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RESUMEN

El contexto actual del mundo empresarial, la globalizacion de los mercados y el cambio
econdémico ha permitido que las empresas desarrollen nuevas estrategias para ganar
competitividad en el mundo de los negocios. Al analizar la amplitud actual de los mercados
se evidencia que cada dia se generan nuevos productos, existe mayor numero de clientes,
se crean nuevas empresas lo cual incide en la dinamica de competitividad de las empresas.
En este sentido, resulta de gran interés analizar el posicionamiento comercial de la
Compafia agricola Agromagna Cia. Ltda. El presente trabajo investigativo analiza la
relacion existente entre los conceptos de posicionamiento y satisfaccion de los clientes. En
particular, partiendo de la aproximacion tedrica de Philip Kotler se estudia el efecto
diferenciado entre el posicionamiento y la lealtad de los clientes, es decir se analiza a través
de indicadores dicha relacién causal. La investigacion se realizé en la ciudad de Riobamba
tomando en consideracion la cartera de clientes de la empresa Agromagna Cia. Ltda. La
presente investigacion parte de la generalidad del enfoque del posicionamiento con la
finalidad de establecer conclusiones particulares, adicionalmente se complement6 con
actividades y caracteristicas de los procesos de la gestion de la fidelidad y satisfaccién del
cliente y se establecieron hipétesis a ser corroboradas. Los resultados del analisis permiten
comprobar las hipétesis planteadas en el cual se verifica 0 no que existe una correlacion
positiva entre las dimensiones del posicionamiento y los diferentes indices de satisfaccion, y
subrayan la importancia de un posicionamiento adecuado para la gestion de la fidelidad de

los clientes.
PALABRAS CLAVE:

Posicionamiento, satisfaccion del cliente, competitividad.



SUMMARY

The current context of the business world, globalization of markets and economic change
has allowed companies to develop new strategies to gain competitiveness in the business
world. When analyzing the current range of markets is evident that every day new products
are generated, there are a greater number of customers; new businesses which affect the
dynamics of competitiveness of enterprises are created. In this sense, it is interesting to
analyze the commercial position of agricultural Agromagna Cia. Ltda. This research work
examines the relationship between the concepts of positioning and customer satisfaction. In
particular, based on the theoretical approach of Philip Kotler differential effect between
positioning and customer loyalty is studied, that is analyzed through indicators such causal
relationship. The research was conducted in the city of Riobamba taking into account the
customer base of the company Agromagna Cia. Ltda. The present investigation of the
generality of positioning approach in order to establish specific conclusions, further
supplemented with activities and characteristics of the processes of managing loyalty and
customer satisfaction and assumptions were established to be corroborated. The results of
the analysis can test hypotheses raised in which it is verified or not there is a positive
correlation between the size of the positioning and the different rates of satisfaction, and

stress the importance of proper positioning for managing customer loyalty .
KEYWORDS:

Positioning, customer satisfaction, competitiveness.



INTRODUCCION

El posicionamiento considera las percepciones sobre las cuales un consumidor relaciona
una marca o un producto con respecto a la competencia. El posicionamiento es definido por
la vision pragmatica que tiene el consumidor respecto de los atributos del producto, incluso
las empresas pueden influir en este posicionamiento. A menudo las empresas definen una
estrategia en comun, la cual se basa en diferenciarse de la competencia sobre la base de
una caracteristica particular de un producto o un servicio o por la marca, afiadiendo asi un
valor superior para las exigencias del cliente, conseguido este ultimo se habra conseguido el
posicionamiento esperado. Sin embargo, en el transcurso de este proceso los empresarios
omiten ciertas particularidades como por ejemplo, la marca es vista como un competidor
mas en el mercado, la existencia de compradores confundidos dado que la marca promete

demasiadas cosas 0 se trata de posicionar en demasiados segmentos de mercado distintos.

El analisis del posicionamiento comercial ha sido examinado por varios autores desde
diversas perspectivas, principalmente el andlisis de la influencia que tienen los
consumidores en dicho posicionamiento. Particularmente, Patrick Hartmann et al (2002),
centran su analisis en la determinacion analitica de la relacién causal entre los conceptos de
fidelidad del cliente y posicionamiento. Los resultados de este analisis muestran que existe
un efecto significativo del posicionamiento sobre la lealtad del cliente, ademas, que el efecto
del liderazgo en servicios es mayor que el de la preocupacion por el entorno. Para garantizar
el éxito competitivo en el mercado, las empresas deben realizar un analisis continuo de la
posicion competitiva alcanzada frente a los competidores. El analisis de la posicion
comercial y la lealtad de los clientes permiten desarrollar nuevos productos o adaptar los

mismos a los gustos y preferencias de los consumidores que suelen cambiar continuamente.

Por lo mencionado, surge la necesidad de estudiar el efecto del posicionamiento en la
lealtad del cliente en la Compafiia agricola Agromagna Cia. Ltda. una vez analizado e
identificado el nivel de posicionamiento comercial alcanzado frente a la competencia se
pueden tomar alternativas que permitan potenciar la fidelizacién y satisfaccion de los
clientes. El estudio toma en consideracion el analisis del nivel competitivo de la empresa
Agromagna Cia. Ltda. con relacién a sus competidores. Adicionalmente se estudia si la
satisfaccion de los clientes depende de la calidad, colaboracion, asesoria, gama de
productos y la publicidad empleada por la empresa Agromagna Cia. Ltda. Finalmente se
analiza la existencia de una relacion positiva entre la lealtad de los clientes de la compafiia

agricola Agromagna Cia. Ltda. y el porcentaje de consumidores del producto.



El estudio se encuentra estructurado de la siguiente manera: en el capitulo uno del
documento, se presenta un contexto sobre las generalidades de la investigaciéon, en el
capitulo dos se hace una discusion tedrica con respecto a los aportes del posicionamiento
comercial y la fidelidad del cliente. Posteriormente en el capitulo tres se analiza la
metodologia para la aplicacion del instrumento de investigacion que se analiza en el capitulo
cuatro. Finalmente en el capitulo cinco se concluye y se realizan recomendaciones para
potenciar el desarrollo comercial de la empresa.



CAPITULO |

GENERALIDADES



1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad, la constante dinamica del cambio econémico y la globalizacion de los
mercados, obliga a las empresas a volverse cada dia més flexibles, de modo que puedan
desarrollar estrategias de competitividad empresarial. El posicionamiento comercial de una
empresa, asi como la importancia que tiene una cartera de clientes fieles a los productos o a
la marca, con respecto a sus competidores son factores claves para el éxito de la
competitividad empresarial.

Cada empresa tiene un posicionamiento comercial, como resultado de las actividades
propias de la firma. En primera instancia, el posicionamiento comercial, tiene que ver con la
gestion realizada por los gestores del negocio que en lo posterior dard como resultado la
fidelidad de los clientes a la marca o producto. El posicionamiento comercial, implica la
comunicacion eficaz de los elementos distintivos de la marca o producto hacia los grupos de

interés.

En tal virtud, los empresarios de muchas pequefias y medianas empresas creen que al
desarrollar exclusivamente gastos de publicidad van a conseguir un posicionamiento
comercial, sin tomar en cuenta que este Ultimo es posterior a la creacién de la imagen de
marca. Las empresas que crean o lanzan productos nuevos o mejorados significativamente
al mercado, deben desarrollar una serie de estrategias para diferenciarse de la competencia.
En todo caso, el uso inadecuado de una estrategia de posicionamiento comercial para la

fidelizacion de los clientes de una empresa pude limitar la competitividad empresarial.

En este sentido, resulta de gran interés identificar el nivel de posicionamiento comercial de
las empresas, para establecer nuevas estrategias en post de su desarrollo comercial para la
fidelizacion de sus clientes (ldelfonso, 2011). Por lo tanto medir el nivel de posicionamiento
comercial de la empresa agricola Agromagna permitira establecer lineamientos de accion

ante la problematica detectada, de modo que se garantice su éxito comercial.

1.2. Justificacion

El andlisis de la posicién comercial de la empresa en el mercado permite definir estrategias
para mejorar el nivel competitivo. Implica el estudio del lugar que ocupa la empresa en la
mente de los clientes, en funcion de los atributos o caracteristicas del producto, la

diversificacion de la cartera, el marketing mix y los beneficios generados. Dado que el nivel
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competitivo de las empresas en el mercado es sumamente alto, la permanencia de las

mismas no se puede asegurar.

Para garantizar el éxito competitivo en el mercado, las empresas deben realizar un andlisis
continuo de la posicidbn competitiva alcanzada frente a los competidores. El analisis de la
posicion comercial y la lealtad de los clientes permiten desarrollar nuevos productos o
adaptar los mismos a los gustos y preferencias de los consumidores que suelen cambiar

continuamente.

En consecuencia, el posicionamiento comercial de la empresa constituye una de las
estrategias de gestion realizadas por los empresarios para responder a las exigencias del

mercado y en consecuencia mejorar la fidelizacién de los clientes.

En este sentido, debido a la importancia que tiene la competitividad para el éxito de las
empresas, resulta de gran interés analizar el posicionamiento comercial de la compafiia
agricola Agromagna Cia. Ltda. de la ciudad de Riobamba en la lealtad de sus clientes,
durante el periodo 2014. Por lo tanto, una vez analizado e identificado el nivel de
posicionamiento comercial alcanzado frente a la competencia se pueden tomar alternativas

que permitan potenciar la fidelizacion y satisfaccion de los clientes.

