor calidad y buen servicio, visitenos en
la 0 avenida 5-23 zona 2 entrada principal de Nueva Santa Rosa.
Para mas informacién comuniquese al 7888-9684.

Musica de marimba, sube, baja y desaparece.

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para el norte de

Santa Rosa.

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
Nota: este Script propuesto se utilizara en la radio.
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c.3 Responsable

El propietario de la agroveterinaria pedira una colaboracion a la empresa Yara

Guatemala para el fertilizante que se estara sorteando, en caso de ser negativa

la respuesta el costo correria por la agroveterinaria, asi como la compra de la

bomba para fumigar y el radio reloj. Los vendedores de la agroveterinaria se

encargaran de entregar los numeros a cada una de las personas que atiendan y

gue cumplan con los requisitos de compra. A los ganadores se les notificar4 un

dia después del sorteo para la entrega del premio.

c.4 Presupuesto

A continuacién se presenta el costo que la agroveterinaria necesita invertir en la

implementacion de la técnica de sorteo. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32

Presupuesto sugerido para implementar la estrategia de promocién de

ventas con la técnica de sorteo

Concepto Cantidad Precio unitario Total
Fertilizantes Cuatro quintales Q.250.00 Q.1,000.00
Bomba para fumigar una Q.700.00 Q.700.00
Radio Reloj uno Q.375.00 Q.375.00
Pauta radio La Lider Un mes Q.843.75 Q.843.75
Pauta radio La Nueva Un mes Q.843.75 Q.843.75
*Cintillo publicitario en tv. uUn mes Q.0.00 Q.0.00

Total Q.3,762.50

Fuente: elaboracion propia, con informacién proporcionada por las emisoras de radio y por la empresa

Central Music, marzo del 2012.

*Incluidos en el paquete publicitario contratado en la campafia publicitaria.

Nota: 5 spots x 2 emisoras x 25 dias al mes = 250 spots por mes.
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3.8.9 Calendario
A continuacidn se describen las técnicas para la aplicacion de la propuesta.
(Véase tabla 28)

Tabla 28

Calendario propuesto para la estrategia de promocién de ventas

o Meses
Técnicas

promocionales 1 21314/l 5 7 8 9 |10 (| 11|12

6
7
Descuentos por
%

volumen de compra

7
Articulos %
promocionales J

Sorteos %

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

3.8.10 Presupuesto
El presupuesto para la implementacion de la estrategia de promocion de ventas
se detalla a continuacion. (Véase cuadro 33)
Cuadro 33
Presupuesto sugerido para la implementacién de la
estrategia de promocién de ventas

No. Técnica Concepto Cantidad Costo total
Descuentos por | e Pauta radio La Lider. Un mes Q.843.75
1 volumen de e Pauta radio La Nueva. Q.843.75
compra o Alquiler de la unidad mévil. Q.0.00
* Playeras 200 Q.4,400.00
. Gor,ras 200 Q.3,600.00
) Articulos e Boligrafos 600 Q.1,440.00
promocionales * Volantes : . 1,000 Q.950.00
e Pauta radio La Lider. Un mes Q.843.75
e Pauta radio La Nueva. Un mes Q.843.75
o Alguiler de la unidad movil. Un mes Q.0.00
Continua...

174



Continuacion...

No. Técnica Concepto Cantidad Costo total
* Fertilizantes 4 quintales Q.1,000.00
e Bomba de fumigar Una Q.700.00
3 Sorteo e Radio reloj Uno Q.375.00
e Pautaradio La Lider. Un mes Q.843.75
e Pauta radio La Nueva. Un mes Q.843.75
Total [ Q.17,527.50

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

3.8.11 Plan de accion
Para una mejor comprension de la estrategia de promocion de ventas propuesta
para tres meses, se sugiere que las técnicas a utilizar se ejecuten de acuerdo al

siguiente plan de accion. (Véase cuadro 34)
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9.7

Cuadro 34

Plan de accion propuesto

Estrategia de promocion de ventas

Objetivo: motivar a un 60% (7,148) de los clientes externos reales y potenciales a realizar sus compras en la agroveterinaria
durante los tres meses de la estrategia de promocion de ventas.

Tiempo Inversion
Técnicas Actividades Responsable
Fecha de inicio Fecha de fin total
Contacto con el Propietario de la Tres semanas Tres semanas
encargado de Yara Agroveterinaria Santa antes del tercer antes del tercer 9.0.00
Guatemala. Rosita. mes. mes. e
Pautar en radio La Lider. Propietario de la Una semana antes | Una semana Q.843.75
Agroveterinaria Santa del tercer mes. antes del tercer
Descuentos Rosita. mes.
por volumen
de compra Pautar en radio La Nueva. | Propietario de la Una semana antes | Una semana Q.843.75
Agroveterinaria Santa del tercer mes. antes del tercer
Rosita. mes.
Alquiler de la unidad Propietario de la Dos semanas Dos semanas Q.0.00
movil. Agroveterinaria Santa antes del tercer antes del tercer
Rosita. mes. mes.

Continua...




LLT

Continuacion...

o - Tiempo Inversion
Técnicas Actividades Responsable
Fechadeinicio | Fechade fin total
Contacto con la empresa | Propietario de la Tres semanas Una semana Q.950.00
para la elaboracion de los | Agroveterinaria Santa antes del primer antes del primer
volantes. Rosita. mes. mes.
Compra de los articulos Propietario de la Dos semanas Una semana
. o Q.9,440.00
promocionales. Agroveterinaria Santa antes del antes del
Rosita. segundo mes. segundo mes.
Pautar en radio La Lider. Propietario de la Una semana Una semana
Agroveterinaria Santa antes del antes del Q.843.75
Rosita. segundo mes. segundo mes.
Articulos Pautar en radio La Nueva. | Propietario de la Una semana Una semana
promocionales Agroveterinaria Santa antes del antes del 0.843.75
Rosita. segundo mes. segundo mes. R
Alquiler de la unidad Propietario de la Dos semanas Dos semanas
movil. Agroveterinaria Santa antes del antes del 0.0.00
Rosita. segundo mes. segundo mes. o
Entrega de premios a Vendedores y propietario | Ultima semana Ultima semana
clientes que cumplan con | de la Agroveterinaria del segundo mes. | del segundo
los requisitos. Santa Rosita. mes. 0.0.00

Continua...




8.7

Continuacion...

o - Tiempo Inversion
Técnicas Actividades Responsable
Fecha de inicio Fecha de fin total
Contacto con el Propietario de la Tres semanas Dos semanas Q.0.00
encargado de Yara Agroveterinaria Santa antes del cuarto [ antes del cuarto
Guatemala. Rosita. mes. mes.
Compra de los premios Propietario de la Dos semanas Una semana 0.2,075.00
para el sorteo. Agroveterinaria Santa antes del cuarto | antes del cuarto R
Rosita. mes. mes.
Pautar en radio La Lider. Propietario de la Una semana Una semana
Sorteo Agroveterinaria Santa antes del cuarto | antes del cuarto Q.843.75
Rosita. mes. mes.
Pautar en radio La Nueva. | Propietario de la Una semana Una semana
Agroveterinaria Santa antes del cuarto | antes del cuarto
Rosita. mes. mes. Q.843.75

Continua...




6.1

Continuacion...

Tiempo

Inversion
Técnicas Actividades Responsable
Fecha de inicio Fecha de fin total
Entrega de los nimeros a | Vendedores y propietario | Primera semana | Ultima semana Q.0.00
los clientes que cumplan de la Agroveterinaria del cuarto mes. del cuarto mes.
con los requisitos. Santa Rosita.
Realizacién del sorteo. Propietario de la Ultima semana Ultima semana
o Q.0.00
Agroveterinaria Santa del cuarto mes. del cuarto mes.
Rosita, acompafiado por
un representante legal de
Gobernacion
departamental de Santa
Rosa.
Sorteo i i
Contacto con los Asignacién de alguna Ultima semana Ultima semana Q.0.00
ganadores. persona del equipo de del cuarto mes. del cuarto mes.
ventas.
Entrega de los premios Propietario de la Ultima semana Ultima semana 0.00
Agroveterinaria Santa del cuarto mes. | del cuarto mes. Q0.
Rosita, acompafado por
un representante legal de
Gobernacion
departamental de Santa
Rosa.
Total | Q.17,527.50

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.




3.8.12 Evaluacion y seguimiento

Se determinara la efectividad de la aplicacion de la estrategia promocion de
ventas, por medio de una boleta de evaluacion (véase anexo 8) que ayudara a
determinar la efectividad de las técnicas utilizadas en la estrategia de promocién

de ventas.

El propietario de la agroveterinaria en coordinacion con los vendedores seran los

encargados de recopilar la informacién después de haber cerrado una venta.

Se medira la efectividad de la estrategia de promocion de ventas de acuerdo a la
cantidad de niumeros entregados para la realizacion del sorteo. Esto se verificara
por medio del registro que llevaran los vendedores de los numeros entregados.
(Véase anexo 9) También, se evaluara el resultado con el reporte de ventas al

final de cada mes.