1.3. Objetivos

Objetivo General

¢ Medir el nivel de posicionamiento comercial de la Compafia agricola Agromagna
Cia. Ltda. de la ciudad de Riobamba y su efecto en la lealtad del cliente durante el

periodo 2014, a través del uso de indicadores.
Objetivos Especificos

e Efectuar un andlisis del nivel competitivo de la Compafiia agricola Agromagna Cia.
Ltda. con relacion a sus mas importantes competidores.

¢ Medir a través de indicadores el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a la
marca y a los productos ofertados.

e Proponer alternativas para potenciar la posicion comercial y fidelidad de los clientes

de la Compafiia agricola Agromagna Cia. Ltda. en base a los resultados obtenidos.



1.4. Hipoétesis

Hipotesis General

e El posicionamiento comercial de la compafia agricola Agromagna Cia. Ltda., de la

ciudad de Riobamba tiene un efecto positivo sobre la lealtad de los clientes.
Hipotesis especificas

e El nivel competitivo de la Compafiia agricola Agromagna Cia. Ltda. es superior a sus
competidores.

o El nivel de satisfaccién de los clientes de la Compafia agricola Agromagna Cia.
Ltda. depende de la calidad del producto, colaboracion, asesoria, gama de productos
y de la publicidad.

e Existe una relacion positiva entre la lealtad de los clientes de la Compafiia agricola

Agromagna Cia. Ltda. y el porcentaje de consumidores del producto

1.5. Alcance

Los encargados de la gestion comercial de las empresas deben adquirir los conocimientos
necesarios para asumir los retos del actual mundo competitivo, destacando que deben
adaptarse a las necesidades que implica permanecer en el mercado. En tal virtud, la
presente investigacion surge de la necesidad de fortalecer la posicion comercial de la
Compaiiia agricola Agromagna Cia. Ltda. en post de su desarrollo. La trascendencia de la
investigacion permitird a los gestores de la organizacion, tener una base de andlisis para
tomar las adecuadas decisiones. Asi como de dotar de las herramientas necesarias para

establecer medidas correctivas ante la posicion competitiva detectada.
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2.1. El posicionamiento comercial

La presente investigacion toma en consideracion dos aspectos importantes que guiaran el
desarrollo de la misma. En primer lugar, el posicionamiento comercial como determinante
del éxito competitivo de las empresas, y por otra parte la fidelizacion del cliente como
consecuencia del nivel competitivo. A partir de estos dos criterios a continuacion se definen
las teorias que hacen alusion a estas dos categorias. Philip Kotler, quien es una de las
personalidades més influyentes en la mercadotecnia, en su libro “Principles of Marketing”,
define al posicionamiento como el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor,
en relacion con los otros productos de la competencia. Por lo tanto, el posicionamiento
comercial de una empresa en el mercado, esta en funcion del lugar que ocupan en la mente
de los clientes y de la ventaja competitiva frente a sus competidores. En este sentido, si una
empresa es percibida por su publico objetivo como de mejor calidad, los consumidores
tienen la posibilidad de distinguir con mayor probabilidad las diferencias notables que ofrece
la empresa frente a sus competidores. A esta percepcién se le denomina como nivel de
fidelizacion alto. Por el contrario, si una empresa no puede ofrecer los beneficios
diferenciados a su publico objetivo, no podra desarrollar vinculos de lealtad con clientes
(Kotler& Armstrong 2010).

El posicionamiento se define como el lugar en el cual ocupa un producto o un servicio en la
mente del consumidor. Ademas es el resultado de una serie de estrategias especificamente
disefiadas con la finalidad de proyectar la imagen del producto, servicio, idea e incluso una
marca con relacion a la competencia. Es asi que el cerebro humano tiende a clasificar los
aspectos relevantes de cierto producto, a fin de que sea mas facil distinguir aquellos
aspectos que sobresalen de los productos de la competencia. Cada vez que un consumidor
se dirige hacia un establecimiento comercial en busqueda de un producto, debe revisar en
su cerebro la informacion disponible sobre la variedad de productos a los que tiene acceso.
Es por ello que cuando el producto se encuentra posicionado en la mente del consumidor le
resulta mas facil tomar una decisién. En la actualidad cuando en las empresas se habla
sobre reingenieria incluyen al posicionamiento como parte de un proceso necesario para
que las empresas funcionen con mayor eficiencia. Al momento de lanzar un producto en el
mercado, aquellas personas que realizan estudios de mercado, tratan de posicionarlo, de tal
manera que este disponga de las caracteristicas mas deseadas por el segmento de
mercado objetivo. El posicionamiento en si no se refiere al producto, sino a lo que se hace
con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, como se
ubica el producto en la mente de éstos. Ademas, el posicionamiento es lo primero que viene
a la mente del consumidor cuando requieren solucionar cierto problema. Mucha gente no
10



entiende bien cual es el papel de la comunicacién en los negocios y en la politica de hoy. En
nuestra sociedad sobre comunicada, en realidad hay una escasa comunicacion. Lo que una
empresa ha de hacer es establecer un posicionamiento en la mente del cliente. Tal
posicionamiento debe tomar en cuenta no solo los aspectos fuertes y débiles de la empresa,
sino también los de sus competidores. En marketing, se evita por todos los medios dejar que
el posicionamiento ocurra sin la debida planificacion, razon por la cual se emplean técnicas
consistentes en la planeacion y comunicacion de estimulos diversos para la construccion de
la imagen e identidad deseada para la marca a instaurar en la subjetividad del consumidor
(Trout & Ries, 2010).

El posicionamiento es empleado para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para lo cual, es fundamental tener una idea clara sobre lo que
piensan los consumidores de lo que ofrece la empresa, al mismo tiempo se necesita saber
lo que se quiere que los clientes meta piensen de la mezcla de marketing y de la de los
competidores. Este proceso parte de investigaciones formales de marketing, con la finalidad
de graficar y detallar datos con respecto a lo que piensan los consumidores de los productos
de la competencia. Los graficos obtenidos o “mapas perceptuales” tienen que ver con el
"espacio del producto”, que representan las percepciones de los consumidores sobre varias
marcas del mismo producto. En general, la posicibn competitiva va a depender de los
atributos mas importantes tomados en consideracién por los clientes meta. La metodologia
del posicionamiento parte de la identificacion del mejor atributo del producto, seguido por
conocer la posicion de los competidores en funcion al atributo detectado, en lo posterior se
decide la estrategia en funcion de las ventajas competitivas y finalmente se comunica el
posicionamiento al mercado a través de la publicidad. Cada uno de los aspectos
mencionados va a permitir generar ventajas competitivas con respecto a la competencia. Es
importante tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles
del producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de posicionamiento escogida.
Existen tres alternativas estratégicas para competir a través del posicionamiento; fortalecer
la posicion actual en la mente del consumidor, apoderarse de la posicion desocupada y

alcanzar una ventaja competitiva.

En la actualidad debido a la gran cantidad de informacion que dispone el consumidor, a
menudo se crean escaleras de productos en la mente de los clientes meta, en donde la
empresa que mejor se recuerda por lo tanto ocupa el primer lugar en la mente del
consumidor. Las empresas luchan por alcanzar esa posicién. Se debe tomar en cuenta que

al incrementar los beneficios del producto se corre el riesgo de caer en la incredulidad, por lo
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tanto perder el posicionamiento. Los errores comunes al respecto que se deben evitar los

siguientes:

Sub posicionamiento: La marca es vista como un competidor mas en el mercado,
en el cual los consumidores tienen una idea equivocada del producto.

Sobre posicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.
Posicionamiento confuso: En el cual la imagen es incierta debido a que se
afirman demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con
frecuencia.

Posicionamiento dudoso: Es dificil para el consumidor creer las afirmaciones

acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.

La capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento es un buen test para

conocer las habilidades de un experto en marketing. Las estrategias exitosas de

posicionamiento se traducen en la adquisicion por parte de un producto de una ventaja

competitiva. Las bases mas comunes para construir una estrategia de posicionamiento de

producto son:

© g s> w Nk

Posicionamiento sobre las caracteristicas especificas de un producto
Posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas
Posicionamiento sobre el uso determinado de categorias
Posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas

Paosicionamiento contra otro producto

Posicionamiento a través de disociacion por tipo de producto

211 Estrategias de posicionamiento

Se puede emplear las siguientes estrategias de posicionamiento:

1.

Atributos especificos del producto: Una empresa se posiciona segun un atributo
como el tamafio o el tiempo que lleva de existir, el rendimiento, precio, aspectos
técnicos, disefio, etc.

Necesidades satisfechas o beneficios ofrecidos: El producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan. Por ejemplo
reduce el colesterol. tiene buen sabor, etc.

Ocasiones de uso: El producto se posiciona como el mejor en determinados usos

o0 aplicaciones por ejemplo el helado, paraguas, bronceador.
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4. Clases de usuarios: El producto se posiciona como el lider en cierta categoria de
productos. Por ejemplo Shampoo Johnson: no sélo para nifios sino también para
adultos,

5. En contra del competidor: Avis: “somos los segundos, por eso nos esforzamos
mas”

6. Lejos del competidor: Se afirma que el producto es mejor en algun sentido o
varios en relacion al competidor. 7 Up, bebida sin cola. No transgénicos.

7. Reposicionar a la competencia: Tylenol reposiciond a Aspirina hablando de sus
efectos colaterales.

8. Clases de productos: El producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor,
es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. Por ejemplo,
Dove se posiciona mas como hidratante que como jabén de manos, manteca vs.

Margarina.

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de comunicar a
través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente de
nuestro consumidor de forma concrete y duradera. Esto se logra por medio de la
seleccién del mejor material que se dara a conocer y enfocandose en todo momento

a la percepcion que tiene el cliente de nuestro producto(Kotler & Armstrong, 2010).

2.1.2 Bases del posicionamiento

La base del posicionamiento corresponde a aquellas caracteristicas que distinguen a
un producto o a un servicio, a través del cual es posible generar un posicionamiento
sostenible. Para formar las bases de un posicionamiento se debe tomar en cuenta
las cualidades distintivas del producto, las ventajas que aporta, la oportunidad de
utilizacion, debe estar enfocado hacia una categoria de usuarios, entre otros. A

continuacion se describen algunas caracteristicas principales:

1. Cualidades Distintivas del Producto: Implica centrar la atencién del cliente en
una caracteristica distintiva del producto, que lo diferencie notablemente de la
competencia.

2. Ventajas del producto: El producto es asociado con ventajas que resultan de
su consumo o utilizacion y que implican beneficios favorables para el estilo de
vida del usuario.

3. Oportunidad de uso: Destaca la ocasion en que se le da uso al producto,

como algo deseable para el mercado meta. Esta ocasion puede referirse a un
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momento del afio, celebraciones familiares, ocasiones laborales, dietas entre
otros.

4. Categoria de usuario: En el cual se identifican aquellas categorias de
usuarios con caracteristicas similares, apuntando a factores psicoldgicos
como el éxito, la salud y la belleza.

5. Posicionamiento en relacion a competidores: Esta opcidn supone posicionar
el producto con relacion a la competencia. Dando alternativas de mayor
calidad y de mejor relacién calidad/precio, de tal manera que se pueda
obtener cuotas de mercado pertenecientes al lider.

6. Categoria de productos: Consiste en potenciar un elemento clave del

producto con la finalidad de diferenciarlo de la competencia.

Para proceder de manera adecuada en la seleccidn de un posicionamiento, se deben

tomar en cuenta las siguientes consideraciones:

1. Conocimiento del posicionamiento que ocupa la marca en el grupo de
compradores al cual se aboca la empresa.

2. Conocer ademas el posicionamiento que han obtenido las marcas competidoras,
en particular de aquellas que las que se compite directamente.

3. Escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento mas adecuado y creible
para justificar el posicionamiento adoptado.

4. Evaluar la rentabilidad potencial del posicionamiento seleccionado desconfiando
de falsos nichos o almenas inventadas por creativos publicistas o identificados
por un estudio cualitativo no validado por una gran muestra.

5. Verificar si la marca detenta la personalidad requerida para conseguir y mantener
el posicionamiento buscado.

6. Medir la vulnerabilidad del posicionamiento buscado ¢Se tienen los recursos
necesarios para ocupar y mantener la posicién buscada?

7. Asegurar una coherencia entre el posicionamiento escogido y las otras variables
del marketing operativo.

8. Lo principal de esta etapa es disponer de informacion precisa acerca del
posicionamiento escogido, y asi evitar mayores dificultades en la implementacion

o modificacion de un programa de marketing.
2.13 Mapa de posicionamiento
Al momento del planificar una posicién para un producto nuevo o actual, la empresa debe

tomar en cuenta en primer lugar un andlisis competitivo, con la finalidad de identificar las
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posiciones existentes de sus propios productos y los de la competencia. Los resultados que
se abstengan del analisis se muestran en un mapa de posicionamiento o en un mapa
perceptual. En su forma més simple, un mapa de posicionamiento por precio — beneficio
indica la relacion entre el beneficio primario que brinda un producto a los clientes y los
precios de todos los productos en un mercado dado. Para crear un mapa de
posicionamiento se debe en primer lugar definir el mercado. Es decir especificar los limites
del mercado objetivo, en el cual se identifique aquellas necesidades de los consumidores
gue quiere comprender. Se debe escoger una gama amplia de productos o servicios que
satisfagan dichas necesidades, de modo que al ingresar nuevos competidores no exista
sorpresas. En segundo lugar, se debe escoger el lugar geografico objeto de estudio, ya que
es mejor limitar el alcance geogréfico del andlisis si los clientes, competidores o la forma en
gue se usan los productos difieren demasiado segun el lugar geografico que se den.
Finalmente, es preciso decidir si se desea analizar todo el mercado de un producto o sélo un
segmento especifico sea este mayorista 0 minorista; y si va a rastrear productos o marcas.

Se puede desarrollar diversos mapas de acuerdo al marco de analisis requerido.

Ahora bien, se debe escoger el precio y el beneficio primario. Una vez que se ha definido el
mercado, se debe precisar el alcance del andlisis de los precios. Ademas una vez
determinado el mercado al cual se pretende analizar, es decir minorista o mayorista es
importante definir otros pardmetros inherentes al precio. Se debe determinar si se va a
comparar precios iniciales que incluyen los costos del ciclo de vida; precios con costos de
transaccion y precios de paquetes de productos o de productos sueltos. Cada una de la
elecciéon definida va a depender de la vara que usan los clientes para tomar decisiones de
compra. En cuanto al beneficio primario, es aquel que define la mayor varianza en los
precios. Un producto ofrece varios beneficios tales como las funciones basicas,
caracteristicas, durabilidad, facilidad de uso, estética, entre otros. En general las empresas
suelen diferenciar los productos resaltando las caracteristicas o elementos que hace que el
producto se distinga de la competencia. El éxito de las estrategias que se adopten para
diferenciar el producto, depende del valor que los clientes otorgan a las funciones del

producto, més no de las empresas.

2.1.4 Posicion del producto

La posicién del producto es la percepcion que tiene el cliente con respecto a los atributos del
producto en relacién a las demas marcas competitivas. Los consumidores suelen tomar un
gran numero de decisiones todos los dias para evaluar la relevancia de los productos; ellos

tienden a agrupar en su mente los productos para simplificar la decisién de compra.
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Del andlisis se puede desprender que, si a una persona se le pregunta que enumere todas
las marcas de productos de una determinada categoria, es muy dificil que nombre mas de
siete. Si es una categoria en la cual el individuo manifiesta poco interés, es muy probable
que nombre sélo una o dos. Con la finalidad de administrar la compleja informacion
publicitaria que le bombardea por todos lados, el individuo ha aprendido a clasificar los
productos en escalera. Cada una de las categorias representa una marca, si se desea
incrementar la preferencia de la marca en el mercado, se debe subir un peldafio en la
escalera, pero esto también resulta dificil si existe un lider poderoso ya posicionado en el

mercado.

De modo que si el producto es inexistente, se debe crear la escalera, la cual también resulta
complicado; la mente no tiene espacio para nuevas escaleras que resulten indtiles, debido a
gue no se encuentran relacionadas con alguna ya conocida. De tal manera que, a la hora de
crear una nueva categoria, siempre es importante relacionarla con alguna ya conocida.
Cuando los productos nuevos no pueden relacionarse con una categoria conocida, la
estrategia de mercado a desarrollar pude resultar complicada su ejecucién, puesto que los
consumidores carecen de un punto de referencia que les permita analizar si el producto
realmente vale lo que cuesta 0 es muy caro. En lugar de dejar que los clientes posicionen
los productos de manera independiente, los encargados de los estudios de mercado,
ejecutan estrategias que permiten influir el producto en la mente del consumidor. Para
desarrollar la estrategia en cuestién, se debe analizar el mercado usando matrices

denominadas “mapas perceptuales”.

Las matrices hacen referencia a las caracteristicas de los estimulos en las percepciones del
producto. Segun el cual a través de una investigacion es posible recolectar datos acerca de
la percepcion que tienen los consumidores con relacion a cada marca en un area de
comercializacién especifica, ponderando en una escala de 1-10 lo diferentes atributos que
perciben los consumidores con relacion a los productos. El andlisis permite observar si se
estan orientando de manera adecuada los esfuerzos al target correcto o al posicionamiento
apropiado, los resultados ademas permitiran redisefiar el producto que permita alcanzar
nuevos nichos de mercado. Al momento de posicionar un producto a menudo se pude
pensar en emplear elementos de creatividad. Sin embargo, la era del posicionamiento radica
en la estrategia entre otras cosas un aviso debe ser lo suficientemente sencillo para que él

constituya la estrategia.

215 Determinantes del posicionamiento
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AsteChristian (2013), al referirse a los elementos esenciales para construir un
posicionamiento basado en proporcionar una experiencia Unica a los clientes considera que,
“El CustomerExperience” enmarca factores racionales o emocionales que influyen sobre la
imagen que tiene un consumidor respecto a una marca determinada. Es asi que, las
empresas en la actualidad tienen a su disposicién un sinnimero de herramientas que
permitan disefiar la experiencia por la cual un cliente debe atravesar. Dichas herramientas
hacen referencia a la innovacion, la calidad, el comportamiento del consumidor, la
comunicacion entre otros; a continuaciébn se describen algunas de las herramientas
empleadas por los gestores de las organizaciones que determinan el posicionamiento de la

empresa.