3.9 Estrategia de relaciones publicas

3.9.1 Objetivo de comunicacion

Dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita, a un 60% (7,148)
de los clientes externos potenciales, productores(as) agropecuarios de la parte
norte del departamento de Santa Rosa, en un plazo de un afio.

3.9.2 Objetivos de mercadeo
a. Ampliar un 10% (715) la cartera de clientes externos reales en un afo.
b. Incrementar en un 35% el volumen de ventas en el afio de aplicacién de la

propuesta.
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3.9.3 Objetivo especifico de estrategia de relaciones publicas
Establecer y mantener una imagen positiva de la Agroveterinaria Santa Rosita

entre sus clientes y ante la comunidad santarrosefia.

3.9.4 Grupo objetivo
El grupo objetivo estd integrado por los productores(as) agropecuarios de la

parte norte del departamento de Santa Rosa.

3.9.5 Definicién de la estrategia
A continuacion se presenta la estrategia de relaciones publicas dirigidas al cliente
externo con las técnicas:

e Conferencias

e Patrocinio de eventos en ferias patronales

3.9.6 Duracion
Las distintas técnicas de relaciones publicas que se proponen en Agroveterinaria

Santa Rosita seran aplicadas durante el afio de aplicacion de la propuesta.

3.9.7 Vehiculo de distribucion

Para dar a conocer las distintas técnicas de relaciones publicas se utilizara: la
unidad moévil, las emisoras de radio preferidas por el mercado obijetivo: radio La
Lider y radio La Nueva y a través de un cintillo publicitario en television por cable
local, con el objetivo de ampliar la cobertura de estas y pueda llegar a mas

personas del mercado objetivo de la agroveterinaria.
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3.9.8 Descripcion de la estrategia

a. Conferencias

Como parte del programa de relaciones publicas, se realizara en cada municipio
del area norte del departamento de Santa Rosa una conferencia dirigida a los

productores agropecuarios del area norte, mercado objetivo de la agroveterinaria.

Para esto se gestionar4 con el encargado o se comunicara a las oficinas
centrales de AGREQUIMA, la cual es una entidad guatemalteca, privada, no
lucrativa, que persigue conseguir, mediante la unificacion del gremio de
fabricante, importadores y distribuidores de productos para la proteccion del
cultivo, la superacion del Agro Nacional, a efecto de incrementar la produccion y
reducir los costos de la misma. Y dentro de sus objetivos esta realizar programas
educativos sobre el buen uso y manejo de los productos para la proteccion de

cultivos y fertilizantes y sobre la proteccion del medio ambiente.

Entre las conferencias que imparte el personal de AGREQUIMA estan:
e Enfasis en el uso y manejo responsable de plaguicidas.
e Proyecto espantapdjaros.
e Agricultores del futuro.
e Guia didactica de educacion ambiental y agropecuaria.

e Diagndstico, tratamiento y prevencion de intoxicaciones agudas.
También se gestionard con la municipalidad especificamente en el area de

agricultura de cada municipio del norte del departamento de Santa Rosa, para el

préstamo de los salones municipales para la realizacion de dichas conferencias.
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a.1l Aplicacion

La actividad se realizara en la ultima semana del primer mes de la aplicacion de
la propuesta, pues se pretende durante la conferencia informar a los productores
agropecuarios del buen uso de los productos agroveterinarios, asi como
responder algunas dudas que tengan en el cultivo de sus cosechas. Ademas, de

dar a conocer la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita.

Asimismo, en las conferencias se usara un formato para obtener informacién
detallada de los asistentes como posibles compradores, para crear la base de

datos de la Agroveterinaria Santa Rosita. (Véase anexo 11)
Esta actividad se anunciard mediante una manta vinilica de la Agroveterinaria

Santa Rosita. (Véase tabla 29) Asi también, la entrega de volantes como material

divulgativo e informativo de la agroveterinaria.
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Tabla 29

Disefio propuesto para manta vinilica

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita Tamanio: 3.5 x 1.5 mts.
Medio: manta vinilica Color del anuncio: full color
Producto: venta de productos agroveterinarios Material: impresion digital.

Fertilizantes - productos agroquimicos - productos veterinarios |

C R@®C l
)

WANTA ReSITA=
AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para Santa Rosa.

Entrada principal de Nueva Santa Rosa 0 Avenida
5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa

Tk 78660684
v M&“MQMM&&.‘H& &#&Méﬂ“ﬂ“ﬂfr o b5 o6 05 &

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2012.

a.2 Vehiculo de distribucion

Este tipo de técnica de relaciones publicas se dard a conocer a través de la
unidad moévil, las emisoras de radio preferidas por el mercado obijetivo: radio La
Lider y radio La Nueva y por medio de un cintillo publicitario en television por
cable local. (Véase tabla 30)
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Tabla 30

Script propuesto para radio y unidad movil, informando la estrategia de

relaciones publicas con la técnica de conferencias

Cliente: Agroveterinaria Santa Rosita
Medio: radio y unidad movil

Producto: venta de productos agroveterinarios

Duracion: 30 segundos
Locucion: voz institucional

SFX: musica de marimba

Desarrollo del script

SFX:

Voz de locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFEX:

Voz del locutor

institucional:

SFX:

Voz del locutor

institucional:

Musica de marimba de fondo.

Asista a las conferencias sobre el buen uso y manejo de los
productos para la proteccion de cultivos y fertilizantes, la proteccion
del medio ambiente, que se estaran impartiendo por el personal de
AGREQUIMA, el dia x, en el sal6n municipal de esta localidad.
Sube y baja y queda de fondo.

Le invita Agroveterinaria Santa Rosita donde encontrara lo
necesario para el cultivo de sus cosechas, calidad del producto y
buen servicio.

Permanece musica marimba.

Visitenos en la 0 avenida 5-23 zona 2 entrada principal de Nueva

Santa Rosa. Para mas informacién comuniquese al 7888-9684.

Musica de marimba, sube, baja y desaparece.

Somos distribuidores directos de Yara Guatemala para el norte de

Santa Rosa.

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
Nota: este Script propuesto se utilizara en la radio y unidad movil.
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a.3 Responsable

Se sugiere que el propietario de la agroveterinaria gestione las conferencias
dirigidas a los productores agropecuarios del &rea norte, con el encargado o que
se comunique a las oficinas centrales de AGREQUIMA. Asi también, se propone
gue gestione con las municipalidades del area norte del departamento de Santa
Rosa, para el préstamo de los salones municipales para la realizacion de las

conferencias.

a.4 Presupuesto
A continuacién se presenta el costo que la agroveterinaria necesita invertir en la
realizacion de la estrategia de relaciones publicas con la técnica de conferencias.

(Véase cuadro 35)

Cuadro 35
Presupuesto sugerido para la realizacion de conferencias
Descripcion Cantidad | Precio unitario Total

*Alquiler del lugar donde se realizaran
las conferencias. ° Q50000 Q:2:50000
Almuerzo para el ingeniero expositor. 5 Q.40.00 Q.200.00
Elaboracion de la manta publicitaria. 1 Q.240.00 Q.240.00
Alquiler del sonido. 5 Q.200.00 | Q. 1,000.00
Pauta radio La Lider. Un mes Q.843.75 Q.843.75
Pauta radio La Nueva. Un mes Q.843.75 Q.843.75
**Alquiler de la unidad movil. Un mes Q.0.00 Q.0.00
**Cintillo publicitario en tv. Un mes Q.0.00 Q.0.00

Total Q.5,627.50

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
*Por si no facilitan el salén municipal de los municipios del area norte del departamento de Santa Rosa.
**Incluidos en el paquete publicitario contratado en la campafia publicitaria.
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b. Patrocinio de eventos en ferias patronales

En el area norte del departamento de Santa Rosa, en los meses de enero, mayo,
agosto, octubre y noviembre, se llevan a cabo las ferias patronales de los
municipios de Casillas, Santa Cruz Naranjo, Santa Rosa de Lima, San Rafael
Las Flores y Nueva Santa Rosa respectivamente, en las cuales se realizan
variedad de actividades culturales, deportivas y eventos religiosos; las cuales
despiertan el interés de las personas para asistir en esas fechas al casco urbano
de cada municipio.