1. Disefar el proceso de compra o el momento de consumo.- En las empresas en
las cuales priman los servicios, es necesario diagramar el lay out de la tienda,
protocolos o términos de atencion, evidencias fisicas; o también denominado
“front office” asi como aquellos elementos de apoyo y procedimientos (back
office). De modo que al tener un equilibrio entre estos dos elementos que
permitan minimizar el riesgo de error, la experiencia del cliente puede ser
satisfactoria.

2. Gestionar cada punto contacto.- Es importante gestionar los contactos de la
empresa, de modo que exista una coherencia con la interaccion con los clientes.
Tanto la gestion a través de canales electrénicos como la presencial deben
mantener una relacién armdnica y creadora de valor.

3. Implementar acciones de Endomarketing.- En este punto la gestién del talento
humano es el factor determinante del éxito del posicionamiento. Aquellas
empresas cuyas cadenas de valor requieren mucha interaccion con los clientes,
el éxito de su posicionamiento radica en el papel que juega la asesoria
personalizada. La clave en este punto es mantener fuerza de ventas altamente
motivadas orientadas hacia la empatia con los consumidores.

4. Bussines Inteligence.- El manejo y andlisis de la informacion basado en procesos
estadisticos, mineria de datos permite aprovechar oportunidades de negocio,
considerando que el manejo adecuado de esta permitird orientar de mejor
manera el tipo de oferta para un segmento de mercado especifico, en el

momento justo a través del canal adecuado.

En este sentido, para ejecutar una estrategia de posicionamiento adecuado es importante

tomar en consideracion los elementos descritos, con la finalidad de generar competitividad
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en el mercado. Cada uno de estos elementos aplicados de una manera adecuada permitira
alcanzar una posicion diferenciada con respecto a la competencia.

Gréfico N° 1. Elementos del posicionamiento

! i

[ Segmentacion ] Diferenciacion
Socio demografico Caracterizalas valores
Psicografica Marca
De comportamiento Empleados, distribucion

Fuente: Estrategias de Posicionamiento para el Branding.

Una vez realizada la segmentacion del mercado de referencia, se analiza las posibles
ventajas competitivas a ofertar para atraer a un grupo considerable de compradores del
segmento. Lo que sugiere la necesidad de efectuar planteamientos que sean atractivos para

el mercado, y a su vez para el personal con el que se cuenta.

El consumidor tiende a buscar aquellos productos que proporcionen el mayor valor por lo

gue paga (Padrosa Oliva, 2013).

Este hecho es clave para determinar los atributos buscados en el producto (diferenciacion),
por los diferentes segmentos objetivos seleccionados por la empresa con la finalidad de
comprender las necesidades que influyen en el proceso de compra. Las posibles ventajas
competitivas pueden entregarle a una compafiia diferencias a nivel de producto, servicio

entregado, personal, imagen de la empresa o marca, entre otros. De tal manera que el
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posicionamiento define como la marca o empresa desea ser percibida frente al mercado
objetivo (previamente estudiado y segmentado), buscando la obtencibn de un lugar
privilegiado y diferente al de la competencia.

La estrategia de posicionamiento se desarrolla con un segmento especifico en mente, pues
no es posible ser exitoso con una estrategia que trate de apelar a todo el mercado. Cada dia
nacen nuevos productos y nuevas alternativas y otras mueren. Por tanto la batalla en la

mente de los consumidores no se detiene.
El posicionamiento de acuerdo con Padrosa Sara (2013), se clasifica en:

Basado en las caracteristicas del producto (Ej. Pilas Duracel).
Basado en la relacién precio- calidad (Ej. Supermercado TiA).
Basado en el uso o beneficio del producto (Ej. Colgate).

Orientado al usuario final (Ej. Shampoo Johnson para nifios).

ag & L NMe

Evocacion al estilo de vida. (Ej. marca de ropa Guess). Las opiniones, intereses y
actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de
posicionamiento orientada hacia su estilo de vida.

6. Posicionamiento respecto a la competencia. (Ej. Coca-Cola y Pepsi).

2.1.6 Consideraciones teéricas de posicionamiento

Ries y Trout(2010), en su libro sobre el posicionamiento sefala las consideraciones tedricas

que marcan las directrices del posicionamiento:

1. A través del posicionamiento se busca que un producto, servicio, empresa, 0
persona adquiera una posicion valiosa en la evaluacién que hace el cliente del
mismo.

2. Una de las decisiones mas importantes a tomar en la época del posicionamiento
es elegir el nombre. El reconocimiento de unas siglas (IBM) es producto del éxito
de la compaiiia y no al revés: que las siglas provoquen el éxito de la empresa.

3. El posicionamiento no solo es de productos, servicios, paises, también puede
aplicarse a las personas.

4. El logro del posicionamiento requiere de una plan que incluya: determinar la
posicion actual de la empresa, identificar la posicion a ocupar, determinar a quién

se desea superar, presupuesto, cambios

2.1.7 Discusion tedrica del posicionamiento — aporte personal
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En Agromagna Cia. Ltda. desde el momento de su creacién legal ha tenido como mision y
visiéon el brindar un producto y servicio de calidad al cliente, para ello es muy importante
realizar esta investigacion en la cual nos permitird determinar si se esta llevando de la mejor
manera aspectos como el posicionamiento comercial dentro de los diferentes almacenes
que se distribuye la mercaderia y la fidelizacion del cliente donde se identificara si el cliente

final esta siendo satisfecho y se encuentra reconocida con nuestra empresa.

Dentro de la empresa se trabaja arduamente para que todos el personal que conforma esta
organizacion este bien capacitada no solo en temas de conocimiento y experiencia de los
productos orgénicos y quimicos para poder desarrollar la venta sino en la atencién al cliente
para poder resolver todas sus inquietudes y cuando exista algin problema ser un ente que
brinde una solucién oportuna logrando generar una fidelizacién alta con la marca. Para ello
se trabaja constantemente en que el vendedor quien es la persona que esta directamente
relacionada con el cliente fomente lazos de amistad bajo unos preceptos de respeto y
cordialidad vy el cliente se sienta a gusto con el apoyo que se le brinda a mas del producto de

calidad que se le esta brindando.

Es necesario establecer procesos de posicionamiento bien planificados que permita que la
empresa brinde un producto de calidad, para ello en AGROMAGNA a través de su
fabricante se ponen de acuerdo en todas las caracteristicas que posee el producto desde
colores, disefio, forma, envase, envoltura entre otras del producto para llegar a que el cliente

al momento de adquirir el producto se sienta satisfecho con su desempefio.

Ademas cuando tenga un problema en sus cultivos pueda volver al almacén donde lo
adquirié y solicite el mismo, en el caso que no recuerde el nombre se sienta identificado con
los colores o disefio del mismo hasta que logre definitivamente entrar en la retentiva del
cliente y acceda de manera fiel a la compra del producto en un futuro. Es también necesario
gue el vendedor esté capacitado en estos temas de mercadotecnia para que sea el portavoz

directo en los almacenes que visita y brinde una buena imagen de la empresa.

Es importante tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles del producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de posicionamiento
escogida. Hay que tomar en cuenta ciertos aspectos para ir mejorando, innovando para
estar siempre arriba de la competencia, para ello se tiene trabajar en todos los aspectos
antes mencionados para lograr generar con resultados lo planificado y evitar caer en los

diferentes problemas que existen al momento de realizar estos procedimientos.

Al momento de posicionar el producto es necesario establecer un proceso en el cual el
cliente a través del tiempo se vaya identificando con la marca, es necesario que nos
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relacionemos con alguna otra marca mas conocida para que el cliente dentro de su mente

nos identifique y nos diferencia del resto de la competencia.

Es necesario establecer estrategias que permitan que el cliente se vaya identificando y
fidelizando solo asi nuestro trabajo tendra sus resultados con el tiempo. La comunicacion
tanto interna como externa de la organizacion es un factor importante al momento de querer
generar un posicionamiento de la empresa y por ende del producto dentro del mercado, para
ello es necesario crear una base de datos de clientes donde ellos sientan que tienen un
soporte al momento de la venta y la postventa. En la actualidad se puede utilizar canales
electronicos para poder expandir mayor informacién sobre nuestra marca, de la misma
manera un soporte presencial que indique la generacion de valor de AGROMAGNA dentro
del mercado que se desempefia.

Hay que tomar en cuenta que es necesario tomar ciertas consideraciones al momento de
generar el posicionamiento, se tiene que crear o fomentar productos que sean de facil
recuerdo a las personas y lograr expandirse a nivel local nacional e internacional en un
futuro. Una vez establecido el proceso de posicionamiento se tiene que ir midiendo la
satisfaccion del cliente durante el tiempo para ir percibiendo si el proceso establecido esta
siendo bien ejecutado, y a la par ir controlando y midiendo debilidades que se vayan
presentando para efectuar cambios y asi estimular al cliente para que permanezca o

regrese.

2.2. La lealtad de los clientes

La lealtad de los clientes tiene como finalidad lograr que los compradores o usuarios de los
productos o servicios ofertados por la empresa mantengan relaciones comerciales
duraderas y estables a largo plazo. La fidelidad se origina cuando existe una interrelaciéon
favorable entre la actitud del consumidor con respecto a la empresa en funcion del
comportamiento de compra de los productos o servicios de la misma (Mesén Figueroa,
2011). Un cliente fiel es considerado aquel que: i) compra con regularidad un producto o
utiliza un servicio de manera continua, ii) tiene un gusto favorable por la organizacion y
piensa muy bien sobre ella, iii) en el caso de utilizar un servicio, aquel cliente fiel trata de no

considerar el uso de otro proveedor.

Bajo esta consideracion, el concepto de lealtad se relaciona con la habitualidad del cliente
para realizar una compra o usar un servicio, lo cual tiene una relacién directa con su nivel de
satisfaccion. Lo que implica que un alto grado de satisfaccién convierte la repeticion en

fidelizacion; toda herramienta o practica que mejore el nivel de satisfaccion facilita la
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consecucion de la lealtad del cliente y, por ende, su fidelizacién. En la fidelizacion se
persigue acaparar la atencion del cliente y desplazar a cualquier competidor por medio de la
diferenciacién del producto o servicio de acuerdo con las necesidades del cliente, el valor
agregado que perciba el cliente, las relaciones publicas o cualquier otra técnica de
fidelizacion (Mesén Figueroa, 2011).

La importancia que cumple la lealtad del cliente en el ambito empresarial es el mejoramiento
de la rentabilidad de la empresa, entre otras, el incremento de las ventas de repeticion,
incremento de las ventas cruzadas, creacion de referencias hacia otros clientes, reduccion
del riesgo de nuevas expectativas, disminucion de los costes derivados de la adquisicion de
clientes y la disminucion de los costes de aprendizaje(Manene, 2011).

Manene (2011), considera que el cliente permanece por una idea de valor que se crea en su
mente. Al respecto el autor citado afiade otros elementos que crean la fidelidad del cliente
como por ejemplo, el producto en si mismo, el servicio y la atencién, el reconocimiento de la
marca, la reputacion del proveedor, la variedad de productos, la informacién o asesoria que
se suministra con el producto. Ademas, de considerar la facilidad de acceso, el temor al
cambio o el costo de cambio, el valor agregado, la innovacién y los estimulos de compra
como por ejemplo las promociones y los programas de fidelizacion.

Todos los elementos anteriormente mencionados deben constar en un plan de fidelizacion
de clientes. Hartmann et al. (2002), afiaden otros elementos adicionales que se deben

considerar para el logro de los objetivos de fidelizacion:

1. Desarrollo de un marketing relacional adecuado.- La creacién de clientes leales
constituye el eje fundamental del marketing relacional, para cumplir con tal efecto,
las empresas deben incrementar los lazos con los clientes de esta forma se
creard la fidelizacion. ElI marketing relacional implica la atraccion, desarrollo y
mantenimiento y retencion de las relaciones con los clientes.

2. Politicas del cliente.- La rentabilidad que representa cada cliente para la empresa
varia de forma importante, de tal forma que es necesario que las organizaciones,
antes de poner especial atencion en la fidelidad de sus clientes, determinen
previamente cuales de ellos son los mas valiosos para la compafiia, sin restar
importancia a aquellos clientes que empiezan a generar relaciones con la
empresa.

3. Gestion de valor.- Los clientes deben percibir un alto grado de satisfaccion por los
productos o servicios a los cuales acceden. Al no ser posible fidelizar a un cliente

insatisfecho, hoy en dia los estudios de satisfacciéon de clientes son de vital
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importancia para la mayoria de empresas. En las empresas, éstos son realizados
periddicamente como herramienta indispensable para corregir y mejorar la
calidad del servicio brindado a los clientes. Otro factor importante que motiva la
fidelidad de los clientes constituye la comunicacion efectiva, pues los clientes
deben ser escuchados e informados y responder rapidamente a sus necesidades
0 quejas.

2.2.1 Sistemas de Fidelizacion

En este apartado se definen aquellos sistemas de fidelizacién que pretende crear vinculos
entre el cliente y la empresa, con la finalidad de mantenerlo a lo largo del tiempo. Para ello
se emplean varias técnicas que resultan de gran interés para los clientes y permiten afianzar

la posicion de la empresa en el mercado (Aglero y Collado, 2014).

Grafico N° 2. Sistemas de fidelizacion
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Fuente: Estrategias de Fidelizacion de clientes.
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10.

11.

Tarjetas de felicitacion.- A través del almacenamiento de datos en ficheros
electronicos se puede enviar a los clientes felicitaciones por su cumpleafos,
felicitaciones por sus compras, mensajes navidefios entre otros.

Comunicaciones personalizadas.- Para despertar el interés de un cliente se suele
emplear estrategias tales como el envio directo de productos o servicios
exclusivos de edicion limitada con un descuento especial, para lo cual es preciso
conocer al cliente para enviarle informacién de aquello que le puede resultar
interesante.

Cupones de descuento.- A través del envio de una serie de descuentos para que
los clientes puedan realizar futuras compras tras haber adquirido un determinado
producto.

Descuentos.- Con el objeto de animar a los clientes a adquirir un determinado
producto para aquellos clientes que acuden al establecimiento comercial de
manera continua, las rebajas de precio de manera permanente suelen
constituirse en las estrategias para motivar la fidelizacién del cliente.

Regalos.- En funcion de la frecuencia de compra, se pueden regalar
determinados productos con el objeto de generar un vinculo estrecho con la
empresa.

Contrato fidelidad.- Mediante la colaboracion entre la empresa y el cliente por el
gue se establece una relacion comercial.

Puntos por compra.- A través del establecimiento de programas de acumulaciéon
de puntos que se acumulan en la cuenta de los usuarios con la finalidad de
ofrecerles ciertas ventajas a la hora de que adquieran nuevos productos.

C.R.M. Peppers y Rogers (2011), consideran que “una empresa que se vuelca a
sus clientes es una empresa que utiliza la informacion para obtener una ventaja
competitiva y alcanzar el crecimiento y la rentabilidad. En su forma mas
generalizada, CRM puede ser considerado un conjunto de practicas disefiadas,
simplemente, para poner a una empresa en un contacto mucho mas cercano con
sus clientes. De este modo, aprender mas acerca de cada uno, con el objeto mas
amplio de que cada uno sea mas valioso incrementando el valor de la empresa”.
Venta cruzada.- Ofrecer una serie de productos que el cliente no posee
adaptados a su perfil.

Call center.- Es un servicio puesto al alcance de los clientes con la finalidad de
resolver dudas con respecto a un determinado producto.

Revista del consumidor.
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12. Club de clientes.- A través de la creacion de una comunidad ofrecida de forma
gratuita por la empresa, se pueda beneficiar al cliente a través de una serie de
ventajas puestas al servicio de los clientes.

De acuerdo con Aglero y Collado (2014), en la actualidad el grado de competitividad
empresarial es muy fuerte, cada vez mas existen empresas mucho mas preparadas, clientes
mas exigentes y una gran variedad de productos que pueden satisfacer las necesidades de
los clientes. Bajo este enfoque, las empresas deben estar mas actualizadas para aprovechar
oportunidades de negocio y atraer una mayor cantidad de clientes potenciales y
encaminarlos hacia la fidelizacion. Mantener un cliente a largo plazo requiere de la
aplicacion de las siguientes directrices: i) Incremento de las compras de productos gracias al
uso repetitivo de los mismos, ii) mejora en la eficiencia y efectividad del marketing,
acertando en las campafas y llegando a un mayor nimero de clientes vy iii) descenso de los

costes de la empresa al incrementar el nimero de clientes satisfechos.

El siguiente diagrama muestra el proceso de fidelizacién del cliente desde la perspectiva del

customer share:

Grafico N° 3. Proceso de fidelizacion de los clientes
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Los puntos claves de un programa de fidelizacion deben incluir las siguientes
caracteristicas: simplicidad, accesibilidad, diferenciacion de clientes, premios significativos,
comunicacion y acciones interesantes para los clientes, mantenimiento interés/ animacion,
administracién de datos, andlisis de comportamientos, medicién, rentabilidad, durabilidad y
flexibilidad.

Un programa de fidelizacion es efectivo porque el 41% de las decisiones de compras estan
influenciadas por los programas de fidelizacion. Un 37% de los clientes concentran sus
compras en las compafiias en las que participan en su programa de fidelizacién. Compita
con las mismas armas que las grandes compafias. Ademas un programa de fidelizacién
genera rentabilidad porque fidelizar a un cliente cuesta cinco veces menos que captar un
cliente nuevo; un aumento del 5% la fidelidad de los clientes produce un aumento entre el 30
al 45% del beneficio; EI ROI (ReturnOninvestment) se sitia por encima del 200% en la
mayoria de los casos.

2.2.2 Factores que impiden la fidelidad de los clientes

Indistintamente del tamafio de la empresa, para fomentar la fidelidad de los clientes es
importante conocer por qué o cuales son los motivos de compra de los productos o servicios
y en mayor énfasis porque deciden abandonar a la empresa. Para lograr este objetivo, las
empresas suelen invertir grandes cantidades de dinero en realizar estudios de mercado para
conocer la opinion de los clientes sobre la calidad de los productos ofertados. Con el
objetivo de captar nuevos clientes, las empresas se obsesionan con lanzar promociones de
precios apostando por ver resultados positivos sobre la rentabilidad de la empresa. Sin
embargo, los altos indices de desercion de clientes luego de experimentar las estrategias

promocionales dejan de lugar la rentabilidad de este tipo de camparias indiscriminadas.