Para esas fechas en cada municipio se forman el comité organizador de feria,
con el apoyo de la municipalidad del municipio, el cual necesita de una variedad
de recursos como publicidad, patrocinios para los distintos eventos que se

llevaran a cabo durante las ferias patronales.

b.1 Aplicacion

El proposito de la estrategia es que la Agroveterinaria Santa Rosita sea
patrocinador de los jaripeos. Dicho patrocinio consistira en donar una manta
vinilica por municipio, la cual tendra informacién de dénde se estara realizando

dicha actividad.

b.2 Responsable

El propietario de la agroveterinaria tendrd comunicacion con los integrantes de
los comités de ferias, ya que son ellos los que coordinan los distintos eventos
gue se llevardn a cabo. La agroveterinaria solo cubrird los costos de la
elaboracion de las mantas con el logotipo, informacion de la empresa e

informacién del evento.
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b.3 Ubicacion

El comité de feria sera el responsable de coordinar la ubicacion de las mantas.

b.4 Presupuesto
A continuacion se presenta el costo que la agroveterinaria necesita invertir en la
implementacion de la estrategia de relaciones publicas con la técnica de

patrocinar eventos en ferias patronales. (Véase cuadro 36)

Cuadro 36
Presupuesto sugerido para elaboracion de manta
Concepto Cantidad Precio unitario Total
Mantas vinilicas 3.5 x 1.5 mts. 5 Q.240.00 Q.1,200.00
Total Q.1,200.00

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

3.9.9 Calendario
A continuacion se describen las técnicas que se van a proponer durante la

aplicacion de la propuesta. (Véase tabla 31)

Tabla 31
Calendario propuesto para la estrategia de relaciones publicas

Meses

Estrategia
2(3|4|5]|6]|7

(o]
©

10| 11 | 12

Realizacién de conferencias

7

Patrocinio de mantas vinilicas

para jaripeos de la region.

M\
N\
N

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
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3.9.10 Presupuesto

El presupuesto para la implementacion de la estrategia de relaciones publicas se

detalla a continuacion. (Véase cuadro 37)

Presupuesto sugerido para la implementacién de la

Cuadro 37

estrategia de relaciones publicas

No. Técnica Concepto Cantidad Costo total

e Alquiler del lugar donde se 5 Q.2,500.00

realizara las charlas.
e Almuerzo para el ingeniero 5 Q.200.00

expositor.
L Realizacion de | ® Elaboracion de la manta 1 Q.240.00
conferencias publicitaria.
e Alquiler del sonido 5 Q. 1,000.00
e Pauta radio La Lider. Un mes Q.843.75
e Pauta radio La Nueva. Un mes Q.843.75
e Alquiler de la unidad mavil. Un mes Q.0.00
Patrocinar e Elaboracion de mantas
> jaripeos en vinilicas 3.5 x 1.5 mts. 5 Q.1,200.00
ferias patronales

Total Q.6,827.50

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

3.9.11 Plan de accién

Para una mejor comprension de la estrategia de relaciones publicas propuesta,

se sugiere que las técnicas a utilizar se ejecuten de acuerdo al siguiente plan de

accion. (Véase cuadro 38)
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Cuadro 38

Plan de accién para la estrategia de relaciones publicas propuesta

Objetivo: establecer y mantener una imagen positiva de la Agroveterinaria Santa Rosita entre sus clientes y ante la comunidad

santarrosefia.
Tiempo i6
Técnicas Actividades Responsable — } InverS|Ion
Fecha de inicio Fecha de fin tota
Gestionar las charlas con el Propietario de la Tres semanas Dos semanas Q0.00
ingeniero del &rea o en las Agroveterinaria Santa | antes del primer antes del primer.
oficinas de Agrequima. Rosita. mes.
Alquiler del lugar donde se Propietario de la Dos semanas Una semana 0.2,500.00
realizaran las charlas. Agroveterinaria Santa | antes del primer. antes del primer e
Rosita. mes.
S Compra de almuerzos para el | Propietario de la Una semana antes | Una semana
Realizacion | jngeniero expositor de Agroveterinaria Santa | del primer mes. antes del primer Q.200.00
de charlas. Rosita. mes.
conferencias
Contratacion y elaboracién Propietario de la Una semana antes | Una semana Q.240.00
de manta. Agroveterinaria Santa | del primer mes. antes del primer
Rosita. mes.
Alquiler del sonido para las Propietario de la Dos semanas Una semana
o ; ; Q.1,000.00
charlas. Agroveterinaria Santa | antes del primer antes del primer
Rosita. mes. mes.

Continua...
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Continuacion...

Tiempo i6
Técnicas Actividades Responsable - } InverS||on
Fecha de inicio Fecha de fin tota
Pautar en radio La Lider. Propietario de la Una semana antes | Una semana Q.843.75
Agroveterinaria Santa | del primer mes. antes del primer
Rosita. mes.
Realizacion | Pautar en radio La Nueva. Propietario de la Una semana antes | Una semana 0.843.75
de Agroveterinaria Santa | del primer mes. antes del primer T
conferencias Rosita. mes.
Alquiler de la unidad movil. Propietario de la Dos semanas Una semana
Agroveterinaria Santa | antes del primer antes del primer Q.0.00
Rosita. mes. mes.
Comunicarse con los Propietario de la Cuatro semanas Dos semanas Q.0.00
integrantes de los comités de | Agroveterinaria Santa | antes de la feria antes de la feria
ferias patronales. Rosita. patronal. patronal.
o Revisar el disefio y arte de Propietario de la Dos semanas Dos semanas 0.0.00
Patrocinio de | |35 mantas. Agroveterinaria Santa | antes de la feria antes de la feria o
jaripeos en Rosita. patronal. patronal.
ferias
patronales | Contratacion y elaboracion Propietario de la Dos semanas Dos semanas
de las mantas vinilicas de 3.5 | Agroveterinaria Santa | antes de la feria antes de la feria Q.1,200.00
x 1.5 mts. Rosita. patronal. patronal.
Supervisar la colocacion Propietario de la Una semana antes | Una semana
delas mantas. Agroveterinaria Santa | de la feria patronal. | antes de la feria 0.0.00
Rosita. patronal. o
Total [ Q.6,827.50

Fuente: elaboracién propia, marzo del 2012.




3.9.12 Evaluacion y seguimiento

Se determinara la efectividad de la aplicacion de la estrategia de relaciones
publicas, por medio de una boleta de evaluacion (véase anexo 8) que ayudara a
determinar la efectividad de las técnicas utilizadas en la estrategia de relaciones

publicas.

El propietario de la agroveterinaria en coordinacion con los vendedores seran los

encargados de recopilar la informacién después de haber cerrado una venta.

3.10 Inversidn total de las estrategias promocionales propuestas
El presupuesto de cada una de las estrategias propuestas se detalld
especificamente en cada uno de los incisos. Sin embargo, es importante detallar

un resumen del total de la inversion de la propuesta. (Véase cuadro 39)

Cuadro 39
Presupuesto general para la implementacién de las estrategias

promocionales propuestas

Estrategia Concepto Costo Total
Script para pauta de television:
Grabacion, locucién y produccion Q.0.00
Pauta Q.3,600.00 | Q. 3,600.00
Script para spot de radio:
Grabacion, locucién y produccion Q.0.00

Publicidad | Pauta Q.5,062.50 Q.5,062.50
Unidad movil:
alquiler Q.3,150.00 Q.3,150.00
Valla:
Disefio y arte de valla Q.0.00
Elaboracion Q.2,232.60
Alquiler de valla Q.6,600.00 0.8,832.60

Continua...
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Continuacion...

Estrategia Concepto Costo Total
Valla vertical:
Disefio y arte de valla Q.0.00
Elaboracion Q.3,500.00
Materiales Q.207.50
Impuesto para anuncios Q.700.00 Q.4,407.50
Publicidad Manta:
Disefio y arte de manta Q.0.00
Elaboracion Q.247.00 Q.247.00
Impresion de 1,000 boletas para la
evaluacién y control de las estrategias
propuestas. Q.0.15 Q.150.00
Descuentos por volumen de compra
e Pautaradio La Lider Q.843.75
e Pauta radio La Nueva Q.843.75
e Alquiler de la unidad movil Q.0.00 Q.1,687.50
Articulos promocionales
e Playeras Q.4,400.00
e Gorras Q.3,600.00
¢ Boligrafos Q.1,440.00
Promocion | ° Volantes . , Q.950.00
de ventas | ® Pautaradio La Lider Q.843.75
e Pauta radio La Nueva Q.843.75
e Alquiler de la unidad movil. Q.0.00| Q.12,077.50
Sorteo
e Fertilizantes Q.1,000.00
e Bomba de fumigar Q.700.00
e Radio reloj Q.375.00
e Pauta radio La Lider. Q.843.75
e Pauta radio La Nueva. Q.843.75 Q.3,762.50
Realizacion de conferencias
e Alquiler del lugar donde se realizara
las charlas. Q.2,500.00
Relaciones | * AImugrzo para el ingeniero
publicas exposnor_., Q.200.00
e Elaboracion de la manta
publicitaria. Q.240.00
e Alquiler del sonido Q. 1,000.00
e Pauta radio La Lider. Q.843.75 Q.4,783.75
Continua...
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Continuacion...

3.5 x 1.5 mts.

Estrategia Concepto Costo Total
e Pauta radio La Nueva Q.843.75
_ e Alquiler de la unidad movil Q.0.00
Relrac!ones Patrocinar jaripeos en ferias patronales
publicas | e Elaboracién de mantas vinilicas

Q.1,200.00 | Q.2,043.75

Total | Q.49,804.60

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.

3.11 Relacién costo/beneficio

A continuacion, se presenta el analisis costo/beneficio de las estrategias

promocionales propuestas para la Agroveterinaria Santa Rosita.

Para proyectar las ventas para la Agroveterinaria Santa Rosita es necesario

conocer las ventas de los ultimos seis afios para utilizar el método de promedio

simple y realizar dicha proyeccion, ademas con la aplicacion de la propuesta se

espera que la agroveterinaria aumente las ventas en un 35%. (Véase cuadro 40)

Cuadro 40
Ventas de la Agroveterinaria Santa Rosita
Afio Venta en unidades Venta en Quetzales
2006 27,731 Q. 3,300,000.00
2007 28,793 Q. 4,175,000.00
2008 30,000 Q. 5,250,000.00
2009 28,780 Q. 5,900,000.00
2010 27,500 Q. 6,050,000.00
2011 27,333 Q.6,150,000.00

Fuente: elaboracion propia, marzo del 2012.
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Se proyecta que con la implementacion de la propuesta se llegara a incrementar
las ventas en un 35% con relacion al afio anterior, con base a la proyeccion de
ingresos  realizada las ventas esperadas es de Q.6,935,625.00
(Q.30,825,000/6=Q.5,137,500.00 x 35%) lo que permitira mejorar los ingresos de

la agroveterinaria.

Es importante mencionar que, la cantidad total es una proyeccion estimada de

acuerdo a la implementacion de las diversas estrategias promocionales.

Los gastos de la agroveterinaria son el 60% de los ingresos obtenidos (segun
informacién del propietario) los cuales ascienden a Q.4,161,375.00
(Q.6,935,625.00 x 60%) ademas, se debe sumar el costo de la implementacion
de la propuesta que es de Q.49,804.60, un total de gastos de Q.4,211,179.60.

Finalmente, con la proyeccion anterior se determind que la relacion
costo/beneficio es de 1.65 (Q.6,935,625.00/Q.4,211,179.60). Es decir que por
cada quetzal que se va a invertir se obtendra un beneficio de 0.65 centavos lo

cual permite llevar a cabo la implementacion de la propuesta.

3.12 Rentabilidad sobre activos (ROA)
Es importante dar a conocer la rentabilidad sobre activos de la empresa en la
implementacion de la mezcla promocional, dicho analisis corresponde al

porcentaje de utilidad o pérdida obtenido por cada quetzal invertido en activos.

La rentabilidad sobre activos que obtendria la Agroveterinaria Santa Rosita es
39.28% (Q.6,935,625.00 - Q.4,211,179.60 / Q.6,935,625.00) por lo tanto, dicha
propuesta es rentable, ya que supera a la tasa ponderada del sistema financiero

formal que en promedio es de 24%.
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CONCLUSIONES

Tomando como base la informacion descrita en el diagndstico, se determind que
las conclusiones presentadas a continuacibn comprueban las hipoétesis

planteadas en el plan de investigacion.

1. Se determind por medio de la entrevista realizada al propietario de la
Agroveterinaria Santa Rosita que no se ha disefiado ni aplicado estrategias
promocionales, que permitan comunicarle al mercado objetivo sobre la

existencia de la misma.

2. Se pudo detectar que la falta de aplicacion de las variables de la mezcla

promocional, es una de las causantes de la disminucion en las ventas.

3. Se comprobo a través de la entrevista realizada al propietario, que en la
Agroveterinaria Santa Rosita no se lleva a cabo controles que permitan
determinar las necesidades de los clientes y establecer estrategias

adecuadas.

4. Se logré determinar que el competidor D tiene presencia en cuatro municipios

del &rea norte del departamento de Santa Rosa.
5. La agroveterinaria tiene fortalezas, pero la poca utilizacion de las estrategias

de la mezcla promocional han impedido darse a conocer en el mercado

objetivo.
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RECOMENDACIONES

Implementar la mezcla promocional propuesta en la presente investigacion, la
cual incluye: publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas, que

permita informar la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita.

Aplicar la propuesta de comunicacion para informar a los clientes externos
reales y potenciales de la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita y

revertir la problematica actual.

Evaluar la propuesta de la mezcla promocional por medio de una boleta que
permita medir la efectividad de la aplicaciéon de la misma, para conocer las
sugerencias o comentarios que ayuden a determinar una mejora y evitar que

el problema vuelva a presentarse.

Aperturar sucursales en otros municipios del area norte del departamento de

Santa Rosa.

La aplicacion de manera adecuada de las estrategias propuestas, permitira

abarcar y darse a conocer al mercado objetivo de la agroveterinaria.
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Guia de entrevista dirigida al propietario de la

Agroveterinaria Santa Rosita



ANEXO 1
GUIA DE ENTREVISTA AL PROPIETARIO DE LA AGROVETERINARIA
“SANTA ROSITA”

PRESENTACION DEL ENCUESTADOR

Buenos dias / tardes. Mi nombre es Victor Hugo Gonzélez estudiante de la Facultad de
Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y en esta
ocasién me gustaria saber su opinién sobre su negocio.

I. INFORMACION GENERAL

1. ¢ Cuanto tiempo tiene su negocio?

Menos de 1 afio [J De 1 a5 afios [J De 6 a 10 afios
Mas de 10 afios ]

2. ¢ Su nivel de estudio es de?

Primaria Béasicos [ Diversificado 1 Superior [
3. ¢ Qué titulo posee?

Perito contador 1 Perito agrbnomo [
Maestro de educacion primaria ] Ningun titulo 1

Otro (especifique):

4. ¢ Cual es la caracteristica que diferencia su negocio de la competencia?
Calidad del servicio [ Calidad del producto 1 El precioC
Todas las anteriores [ Otro (especifique):

ll. PLANIFICACION
5. ¢ Tiene la empresa una mision establecida?

Si 1 No[
¢Cual es? ¢Por qué?
¢, Cébmo la da a conocer?

6. ¢ Tiene la empresa una vision establecida?

Si[1 No

¢, Cual es? ¢ Por qué?
¢ Coémo la da a conocer?

7. ¢ Establece las metas de su empresa por escrito?

Siempre [ A veces [ Nunca [ ¢ Por qué?

8. ¢, Cudl de los siguientes elementos, los tiene por escrito?

Estrategias [ Politicas Procedimientos —
Presupuesto [ Objetivos [ Ninguna de las anteriores [
Otro(especifique):
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9. ¢ Cudl ha sido el comportamiento de las ventas en los Ultimos tres afios?

10. ¢ De que manera evalla el trabajo que realiza su empresa?
Por las metas mensuales [ Por los objetivos planteados ]
Por las ventas mensuales [ No existe evaluacién 1

11. ¢ A quienes considera sus principales competidores?

12. ;Cuales son las ventajas competitivas que presentan éstos competidores?

lll. ORGANIZACION

13. ¢La empresa cuenta con un organigrama?

SiCd No[J
¢, Lo puede Proporcionar? ¢ Por qué?

14 ¢ Cuales son los puestos de trabajo que integran cada area de la empresa?

15 ¢ Considera que la agroveterinaria cuenta con el personal necesario?
SiCJ(pase a pregunta 17) No[J (pase a pregunta 16)

16. ¢ Qué personal adicional necesita la empresa?

IV. INTEGRACION

17. La captacion de personal lo hace a través de:
Anuncio en periddico — Recomendado de amigo 1 Ninguno
Recomendado de trabajadorC_]  Otro (especifique):

18. Al posible trabajador le realiza:
Exédmenes escritos [ Exédmenes orales [ Ninguna evaluacion ]

19. ¢ Cuando inician las labores un nuevo trabajador, que medio utiliza para informar
de sus actividades?
Oral— EscritoC1  Oral y escrito Ninguna de las anteriores ]

20. ¢ El personal recibe algun tipo de capacitacion?
SiJ (pase a pregunta 21) No—1 (pase a pregunta 23)

21. ¢ Con qué frecuencia reciben la capacitacion?
Mensualmente Trimestralmente[ Semestralmente
Otro (especifique).

Pagina 2 de 6




22. ¢ Qué cursos de capacitacion a recibido el personal de la agroveterinaria?

V. DIRECCION
23. ¢ Posee programas de motivacion en la empresa?
Si ] NoJ ¢Porqué?

24. ¢ Como es la comunicacion dentro de la empresa?
Por escrito[] Verbal— Ambas—]

25. ¢ Cémo es la comunicacion dentro de la empresa?
Por escritor Verbal[—J Ambas[—

26. ¢ Cémo considera el comportamiento de sus trabajadores en la empresa?
Muy bueno— Buenol[] Regular Pésima—

27. ¢ Al tomar decisiones en su negocio, usted se considera?
Seguro[J Indeciso [T Temeroso []
Otro (especifique):

28. ¢ Qué recompensa le ofrece a sus trabajadores por su eficiencia y colaboracion?
Bonos extras 1 Productos 1 Ninguno
Otros (especifique):

29. Para motivar al trabajador para que alcance las metas establecidas usted utiliza:

Comisién por venta [ Que participe en toma de decisiones 1
Ninguna ] Otra (especifique):

VI. CONTROL

30. ¢ Qué control utiliza en su negocio?

Control de inventario [ Control de cuentas por pagar [
Control de ventas — Control de cuentas por cobrar ]
Presupuesto de efectivo Ningun control —

Otro (especifique):

31. ¢ El control que lleva es?
Por escrito ] Mentalmente 1 Por observacion [ Ninguna [
Otro (especifique):

VIl. ASPECTO MERCADOLOGICO
32. ¢ Cuél es el mercado meta de la agroveterinaria?