La compafiia consultora Time to Market Company (2013), expone un ejemplo que ayuda a

comprender la naturaleza detras de estas malas practicas, quienes expresan lo siguiente:

“Las ardillas invierten una cantidad ingente de tiempo y energia en buscar las mejores
nueces y bellotas para luego enterrarlas y tener alimento suficiente durante el invierno.
Curiosamente, posteriormente las ardillas seran incapaces de localizar la mitad de los frutos
almacenados. En este caso, las ardillas cumplen una importante misién para la naturaleza
propagando semillas para el desarrollo de nuevos arboles”. Sin embargo, esta historia
aplicada al mundo empresarial supone invertir y sembrar para que la competencia se lleve

los frutos.
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Tanto la fidelizacion, las emociones y percepciones de los clientes constituyen un papel
mucho méas importante que el precio de los productos y servicios ofertados por la empresa.
Por ejemplo, si una empresa ofrece un servicio deficiente de atencion a sus clientes, es muy
probable que el cliente busque otras alternativas en el mercado, la desercion de cliente se
produce porque muchos de los clientes dejan de comprar los productos o servicios puesto
que no son tratados correctamente. Considerando ademas que el precio es un
determinante para la fidelidad de clientes, un buen servicio puede facilitar la aceptacién de
precios superiores por parte del cliente. No cabe duda que un trato cuidado por parte de la
empresa hacia el cliente en el que establezca una correcta comunicacién, amable y se
preparen gratas sorpresas, va a influir sobremanera en su comportamiento; pero no es
menos relevante para este propdsito que los productos o servicios sean de calidad, los
precios competitivos, destaque la comodidad o una oferta variada y completa, entre otros.
La fidelidad depende de tres factores fundamentales: la satisfaccion del cliente, los costes
del cambio y la percepcién de deseo por las ofertas de la competencia. La satisfaccion
depende, a su vez, de la comparacion que realiza cada cliente entre las expectativas que
tenia antes de consumir y la percepcién post-compra. El valor percibido de las ofertas de la
competencia es critico para los clientes y su grado de vinculacion y fidelidad a las marcas. El
cliente valora las distintas opciones que le ofrecen las empresas competidoras. Un cliente
fiel mantiene la relacion con nuestra empresa sin evaluar cada vez que compra todas las
posibles opciones que ofrece la competencia. En el momento que la competencia consiga
que el cliente fiel evalle alternativas, su satisfaccion con mi empresa mas el coste de
cambiar debe ser mayor que la valoracion de la competencia para mantenerlo fiel (Time to
Market Company, 2013).

Bajo esta consideracion, para evitar durante la construccion de estrategias que se adapten a
la fidelidad del cliente se debe evitar: i) culpar al cliente, ii) prometer beneficios sin medir la
consecuencia, iii) centralizar la toma de decisiones, iv) no actualizar el entrenamiento del

personal y v) subestimar al cliente (Luxor Technologies, 2014).

2.2.3 Formas de mediciéon de la Lealtad de los clientes

WousstChristian (2012), considera dos formas de medicién de la lealtad de los clientes, la
medicion paramétrica y la medicién no paramétrica. La medicion paramétrica, es aplicable
en mercados o categorias de productos o servicios, cuyo uso se supedita a un periodo, por
ejemplo las suscripciones, tarjetas de crédito etc. Los parametros de medicion son basados

en los registros de la empresa.
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Por citar un ejemplo, se pude calcular la tasa de retenciéon de los clientes, tomando en
consideracién el nimero de clientes que permanecen en la empresa en un periodo de
tiempo determinado. En cambio la medicion no paramétrica, se disefia un Mapa de
Diagnostico de Lealtad (MADIL) mediante el cual se elabora cuestionarios estructurados.
Esta herramienta es aplicable a todas las categorias de productos ofertados por la empresa.
Los mapas MADIL permiten proporcionar a la empresa herramientas que ayudan a
encontrar el jWow! considerado en el apartado anterior. Bajo esta consideracion, aquello
que no se puede comparar resulta muy complicado evaluar, de tal manera que es

recomendable incluir a productos de la competencia.

El Gréfico N°4, muestra en forma conceptual las dimensiones del Mapa de Diagndéstico de
Lealtad (MADIL).

Gréfico N°4. Mapa de Diagndstico de Lealtad

Apostoles
Alto
Los Clientes
Com Los Rehenes
pro Leales
miso
con ( )
el .
Los Indiferentes
prod
ucto \ /

Los clientes con
alto riesgo de
desercion

Los Mercenarios

Bajo

Terroristas
Alto

Encanto con el producto

Fuente: Wusst Christian — La Lealtad de los Clientes y su Medicién

La suma de cada uno de los cuadrantes representa el 100% de la muestra de base de

clientes. Cada una de las caracteristicas de los cuadrantes se menciona a continuacion:

1. Los Apostoles.- Representan aquellos clientes incondicionales de la empresa,
manifiestan altos niveles de encanto y compromiso futuro. Suelen representar
liderazgo de opinion a favor de los productos.

2. Los Clientes Leales.- Muestran patrones de conducta similar a los Apoéstoles, sin

embargo muestran niveles de intensidad menor.
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3. Los Clientes Terroristas.- Manifiestan niveles bajos de Encanto y Compromiso
futuro. Por lo general han tenido malas experiencias con los productos, y suelen
difundir su “mala voz” con altos niveles de efectividad.

4. Los Clientes Potencialmente Desertores.- Se caracterizan por manifestar
patrones de conducta parecido a los Terroristas, aunque con menor intensidad.

5. Los Clientes Indiferentes.- La forma de actitud de los clientes hacia el producto es
del tipo “no esta bien ni todo lo contrario”.

6. Los Clientes Rehenes.- Este segmento de clientes, representan aquellos que, a
pesar de no estar contentos con el producto ofertado por la empresa,
permanecen con la empresa. Por ejemplo en mercado semi monopdlicos, donde
no se percibe alternativas viables, los clientes ven excesivo el costo de migracién
hacia otras alternativas.

7. Los Mercenarios.- Presentan altos niveles de encanto, pero muy bajas
intenciones de compromiso hacia el producto. Esta situacion por lo general se
presenta en categorias tipo commodity, segun el cual el precio del bien dicta las
condiciones de permanencia del cliente. En esta categoria se puede distinguir los
diferentes tipos de Mercenarios:

o Los Switchers.- Tienen pocas marcas favoritas (dos o tres) y brincan entre
éstas segun estén o no en promocion.

o Los Negociadores.- Suelen cambiar regularmente dentro de un nimero de
marcas aceptables para ellos.

o Los sensibles al precio.- Caracterizados por comprar la marca de menor

precio, sin dar importancia cual sea esta.

Bajo este enfoque, a través de un Mapa de Diagndstico de la Lealtad se puede derivar la
Proporcion de Lealtad de los Clientes PL.

Apbstoles + Leales

PL =
Terroristas + Desertores

La ecuacion de Proporcion de Lealtad, permite explicar el nimero de clientes “al menos
leales” que registra la empresa por cada terrorista potencialmente desertor. Si el

resultado es inferior a la unidad (1), es sindnimo de problemas para la empresa.

La Proporcion de Lealtad, se correlaciona significativamente con la rentabilidad de la
empresa, por lo cual se debe monitorear de manera continua. Una vez definido el
portafolio de clientes a través del Mapa de Diagndstico de la Lealtad y el coeficiente de
Proporcion de Lealtad, es necesario plantear tacticas “iWow! Con la finalidad de

incrementar la base de clientes leales e idealmente Apostoles. WusstChristian (2012),
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considera que para la aplicacion de MADIL, se debe evaluar los Factores Claves de
Exito (FCE), relacionados con el producto, el cual considera lo siguiente:

“Los FCE se plasman sobre una matriz bidimensional denominada MAORI (Matriz
de Asignacion Optima de Recursos Institucionales). Es evidente que aquellos
FCE que se encuentren en el cuadrante rojo (i.e. superior izquierdo) de esta
matriz representan las debilidades que el mercado percibe en nuestro producto,
pues estos FCE tienen un alto impacto en la Lealtad del Cliente y su nivel de
desempefio comparativo es bajo. Estos FCE deberan ser atendidos a fin de
“jalarlos” via acciones de mejora concretas hacia la zona verde (i.e. cuadrante
superior derecho) (Wusst, 2072)”.

Gréafico N°5. Matriz de Asignacion Optima de Recursos Institucionales
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Fuente: WusstChristian — La Lealtad de los Clientes y su Medicién

Las Matrices MAORI pueden generarse para cada uno de los (siete) segmentos MADIL.:

1. La matriz MAORI derivada para los Apostoles permite explicar cual o cuéles de los
Factores Claves de Exito inciden en la generacion de los clientes.

2. La comparacion de esta matriz con aquellas generadas para los demas segmentos
nos permitird contestar la ya planteada pregunta: ¢(Qué es lo que hace que los
Terroristas (0 los Rehenes, o los Mercenarios...) sean Terroristas (Rehenes,

Mercenarios...)?
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La Matriz MAORI considerada por Wusst (2012), permite facilitar la determinacion de
prioridades en cuanto a la asignacion de recursos destinados a la mejora. El cual distingue
entre necesidades de mejora a corto plazo (CP), las necesidades a mediano plazo (MP) y
las necesidades programadas a largo plazo (LP).