33. ¢ Qué uso le dan a su producto adquirido?
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34. ¢Podria mencionar cuales son las cosas que mas les gusta a los clientes que
compran en Agroveterinaria Santa Rosita?

35. ¢ Podria mencionar cuales son las cosas que menos les gusta a los clientes que
compran en Agroveterinaria Santa Rosita?

36. ¢, Segun usted por qué cree que los clientes prefieren comprar en la Agroveterinaria
Santa Rosita?

37. ¢ Qué facilidades de pagos ofrece la Agroveterinaria Santa Rosita a sus clientes?

VIII DESCRIPCION DEL PRODUCTO

38. ¢ Cudl es el horario de atencién que tiene la agroveterinaria?

39. ¢ Qué elementos siguientes posee la empresa?

Elementos Si No
Logotipo

Eslogan

Un color especifico

40. ¢ Cudles son los productos que ofrece actualmente la empresa?

41. ¢ Planea comercializar algin otro producto?

42. ¢ Qué productos son los mas buscados por sus clientes?
Productos agricolas 1 Productos veterinarios 1 Ambos[]

43. ¢ Qué marcas de productos maneja la empresa?

44. ; La Agroveterinaria Santa Rosita cuenta con entrega a domicilio?
Si1 No[]
¢ Hasta donde entregan?

45. ¢ La agroveterinaria atiende pedidos por teléfono?

46. ¢ Qué marcas son las que mas compran los clientes?
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47. ¢ En gué meses se realizan mayores ventas en la empresa?

ENECD FEBL! MARLCI ABR[J MAYC JUNCI
JUL O AGOL] SEPLCT OCTL[d NOvVL DICO
¢, Sabe usted por qué en esos meses vende mas?

48. ¢Durante qué meses disminuyen las ventas en la empresa?
ENEC] FEB[CJ MARC ABR MAY[] JUNC
JUL 1O AGOCO SEP [T OCTd NOV I DIC T

¢, Sabe usted por qué en esos meses vende menos?

IX DESCRIPCION DEL PRECIO
49. ¢ La empresa en funcién a la competencia ofrece precios?
Altos Promedio [ Bajos[1 Observaciones [1

X DESCRIPCION DE PLAZA
50. ¢ Quiénes son los proveedores de los productos que ofrece la empresa?

51. ¢ Cuenta la empresa con vehiculos propios para la distribucién del producto?
Sic No—1

XI DESCRIPCION DE PROMOCION
52. ¢La agroveterinaria cuenta con una base de datos de clientes?
Si (pase a pregunta 53) No[ (pase a pregunta 55)

53. ¢(Cdmo maneja la base de datos?

54. ¢ Esta actualizada la base de datos?
Si[J No[J

55. ¢ Qué medios ha empleado la empresa al realizar promociones?

Cupones 1 Concursos y sorteos 1 Muestras gratuitas —J
Premios [ Paquetesde bono [ Descuentos sobre el precio u ofertas ]
Otro (especifique):

56. ¢, Reciben algun tipo de apoyo por parte de sus distribuidores para la realizaciéon de
promociones?
Si[ ¢Qué tipo de apoyo? No[J
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Xl MEZCLA PROMOCIONAL

57. ¢ Cuales de estas herramientas promocionales ha utilizado la empresa para darse
a conocer?

Herramientas Si | No | ¢Por qué?

Publicidad
Promociones de venta
Relaciones publicas
Mercadeo directo
Venta personal

58. ¢De las herramientas utilizadas que medios ha utilizado para dar a conocer la
Agroveterinaria Santa Rosita?

Medios S| | No | Medios Si | No
Publicidad Promocion de ventas

Radio la nueva Muestras gratis

Canal ocho Cupones

Periédico Premios

Revista Sorteos

Vallas Descuentos por volumen de compra

Publicidad exterior Paquetes de bono

Medios S| | No | Medios Si | No
Mercadeo directo Relaciones Publicas

Correo directo Publicaciones

Catalogos Noticias

Medios de Difusion Discursos

Infomerciales Patrocinio de eventos

Telemercadeo Actividades de servicio publico

59. ¢ Cuando ha utilizado estas herramientas promocionales?

60. ¢ Qué resultado ha observado al utilizar estas herramientas promocionales?

61. ¢COmo ha medido estos resultados obtenidos al utilizar estas herramientas
promocionales?

58. ¢Actualmente esta interesado en aplicar estrategias promocionales para dar a
conocer la Agroveterinaria “Santa Rosita”?
Sic No[[
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Boleta de entrevista dirigida a los colaboradores

de la Agroveterinaria Santa Rosita



Anexo 2

Boleta dirigida a los colaboradores de la Agroveterinaria “Santa Rosita”

Presentacion del encuestador
Buenos dias / tardes. Mi nombre es Victor Hugo Gonzélez estudiante de la Facultad de
Ciencias Econ6micas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y en esta
ocasion me gustaria saber su opinion. Las preguntas que a continuacion se presentan
forman parte del trabajo de tesis.

I. Informacion general

1. Sexo:

Masculino Femenino

2. Edad:

Menor de 20-25 1 26-301 31-40 I 41-60 1 60- mas [

3. ¢ Su nivel de escolaridad es de?
Primaria ] Basicos[J Diversificado I Superior 1 Ninguna
Il Informacion especifica

4. ¢ Qué puesto ocupa en la Agroveterinaria Santa Rosita?

5. ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando en la empresa?

Dela3meses [ De4a6bmeses [ De7a9meses [
De 10 a 12 meses [ De 13 a 15 meses [] Mas de 16 meses [
6. ¢ Conoce la misién de la empresa?

Si [ No [

¢, Cual es?

¢,Coémo lleg6 a conocerla?

7. ¢Considera que la agroveterinaria cuenta con el personal necesario para llevar a
cabo las actividades?
Sil(pase a pregunta 9) No[J (pase a pregunta 8)

8. Si cree que no es suficiente ¢ Qué personal adicional necesita la empresa?

9. ¢Recibi6 induccién al momento de comenzar a laborar en la agroveterinaria?
Si No
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10. ¢ Recibe algun tipo de capacitacion?
SiJ (pase a pregunta 11) No [ (pase a pregunta 14)

11. (Qué cursos de capacitacion a recibido en la Agroveterinaria Santa Rosita?

12. ¢ Hace cuénto tiempo recibi6 esa capacitacion?

13. ¢ Con qué frecuencia reciben la capacitacion?

Semanal 1 Quincenal — Mensualmente [
Trimestralmente [ Semestralmente ]

Otros (especifique)

14. ;La empresa posee programas de motivacion?
Si [ No [
¢ Cuales son?

15. ¢ Cémo considera la comunicacion dentro de la empresa?
Excelente 1 Buena [ Regular Mala ]
¢ Por qué?

16. ¢ Su desempefio es evaluado?

Si 1 (pase a pregunta 17) No[J (pase a pregunta 18)

17. ¢ Con qué frecuencia es avaluado su desempefio?

Semanal — Quincenal — Mensualmente [
Trimestralmente ] Semestralmente 1

Otros (especifique)

18. ¢ C6mo considera la calidad del servicio que se presta en la agroveterinaria?
Excelente Regular [ Deficiente [

19. ¢ Cbémo califica usted las instalaciones en las que ha tenido que desempefar sus
actividades?
Excelentes 1 Regulares 1 Malas

Il Determinacion de gustos y preferencias
20. ¢Qué productos son los més buscados por sus clientes?
Productos agricolas 1 Productos veterinarios 1 Ambos [

21. ¢Qué es los que mas pide el cliente a la hora de comprar los productos?
Facilidad de pago 1  Alguna marca en especifico C1 Entrega a domicilio
Precio 1  Otros(especifico)
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22 ¢ Cuantos clientes llegan a la empresa durante todo el dia?
0-25C1  25-50 1 50-75 1 75-100 [ Mas de 100

23. De todos los clientes que llegan a la empresa ¢,cuantos realmente compran?
0-25 25-50 1  50-75 75-100 3 Mas de 100

24. ¢ En qué meses se realizan mayores ventas en la empresa?
ENECO] FEB 1 MARLCI ABR[C MAY [ JUN I
JUL CJ AGOLC SEP 1 OCTO NOV [ DIC [
¢, Sabe usted por qué en esos meses vende mas?

25. ¢ Durante qué meses disminuyen las ventas en la empresa?
ENECJ] FEB 1 MARLCOI ABR [ MAY [ JUN [
JUL O AGO[ SEP [ OCT [ NOV [ DIC
¢, Sabe usted por qué en esos meses vende menos?

IV Descripcion del producto
26. ¢ Qué marcas de productos maneja la empresa?

V Descripcién del precio

27. ¢La empresa en funcion a la competencia ofrece precios?

Altos ] Promedio 1 Bajos
Observaciones

VIl Descripcién de plaza
28. ¢ Cuenta la empresa con vehiculos para la distribucién del producto?
Si d No—

VIl Descripcién de promocion
29. ¢La agroveterinaria cuenta con una base de datos para dar seguimiento al cliente?

Si No[

30. ¢La empresa ha aplicado promociones de ventas, dirigidas a captar a los clientes?
Si (pase a pregunta 31) No[1 (pase a pregunta 32)

31. ¢, Qué medios a empleado la empresa al realizar promociones?

Cupones [ Muestras gratuitas [ Sorteos —
Premios [ Paquetes de bono [— Descuentos por volumen de compra [
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IX Mezcla promocional

32. ¢ Segun los clientes nuevos como lleg6 a conocer la Agroveterinaria Santa Rosita?
Periddicos Por medio de amistades [ Radio

Revistas [ Publicidad exterior — Vallas 1

Otros (especifique)

33. ¢ Cudl o cudles actividades ha realizado la Agroveterinaria Santa Rosita para darse
a conocer?

Sl | No Si | No
Publicidad Promocién de ventas
Radio Muestras gratis
Canal ocho Cupones
Periédico Premios
Revista sorteos
Vallas Descuentos por volumen de compra
Publicidad en exterior Paquetes de bono

Sl | No Si | No
Mercadeo directo Relaciones Publicas
Correo directo Publicaciones
Catélogos Noticias
Medios de difusion Discursos
Infomerciales Eventos
Telemercadeo Actividades de servicio publico

Sl | No

Venta personal
Presentaciones
Reuniones
Exposicion comercial
Programa incentivo
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Boleta de encuesta dirigida a los clientes externos

reales de la Agroveterinaria Santa Rosita



Anexo 3
Boleta dirigida a los clientes externos reales de la Agroveterinaria

“Santa Rosita”

Presentacion del encuestador

Buenos dias / tardes. Mi nombre es Victor Hugo Gonzélez estudiante de la Facultad de
Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y en esta
ocasién me gustaria saber su opinién. Las preguntas que a continuacién se presentan
forman parte de mi trabajo de tesis.

| Filtro principal
1. ¢ Compra productos agricolas o veterinarios en la Agroveterinaria Santa Rosita?
Si[ No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 2
Si su respuesta es negativa, se da por terminada la encuesta.

Il Perfil del encuestado

2. Sexo:

Masculino [ Femenino

3. Edad:

Menor de 20-25 [ 26-30 31-40 ™ 41-60 60- mas—

4. Residencia;

Nueva Santa Rosa [ Cacalotepeque 1 Chapas 1
Estanzuelas — Santa Ana la Montafia 1  Guadalupe 1
Jumaytepeque — El Anonillo 1 Lomas Ojo de Agua ]
Ojo de Agua 1 Buena Vista 1 El Limar —
El Chupadero — Espitia Real L1 Espitia Barrera —
El Chiltepe — Joya Grande L1 Los Izotes —
Riachuelo — Pueblo Nuevo L1  Concepcién Zacuapa T3

Joya de San Isidro [ Otros (especifique):

5. ¢ Su nivel de escolaridad es de?
Primaria ] Béasicos I Diversificado ] Superior Ninguna 1

6. ¢,Cudl es su actividad principal?

Estudiante ] Trabajador del campo dependiente [
Ama de casa [ Trabajador del campo independiente ]
Otros (especifique):
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[l COMPORTAMIENTO DE COMPRA
7. ¢ Qué tipo de productos compra con mas frecuencia?
Productos agricolas [ Productos veterinarios 1 Ambos

8. ¢Cuantas veces ha comprado en los ultimos seis meses en Agroveterinaria Santa
Rosita?
Una solavez ] Dos veces[] Mas de dos veces al afio [

9. ¢ Qué otras agroveterinarias conoce?

Insumos Agricolas del Campo 1 Agroservicio el Amigo 1
Agroservicio Garcigon 1 Agroservicio el Manantial ]
Otros(especifique):

10. ¢ En qué otras agroveterinarias ha comprado?

Insumos Agricolas del Campo [ Agroservicio el Amigo 1
Agroservicio Garcigon . Agroservicio el Manantial —J
Otros(especifique):

11. ¢ Por qué ha comprado en esa agroveterinaria?
Surtido I Precio ] Cercania [J

12. ¢ Con qué frecuencia visita la Agroveterinaria Santa Rosita?
Semanalmente [ Mensualmente [ Trimestralmente [
Semestralmente [ Otro (especifique):

IV FACTORES DE DECISION DE COMPRA

13. ¢ Qué caracteristicas considera importante al momento de elegir la agroveterinaria
que visitara?

Servicio al cliente Calidad del producto 1  Variedad de marcas [

Precio 1 Instalaciones 1 Otros(especifique):

14. Los precios de los productos le parecen:
Altos [ Promedio ] Bajos [

15. ¢ Es importante el precio en su decisién de compra de productos agroveterinarios?
Muy importante [ Importante 1 Regular
Nada importante

16. ¢ Como le parece las instalaciones de la agroveterinaria?
Excelentes [ Buena O Regular 1 Mala
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17. ¢ Qué lo motivd a comprar en la Agroveterinaria Santa Rosita?
Crédito que ofrece 1 Amistad L1 Marcas de productos que ofrece ]
Referencias personales 1  Otros (especifique):

V HABITOS DE COMPRA
18. ¢ Cuéntas veces compra productos agroveterinarios al afio?

Una vez al afio — Dos veces al afio [ Tres veces al afio [
Cuatro veces al afio 1 Otros (especifique):

19. ¢ Qué dia de la semana prefiere para comprar productos agroveterinarios?
Domingo I Lunes [ Martes [ Miércoles 1
Jueves [ Viernes [ Séabado 1

20. ¢ Qué horario le conviene mas, para realizar sus compras?
Por la mafiana 1 Por la tarde Por la noche [

VI PREFERENCIA DE MARCA

21. ;Qué marca de producto utiliza?

Yara Mila 1 Disagro [ Maya Fer 1
Otras (especifique):

VIl DESCRIPCION DE MEZCLA PROMOCIONAL
22. ¢Por qué medios obtiene informacion acerca de las diferentes marcas de los
productos agroveterinarios?

Periédico — Radio [ Television [ Revistar

Venta directa [ Volante CJ Otros (especifique):

23. ¢(De qué manera le gustaria saber mas de las marcas de productos
agroveterinarios?

Periédico [ Radio [ Television 1 Revista [

Vendedores 1 Volante CJ Otros (especifique):

24. ¢ Qué tipo de incentivos le gustaria percibir en la sala de ventas?
Muestras gratuitas ] Premios —
Sorteos 1 Descuentos por volumen de compra [
Otros (especifique):

25. ¢ Como se enter6 de la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita?

Periédicos [ Por medio de amistades [ Radio 1
Revistas — Publicidad exterior — Vallas
Promociones [ Correo —

Otros (especifique):
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26. ¢ En el futuro, volveria a comprar en la Agroveterinaria Santa Rosita?
Si No[J
¢ Por qué?

27. ¢ Usted llegaria a recomendar la Agroveterinaria Santa Rosita?
Sic No [
¢ Por qué?

28. ¢ Como considera el servicio que recibe?
Excelente 3 Bueno [ Regular Malo[J
¢ Por qué?
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potenciales de la Agroveterinaria Santa Rosita



Anexo 4
Boleta dirigida a los clientes externos potenciales de la Agroveterinaria

“Santa Rosita”

Presentacion del encuestador

Buenos dias / tardes. Mi nombre es Victor Hugo Gonzélez estudiante de la Facultad de
Ciencias EconOmicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y en esta
ocasién me gustaria saber su opinién. Las preguntas que a continuacién se presentan
forman parte de mi trabajo de tesis.

| Filtro principal

1. ¢ Compra productos agroveterinarios?

Si [ No [

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 2

Si su respuesta es negativa, se da por terminada la encuesta.

Il Perfil del encuestado

2. Sexo:

Masculino Femenino [

3. Edad:

Menor de 20-25 [ 26-30 31-40 41-60 T 60- mas
4. Residencia:

Nueva Santa Rosa — Santa Rosa de Lima [

San Rafael Las Flores 1 Casillas —

Santa Cruz Naranjo [

5. ¢ Su nivel de escolaridad es?

Primaria [ Basicos [ Diversificado [
Superior I Ninguna [

6. ¢ Cudl es su actividad principal?

Estudiante [ Trabajador del campo dependiente [
Ama de casa [ Trabajador del campo independiente 1
Otros(especifique):

7. ¢Para qué compra los productos agroveterinarios?
Para la siembra™ Crianza de animales 1 Otros (especifique):
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[l Comportamiento de compra
8. ¢ Qué tipo de productos compra con mas frecuencia?
Productos agricolas 1 Productos veterinarios 1 Ambos [

9. ¢ Compra en alguna agroveterinaria actualmente?
Si [ (pase a pregunta 10) No I (pase a pregunta 12)
¢ Cual?

10. ¢ Por qué compra en esa agroveterinaria?
Por la cercania [1 Por los precios Surtido [
Otros(especifique):

11. ;Con qué frecuencia la visita?
Semanalmente [ Mensualmente [ Trimestralmente 1
Semestralmente [ Otros (especifique):

12. ;Qué otras agroveterinarias conoce?