Gréfico N° 6. Prioridades de mejora a corto, mediano y largo plazo
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Fuente: WusstChristian — La Lealtad de los Clientes y su Medicion

2.2.4 CoOomo medir la satisfaccion del cliente

De acuerdo con Brand y Gerschick (2001), es importante saber que la satisfaccion del
cliente es un mecanismo para generar resultados, donde el objetivo fundamental es el
mejoramiento de la lealtad de los clientes. El proceso para medir la satisfaccion del cliente
parte de la supervision de las actitudes de los clientes hacia la empresa, los productos, y los
servicios. El siguiente apartado considera alguno de los mecanismos empleados para medir
la satisfaccion del cliente, entre los cuales se puede detallar las ventajas y desventajas de
implementar los mecanismos de satisfaccion del cliente. Ademas se proporcionara las

directrices para interpretar los resultados de los estudios de satisfaccion del cliente y solicitar
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retroalimentacion. Los mecanismos de medicion de la satisfaccion del cliente consiste en

determinar cuéles son los gustos de los clientes y lo que desearian cambiar sobre la

empresa, es decir lo que encuentra conveniente e inconveniente y averiguar por qué es

posible que se vayan. La medicién de la satisfaccion del cliente consiste en:

1. Evaluar la retencién de los clientes de manera frecuente con la finalidad de tener un

entendimiento general de la satisfaccion del cliente.

Medir la satisfaccion del cliente y determinar las preferencias de los clientes.

3. Una vez determinadas las preferencias de los clientes, se debe evaluar si se

requieren cambios.

4. Efectuar cambios de ser necesario y estimular a los clientes a que permanezcan o

regresen.

2.2.5 Mecanismos para medir la satisfaccién del cliente

En la siguiente pagina se proporciona una vision general de los mecanismos usualmente

empleados para medir la satisfaccion del cliente.

Cuadro N° 1. Mecanismos para medir la satisfaccién del cliente

. . . . . ; Para qué tamafio
Mecanismo Costo relativo Interno o externo | Eficaciatotal | Frecuenciadeuso | ¢ aradquetal
o institucién?
. . Bajo a Intermedia a . o
Cuestionario de encuesta . 10 a Interno Siempre Todos los tamafios
intermediario alta
Investigaciones de . . .
. 9, . Alto Tercero Intermedia Como sea necesario Intermedia a alta
satisfaccion del cliente
Investi ion . .
. estigacio €S de Alto Tercero Alto Como sea necesario Intermedia a alta
clientes seleccionados
. . Intermedia a .
Grupos de enfoque Intermedio Cualquiera alta Como sea necesario Todas

Fuente: Churchill y Halpern—Cémo desarrollar la lealtad del cliente

Cuadro N° 2. Descripciéon de los Mecanismos para medir la satisfaccion del cliente

Mecanismo

Descripcién

Ventajas

Desventajas

Cuestionario de
encuesta

Determinar las
preferencias de
los clientes.

Brinda un sentido de
cooperacion con la
empresa.

Cataloga las
preferencias de los
clientes.

Permite determinar
porque los clientes
prefieren a la
empresa.

En base al analisis el
objeto es satisfacer
las necesidades de
los clientes y exceder

Las respuestas
obtenidas pueden tener
un cierto grado de
error.

Los clientes que
acuden a la empresa,
es posible que no
deseen perjudicar las
relaciones con la
empresa
comunicéndoles
experiencias negativas.
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Sus expectativas.

Investigaciones
de satisfaccion

La supervisién
regular de la

satisfaccion del
cliente permite

Complemento
importante a la
supervision de la
lealtad.

Puede proporcionar
informacion superficial
sobre como los clientes
sienten sobre la
empresa.

Resulta costoso, ya
que para ver resultados

del cliente tomar Permiten identificar se debe realizar con

decisiones vamos de lealtad frecuencia.

adecuadas. falsa. Este mecanismo es
utilizado en empresas
de gran tamafio que
operan en ambientes
competitivos.

. Pueden ser mas
Se realizan

Investigaciones
de clientes
seleccionados

ocasionalmente
para explorar
oportunidades o
problemas con
mas detalle.

Es un
mecanismo de
gran importancia
enla
planificacion de

detalladas que las
empresas de
satisfaccion. En vez
de preguntar si el
cliente lo
recomendaria a otros,
puede averiguar por
gué lo recomendaria
a otros y por qué ellos
no lo recomendarian
a usted.

Para tener resultados
significativos
estadisticamente, la
empresa debe invertir
recursos con asesores

productos ! externos para el
Este tipo de
nuevos y ; N desarrollo de la
. investigacion puede : o
determinar el investigacion.
mercado fortalecer las
. relaciones entre los
potencial entre .
la base de miembros del
clientes personal y los
; clientes.
existentes. L
Conversacion
personalizada
Permite
recopilar Proporcionan una

informacion que
le permite a los
clientes influir en
el futuro de la

alternativa de
participacion para
clientes sin educacién
quienes no se sienten

Los grupos de enfoque
requieren una
planificacion
significativa y los
resultados son dificiles

Grupos de empresa a comodos contestando .
. : T de predecir.
enfoque través de una investigacion. .
. . : Se debe realizar

compartir sus Permite a los clientes .

o . . esfuerzos importantes
opiniones y sentirse incluidos en .

: para garantizar la
ofreciendo los procesos de toma . ;
) o asistencia de los
soluciones a los de decisiones para la o
participantes.
asuntos de empresa.
satisfaccion.
Son utilizados
para identificar Pueden ser buenas o
fortalezas y malas; solo divulgan
debilidades del problemas Destaca las fortalezas
Compras o e . o
. servicio al especificos en ciertas y debilidades de los
clandestinas ; - .

cliente de la sucursales o de servicios a los clientes.

empresay se
hace
modificaciones

miembros del
personal.
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como sea
necesario.

Fuente: Churchill y Halpern— Cémo desarrollar la lealtad del cliente

2.2.6 Discusion tedrica de la lealtad de los clientes — aporte personal

Una vez establecido el posicionamiento de Agromagna dentro del mercado a través de la
prestacion de servicios y productos de calidad para sus clientes, es necesario establecer
técnicas y procesos que permitan generar una fidelidad o lealtad del cliente para que
Agromagna logre consolidarse y mantenerse dentro del mercado agricola en la zona centro

del pais.

Como Gerente General de la empresa me doy cuenta que es necesario establecer ciertos
parametros que se deben conseguir como por ejemplo el producto en si mismo, el servicio y
la atencién, el reconocimiento de la marca, la reputacion del proveedor, la variedad de

productos, la informacién o asesoria que se suministra con el producto.

Para ello se establecera un procedimiento dentro de la empresa para poder capacitar
constantemente a nuestro personal y se sienta identificado hacia quien esté representando,
hacerles conocer todos los beneficios del producto y sepa al momento de realizar la venta lo
que esta vendiendo es un producto de calidad.

Adicionalmente, es necesario que el personal asimile toda la informacién recibida y ponga
en accién en su trabajo para que luego de efectuar la venta el cliente final se sienta
satisfecho y respaldado por el vendedor y la empresa. Uno de los parametros que son parte
importante al momento de generar una lealtad del cliente es que Agromagna debe tener
entre sus fortalezas el poder de innovacién para en todos los ambitos y procesos que realice
para que el cliente se sienta atraido por lo que la empresa ofrezca y se sienta identificado

cuando existan promociones y publicidad de la marca dentro del mercado.

Existen formas y mecanismos que sirven para medir la satisfaccion del cliente, la que usa
principalmente Agromagna es realizar encuestas o preguntas directas de parte del
administrador del &rea hacia el cliente, se realiza una visita mensual junto al vendedor para
acudir y realizar un soporte técnico y de ventas donde se medira la satisfaccién que tenga el
cliente con nuestro producto y también medir sus satisfaccion frente al servicio que el
vendedor le esta brindando, con ello se realizara un trabajo de calidad que permita generar y
mantener clientes a largo plazo. También se puede abrir nuevas técnicas que permitan

generar una mejora en la satisfaccion al cliente entre las siguientes actividades pueden ser:
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1. Comunicaciones personalizadas.

2. Emitir cupones de descuento mensuales para que los clientes accedan a beneficios
que la empresa ofrezca.

3. Dar regalos a clientes que cumplan con los cupos de compra que realicen durante el
afio de gestion. Agromagna a la empresa que demuestra fidelidad durante el afio de
labores emite un paquete de vacaciones dentro del pais para que el duefio del
almacén junto a un acompafante pueda acceder a este beneficio anual.

4. Utilizar CRM ya que con la informacién que nos brinde nuestros clientes la empresa
pueda hacer uso positivo de la misma y obtener una ventaja competitiva y alcanzar

crecimiento y rentabilidad.

En la actualidad la competencia es muy alta y es necesario actuar de manera prolija y evitar
ciertos problemas que se vayan presentando al momento de crear una lealtad del cliente,
para ello se debe manejar procesos que permitan que el cliente en todos los &mbitos escoja
la marca AGROMAGNA vy se sienta satisfecho al momento de su compra cumpliendo todas

sus necesidades.