Insumos Agricolas del Campo [ Agroservicio Garcigon —
Agrosetrvicio el Manantial 1 Agroservicio el Amigo —
Agroveterinaria Santa Rosita [J Agroveterinaria Santa Cruz [
Otros(especifique):

Si su respuesta es Agroveterinaria Santa Rosita, por qué medio se enterd de la
existencia de la agroveterinaria Santa Rosita:

Periédicos —J Por medio de amistades [ Radio [
Revistas — Publicidad exterior — Vallas ™
Promociones [
Otros (especifique):

13. ¢ En qué otra agroveterinaria ha comprado?

Insumos Agricolas del Campo [ Agroservicio Garcigén 1
Agrosetvicio el Manantial - Agroservicio el Amigo 1
Agroveterinaria Santa Rosita [ Agroveterinaria Santa Cruz [
Otros(especifique):

Si su respuesta no fue Agroveterinaria Santa Rosita, por qué no ha comprado en
Agroveterinaria Santa Rosita:

Por la distancia ] No la conoce [ Por el surtido de productos ]

Por los precios [ Otros(especifique):
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IV Factores de decision de compra
14. ;Qué caracteristica considera importante al momento de elegir la agroveterinaria
gue visitara?

Servicio al cliente Calidad del producto —  Variedad de marcas —J
Precio 1 Instalaciones 1  Referencias personales
Cercania — Otras (especifique):

15. En la agroveterinaria que compra regularmente; los precios de los productos le
parecen:
Altos 1 Promedio 1 Bajos 1

16. ¢ Es importante el precio en su decisién de compra de productos agroveterinarios?
Muy importante [ Importante Regular
Nada importante [

17. Usted prefiere comprar en una agroveterinaria localizada en:
Nueva Santa Rosa [ En esta localidad Otros (especifique)
¢ Por qué?

V Héabitos de compra
18. ¢ Cuantas veces compra productos agroveterinarios al aio?

Una vez al afio 1 Dos veces al afio [ Tres veces al afio[]
Cuatro veces al afio J Otro (especifique):

19. (Qué dia de la semana prefiere para comprar productos agroveterinarios?
Domingo [ Lunes [ Martes [ Miércoles [
Jueves [J Viernes [ S4bado [

20. ¢, Qué horario le conviene mas, para realizar sus compras?
Por la mafiana ] Por la tarde 1 Por la noche

VI Preferencias
21. ¢Qué marca de producto utiliza?

Yara Mila ] Disagro Maya Fer 1
Otras (especifique):
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VIl Descripcién de mezcla promocional
22. ¢ Por qué medios se enter6 de la existencia de la agroveterinaria que visita?

Periédico 1 Radio — Canal ocho del cable local [
Revista 1 Vendedores 1 Volante —
Referencias personales [ Internet —J

Otros (especifique)

23. ¢De qué manera le gustaria saber mas de las marcas de productos
agroveterinarios?

Periédico — Radio — Canal ocho del cable local 1
Revista [J Vendedores [ Volante 1
Otros (especifique):

24. ¢ Qué tipo de promociones de los productos agroveterinarios le gustaria percibir en
la sala de ventas?

Muestras gratuitas ] Premios —
Sorteos 1 Descuentos por volumen de compra [
Otros(especifique):

25. ¢ Por qué medio le gustaria escuchar y leer publicidad de agroveterinarias?
Radio [ Unidad Mévil Afiches —
Mantas ] Internet — Volantes [
Vallas [ Periddico 1 Cable local

Otros (especifique):

26. ¢ En su decisién de compra influye el que usted vea el nombre de la agroveterinaria
en un evento del municipio?

Si[J No[—J

27. ¢ A qué eventos asiste con mas frecuencia?

Ferias patronales Desfiles [ Conciertos 1 Deportivos [J
Religiosos —

Otros (especifique):

28. ¢ Como considera el servicio que recibe en la agroveterinaria que visita con mas
frecuencia?
Excelente 1 Bueno I Regular 1 Malo 1
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Requisitos para que una agroveterinaria opere
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Anexo 5

Requisitos legales para que opere una agroveterinaria

REGISTRO MERCANTIL GENERAL DE LA REPUBLICA Valor al Pablico Q. 2.00 FORMA RM-1-SCC-C-V
SUATEMALA, C. A. Art. 2.11 del Acdo. Gub. 207-93  SIN SERIE

GISTRO No.745548

RE
MERCANTIL

SOLICITUD DE INSCRIPCION DE COMERCIANTE
INDIVIDUAL Y EMPRESA

Sefor Registrador Mercantil General de la Republica.

YO, de afios, e
Nomers y Aetesos comcieton S 5
—— 5 o con domicilio en el Departamento de:
, con residencia en:
con cédula de vecindad extendida por la Municipalidad de: —
Departamento de: No. de Orden: y de Registro:
bajo juramento de que los datos son exactos, atentamente:
PIDO:

1) ] Que se me inscriba como comerciante individual
2) ] Que se inscriba la siguiente empresa de mi propiedad, o propiedadde:

NOMBRE COMERCIAL:
DIRECCION COMPLETA:
OBJETO:

Fecha de inicio de actividades: de _ de alinscribirse [___]
CapitakQ.___ Categoria: Unica ] Sucursal [ ] Agencia
== , Administrador, Gerente o factor:

1) Si es casado, indique régimen matrimonial

2) Si ya esta inscrito como comerciante, indique No. Folio: Libro:

3) Si es persona juridica, indique No Folio: Libro:

4) Numero de empleados a contratar _

N de de

Yo el abajo firmante bajo juramento solemne y enterado de las penas relativas al
delito de perjurio, declaro que la informacién proporcionada en este formulario es
exacta, ybﬂue los documentos adjuntos son legitimos. En caso contrario _me

responsabilizo de los efectos legales contenidos en la presente declaracién.
(F) _

AUTENTICA: ____

(F) ANTE MI:
PARA USO EXCLUSIVO DEL REGISTRO

EMPRESA COMERCIANTE

Fecha Inscripcion: Fecha Inscripcion:

Expediente: — Expediente:

Registro: Folio: Libro: Registro: Folio: Libro:

Clasificaciéon por actividad:
[JAgricuitura  [] Explotacién de minas [ Industria ] Construccion ] Electricidad; Gas, Agua
[] Comercio ] Transporte y comunic. [_]Financiero [_] Servicio [Jotros:

DOCUMENTOS QUE DEBEN ACOMPANARSE

a) Adjuntar Balance o Certificacion en Giro.

b) Si es representante legal adjuntar fotocopia legalizada del documento donde conste su representacion.

c) LLENARSE EXCLUSIVAMENTE A MAQUINA.

EXPEDIENTE No. FORMULARIO:

e e B 2 e s e B e e 220 o -, e - P G . PO v 50 S S, S AL o cumnn -
ORIGINAL: Cliente . DUPLICADO: Archivo
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PARA LLENAR EL FORMULARIO UTILICE EL INSTRUCTIVO ADJUNTO

( M FORMULARIO DE INSCRIPCION Y ACTUALIZACION DE INFORMACION DE CONTRIBU) g
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v e ¢ A T >
: Ea et FOR
AUSAN ¥ FEC=A DE PR SENVTADON MA
on[ ] Jues[ T Jmo [ 1 1 ] 1| SAT-No.0014 5421981 70-SAT-SCC-C-V 3
m 5] & NONERO D IDENTIFGACION TREUTARIANITY &
INDICAR: _
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. CONSULTE EL INSTRUCTIVO

CONTINUA IMPUESTO SOBRE LA RENTA (L.S.R.):
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MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y ALIMENTACION
UNIDAD DE NORMAS Y REGULACIONES
AREA FITOSANITARIA
SUBAREA DE REGISTRO Y CONTROL DE INSUMOS AGRICOLAS

7°. Avenida 12-90 Zona 13, Guatemala, Ciudad

SOLICITUD DE REGISTRO DE EXPENDIOS DE INSUMOS AGRICOLAS

Con base en el Decreto Numero 36-98 Ley de Sanidad Vegetal y Animal y el Acuerdo Gubemativo No. 745-99 Reglamento de la Ley de Sanidad
Vegetal y Animal, y el Acuerdo Ministerial No. 1221-2004 "NORMAS PARA EL REGISTRO DE PERSONAS INDIVIDUALES O JURIDICAS
INTERESADAS EN REALIZAR ACTIVIDADES VINCULADAS CON INSUMOS PARA USO AGRICOLA, EN EL MINISTERIO DE AGRICULTURA,
GANADERIA Y ALIMENTACION", solicito el registro (renovacién del registro) de nuestra entidad para operar en el territorio nacional con tal
actividad.

1) DENOMINACION COMERCIAL: NIT

1.2) REGISTRO EXPENDIO PRIMERA VEZ: RENOVACION No. REGISTRO

1.3) DIRECCION OFICINAS:

1.4) TELEFONO(S): FAX:
1.5) DIRECCION DE BODEGA: TEL(S):

2) REPRESENTANTE LEGAL:

2.2) CORREO ELECTRONICO:

2.3) DIRECCION PARA NOTIFICACION:

3) NOMBRE PROPIETARIO:

3.1) CORREOQ ELECTRONICO:

4) NOMBRE DEL REGENTE: COLEGIADO No.

4.1) DIRECCION:

4.2) TELEFONOS: CORREO ELECTRONICO
Nombre y firma Nombre y firma
Representante Legal y/ o Propietario Regente

SELLO DE LA EMPRESA

Gt | de del 2,00

DOCUMENTOS A ENTREGAR

1) Presentar el formulario de solicitud ante la subarea de Registro y Control de Insumos Agricolas, firmada y sellada por el
representante legal y el regente de la empresa, con el timbre de ingeniero agrénomo correspondiente.

2) Fotocopia legalizada de la escritura publica de constitucién y certificacion reciente, extendida por el Registro
Mercantil General de la republica de la inscripcién de la entidad mercantil.

3) Fotocopia legalizada del acta notarial de nombramiento del Representante Legal.

4) Fotocopia legalizada de cédula de vecindad y de la patente de comercio de empresa para personas juridicas individuales

5) Carta de nombramiento del Ingeniero Agrénomo colegiado activo que actuara como regente.

6) Fotocopia legalizada de la licencia sanitaria vigente, extendida por el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social.

7) Fotocopia del certificado del curso de Uso y Manejo seguro de Plaguicidas, extendido por la entidad reconocida por

el MAGA y el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, Vigente.

NOTA: Adjuntar el expediente para el registro del regente al momento de presentar esta solicitud,cuando el mismo no se
encuentre vigente.

| FTS-01-R-006 |
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MINISTERIO DE AGRICULTURA,
GANADERIA Y ALIMENTACION
Viceministerio de Sanidad Agropecuaria y Regulaciones

7av. 12-90 zona 13, Edificio Anexo Monja Blanca

SOLICITUD DE REGISTRO O RENOVACION DEL REGISTRO DE EMPRESA
RELACIONADA CON LOS PRODUCTOS DE USO EN ANIMALES
(LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO EXPENDIOS)

Con base en lo que establece el Decreto 36-98 Ley de Sanidad Vegetal y Animal y el Acuerdo Gubemativo
745-99, Reglamento de la Ley de Sanidad Vegetal y Animal asi como el Acuerdo Ministerial 390-2006.

Nombre de la empresa:

Direccion:

Teléfono y fax: E-mail:
NIT:

Registro nuevo: Si No No. De registro anterior:

Direccion de la bodega: Teléfono:

Nombre del propietario 6 representante legal:
Nombre regente responsable:
Numero de colegiado:
Direccién, teléfono y fax:
E-mail:

Lugar y fecha:

Firma y sello del representante legal Firma y sello del regente responsable

DOCUMENTOS OBLIGATORIOS A ENTREGAR:

0 Formulario de solicitud proporcionado por la Unidad lleno en su totalidad con letra legible firmado y
sellado por el propietario o representante legal y por su regente

Nombramiento de regente médico veterinario, licenciado en zootecnia o licenciado en acuacultura
segun corresponda emitido por el propietario o representante legal.

Fotocopia legalizada de la cédula de vecindad del propietario o del representante legal.
Nombramiento del representante legal cuando corresponda.

Fotocopia legalizada de la patente de comercio.

Fotocopia legalizada de la escritura de la constitucion de la persona juridica cuando corresponda.
Adherir a la solicitud timbre Médico Veterinario y Zootecnista correspondiente segun Ley del
Timbre.

Esta solicitud esta sujeta al dictamen de verificacion de las instalaciones segun lo establecido en el
Manual de Procedimientos.

coooo C

o

Z00-01-R-005
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Imagen corporativa propuesta para la
Agroveterinaria Santa Rosita



6. Imagen corporativa propuesta a la Agroveterinaria Santa Rosita
a. Formato de factura
Las facturas seran impresas en papel sensibilizado con dos copias, el tamafio de

la impresidn sera en tamafio media carta (4.25” x 5.5”)

Formato de factura contable

FACTURA NO.
- @' AGROVETERINARIA SANTA ROSITA
‘SANTA R" SIT Entrada principal de Nueva Santa Rosa O Avenida ”/\” m‘l
Acl;,llsnes "y Emlmaﬂ,oSmsnm"d‘abdmu‘s B 5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa
E-mail: ventas@asr.com
Skype: ventas.asr
Tel.: 7888-9684
CLIENTE FECHA INICIAL
N.LT.
DIRECCION PERIDO
CONDICIONES DE PAGO
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNIT. PRECIO TOTAL
IMPORTE CON LETRA SUBTOTAL
LV.A.
TOTAL
FIRMA DE CONFORMIDAD

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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b. Hoja membretada
Seran impresas en papel bond 80 gramos tamafio carta (8.5" x 11”)

Hoja membretada

WANTA R&SIT2=

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

|

fr{ _é.

) ;
AGROVETERIN

Plantas y animales saludables

Entrada principal de Nueva Santa Rosa 0 Avenida

5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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c. Sobre membretado

Sera impreso en papel bond tamafio oficio (13.5” x 9”)

Sobre membretado

OANTA R§SITA

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

E-mail: ventas@asr.com
Skype: ventas.asr

Tel.: 7888-9684

Cel.: 5555-8888

Entrada principal de Nueva Santa Rosa 0 Avenida
5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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d. Tarjeta de presentacioén

Seran impresas en cartulina fina en un tamafio de 8 x 5 centimetros.

OANTA R&SIT A=

AGROVETERINARIA

Plantas y animales saludables

E-mail: jperez@asyr.com
Skype: juanperez.asv

et Jusn Benes

Gerente General

Fertilizantes - productos agroquimicos - productos veterinarios

Entrada principal de Nueva Santa Rosa O Avenida
5-23 zona 2 casco urbano de Nueva Santa Rosa

Fuente: aporte propositivo, marzo del 2012.
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Formato propuesto paralaimplementacion de la
base de datos
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Anexo 7

Formato propuesto para laimplementacion de la base de datos

Nombre | Apellidos Fecha Producto Uso del
Id del del Municipio | Direccion | Teléfono de o producto Observaciones
. . _ adquirido i
cliente cliente visita adquirido




Boleta de evaluacion propuesta para las
estrategias de la mezcla promocional



Anexo 8
Boleta de evaluacion propuesta para las estrategias de la mezcla
promocional

Agroveterinaria Santa Rosita
Boleta de evaluacion de la mezcla promocional

Obijetivo: verificar la efectividad de las estrategias de la mezcla promocional, durante y
después de su ejecucion.

1. ¢ Es la primera vez que nos visita?

Si[ No 1
2. ¢ Por qué medio se enter6 de la existencia de la Agroveterinaria Santa Rosita
Televisién cable local Radio [ Unidad movil I
Vallas (- Manta ] Vallas verticales 1
Otros(especifique):

3. ¢ Como califica el medio por el cual se enter6 de la Agroveterinaria Santa Rosita
Excelente [ Bueno [ Regular 1 Malo [

4. ; Como le parecen las promociones desarrolladas por la agroveterinaria?
Buenas [ Regulares 1 Malas ]

5. ¢ Usted asisti6 a las charlas impartidas por el personal de Agrequima?
Si] No [

6. ¢ Qué le parece el patrocinio en las ferias patronales de parte de la agroveterinaria?
Buenas [ Regulares 1 Malas 1

Sugerencias o comentarios:

iGracias por su visita y valiosa colaboracion!
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Control propuesto en la entrega de numeros para
la realizacion del sorteo
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Anexo 9

Control en la entrega de numeros para la realizacion del sorteo

pd
=

Nombre

Apellidos

Direccion

Teléfono

Primera o
varias visitas

Producto
adquirido
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=
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Requisitos legales para la realizacion del sorteo



Anexo 10

Requisitos legales para larealizacion del sorteo
El peticionario debe presentar memorial dirigido al sefior gobernador
departamental de Santa Rosa, Henry Adelso Salazar, identificandose con
todas sus generales de ley. Art. 61 C.P.C.M.
Debe de indicar que es lo que a hacer, como, cuando y por qué
(mecanica)
Acreditar la representacion legal del peticionario en fotocopias autenticas.
Indicar monto individual de los premios y monto total. (facturas o
proformas de los mismos)
Indicar hora, dia y lugar del sorteo.
Periodo de duracién de la promocion comercial.
Indicar lugar para recibir notificaciones y el teléfono de la entidad a donde
se pueda llamar para cualquier consulta con relacion a la promocion
comercial.
La Gobernacion departamental, resolvera afirmativamente o
negativamente dentro de un término no mayor de ocho dias.

Los sorteos gratuitos, quedan exentos del pago de impuestos.
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Formato propuesto para obtener informaciéon de
los asistentes de las conferencias
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Anexo 11

Formato propuesto para obtener informacion de los asistentes de las conferencias

Producto | Uso del producto

Nombre | Apellidos | Municipio | Direccion | Teléfono . . Observaciones
a cotizar cotizado