2.3. Compainiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.

2.3.1 Datos generales

AGROMAGNA se desarrolla en la provincia de Chimborazo donde existe un emplazamiento
estratégico con mayor potencial agricola del pais y en donde se concentra la mayor parte de
la poblacion indigena que generalmente tiene como actividad principal el comercio y la

agricultura (Agromagna, 2013).

La variedad de climas de la provincia favorece a una actividad agraria diversificada que
mayormente corresponde a la produccién de los siguientes productos: cereales, tubérculos,
legumbres, hortalizas, frutas y plantas medicinales. La produccion de papas es importante
al igual que la cebada, maiz, fréjol, haba, cebolla, lechuga, remolacha y zanahoria amarilla;
este es un target al que enfocard la comercializacion de bioquimicos que ofertara la

empresa.

Riobamba, la capital de la provincia cuenta con un parque industrial amplio que favorece la
instalacion del bodegaje y plantas procesadoras, cuyo principal accionista es el llustre
Municipio de la ciudad en esta rama existen fabricas de productos alimentarios dada la

vocacion agricola de la provincia, por lo que se ha considerado necesario el desarrollo de
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proyectos agroindustriales, destinados especialmente a la produccion eficiente de frutas y

legumbres.

Otro punto importante en Chimborazo es la falta de semillas certificadas que perjudican la
productividad y la calidad de los cultivos, ya que, el INIAP (Instituto Nacional de
Investigacion Agricola y Pecuaria) oferta semillas de bajo rendimiento; siendo el Gnico y mas
barato proveedor, estimulando el surgimiento de una excelente oportunidad para
AGROMAGNA vy su portafolio de productos.

El estado le ha restado importancia a este tipo de produccién por la falta de inversion, lo que
ha llevado a la empresa a despuntar y ser uno de los nuevos y eficientes proveedores de

semillas y productos organicos.

2.3.2 Resefia Histoérica

Conociendo el sector agricola de la Sierra Ecuatoriana tanto a nivel del sector productivo
como a la red de Distribucion, nacio la necesidad de crear una empresa abastecedora de
insumos agricolas enfocada a la agricultura integral en donde el enfoque se dirija hacia la
produccién organica, con lo cual se realiz6 la Constitucibn de la Compafiia Agricola
AGROMAGNA por escritura publica otorgada ante el Notario Cuarto del Canton Riobamba,
el 12 de Octubre del 2006 y fue aprobada por la Superintendencia de Compafias, mediante
resolucion 06.A. Dic. 0346.

AGROMAGNA inicia la Distribucion de Insumos Agricolas representando a 2 Companfias
fabricantes nacionales denominados ANNQUIMICA y AGROQUIMISEV, con el objetivo de
alcanzar una cuota del mercado del 5 % en nuestro primer afio y seguir con un incremento

del 5% anual a partir del tercer afio.

Se analizé la urgente necesidad de hacer cambios en el portafolio de productos y es asi que
nos contactamos y logramos tener la Distribucibn de 13 marcas de un Formulador
Internacional como es MARKETING ARM Internacional de prestigio a nivel mundial en la
fabricacion y formulacion de Bioestimulantes, Fertilizantes Foliares, Insecticidas,
Correctores de ph del agua, Mantenedores de humedad y otros productos que eran muy
necesarios para solucionar las necesidades de los productores de la Provincia de
Chimborazo, sector donde nos establecimos para iniciar con la comercializacion. En este

afio alcanzamos el cumplir con un presupuesto del 10% sobre el 2007.

Nuestro target se encuentra en la Provincia de Chimborazo y en este afio avanzamos y

comenzamos a dirigir nuestras ventas en las Provincias de Tungurahua y Bolivar, logrando
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tener mayor cobertura del mercado a través de distribuidores lo que nos permite lograr los
presupuestos establecidos en este afio.

La empresa en el afdn de lograr un crecimiento sostenible realiza nuevos acercamientos con
empresas proveedoras para lograr aumentar el portafolio y satisfacer las necesidades
identificadas en el campo y poder vender nuestros productos durante todo el afio es decir en
épocas de verano e invierno, en donde se requiere tener una gran diversidad de productos

que nos permita solucionar los diferentes problemas que se presentan en estas estaciones.

A finales del afio se realiza nuevas alianzas de negocios con Empresas como UNDAMEX,
LOMBRICORP Y DELMONTE para que AGROMAGNA distribuya algunas marcas
interesantes que en un nimero de 10 productos pasan a fortalecer el portafolio de nuestra

Compaiiia. En este afio logramos cumplir con las expectativas de la Empresa.

Esta previsto realizar una agresiva expansion geografica con la creaciéon de nuevas cuentas
de clientes en los Cantones, Parroquias y comunidades de las Provincias de Chimborazo,
Tungurahua e iniciar con la cobertura a algunas cuentas claves en la Provincia de Cotopaxi.
Disponemos de un portafolio importante de productos y la experiencia alcanzada en estos

afios para lograr tener una mayor participacion en el mercado (Agromagna, 2013).

2.3.3 Organigrama Empresarial
AGROMAGNA, ha considerado el siguiente organigrama empresaria de acuerdo a las
necesidades de la empresa para proporcionar un excelente servicio al cliente.

Gréfico N° 7. Organigrama Empresarial

____________ Asesor General

[ Representante de ventas ] [ Bodeguero ]

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
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De acuerdo al organigrama empresarial establecido se detalla a continuacién un breve
detalle de las funciones que cada funcionario desempefiard dentro de la organizacion.

5. Presidente — Gerente General.- Es la persona encargada de dirigir, organizar y
controlar a cada unidad de la organizacion. Tiene que agrupar todas las cualidades
de un verdadero lider, como es la honestidad, ser catalizador, toma de decisiones y
ejecutarlas.

6. Asesor Contable.- El asesor contable es un apoyo a la empresa, ya que lleva la
contabilidad de la misma.

7. Representante de Ventas.- Persona encargada de Recorrer las zonas establecidas
de la provincia de Chimborazo ofreciendo los productos a almacenes o personas
juridicas que lo necesiten.

8. EIl Representante de Ventas, entregara al final de cada semana un reporte en donde
conste los clientes receptados, cuantos fueron visitados, cuantos se convirtieron en
nuestros clientes, cual es el monto de la facturacién y cual son nuestros posibles

clientes, de esta manera se preparara un propuesta de negocios mas personalizada.

2.3.4 Planificacion Estratégica

- Misién

Identificar las necesidades de los agricultores y ofrecerles soluciones oportunas,
proveyendo constante y eficientemente insumos de calidad como respuesta a las
expectativas del mercado que se enfoca en mantener una vida saludable. Nuestra
orientacion hacia el cliente nos lleva a establecer nexos directos de comercializacion,
financiamiento, investigacion, capacitacion y asistencia técnica para el sector

Agropecuario.

- Visién

Posicionar a nuestra empresa como una de las primeras en la provincia de Chimborazo,
y en el periodo de 2 afios extendernos en las provincias aledafias como son Tungurahua
y Cotopaxi, las mismas que son provincias netamente agricolas. Esforzarnos por
conseguir dia a dia un crecimiento rentable, incentivando a nuestros agricultores a
practicar los principios de la agricultura sostenible orientada a velar el bienestar social

del pais.
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- Objetivos

Proporcionar al agricultor una completa gama de productos agricolas genéricos y
organicos, incentivando al apropiado uso de los mismos, logrando asi un
excelente manejo de sus cultivos.

Ofrecer capacitacion cada mes a los agricultores sobre las caracteristicas de
nuestros productos e indicar cuales son las ventajas que ofrecemos tanto para su
rentabilidad como para el ambiente.

Estar en contacto permanentemente con nuestros clientes, conocer a fondo cual
es el giro de su negocio y darle soluciones personalizadas a sus cultivos

optimizando sus recursos.

- Valores

Solidaridad.- Es un sentimiento de unidad basado en metas o intereses comunes,
al ser una empresa del sector terciario es fundamental estrechar lazos de
solidaridad entre proveedores, clientes y medio ambiente.

Respeto.- Es la facultad que tiene el ser humano para el reconocimiento, aprecio
y valoracion por algo, uno de nuestro objetivos es incentivar a los agricultores por
el respeto de a la naturaleza, utilizando adecuadamente los agroquimicos.
Desarrollo Sustentable.- Satisfacer las necesidades de las generaciones
presentes sin comprometer las posibilidades de las del futuro para atender sus

propias necesidades.

2.3.5 Cartera de Productos

Los fertilizantes en su mayoria tienen en su formulacion gran cantidad de Nitrégeno, Fésforo

y Potasio, su concentracion depende del tipo de insumo y su aplicacién. Son seis productos

de este tipo que se ofrecen, con sus respectivos precios al publico.

Tabla N° 1. Fertilizantes Foliares

PRODUCTO ENVASE UNIDAD | PVP
Iniciador Z — 520
34 — 9 — 9 més elementos menores quelatizados. Funda 1 Kg 35 2.35
USO: al follaje y fertirrigacion en las fases de desarrollo o en| Funda 500 gr 65 1.35
momentos criticos del cultivo.
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Engrosan K — 300
" E_ 20 + . . .
clementos merores et | el | a0 2o
USO: al follaje y ferrigacidn en las fases de produccién y g '
engrose de las cosechas.
Forticol Calcio
Tiene macro y micro elementos quelatados, Calcio .
- : . Frasco x litro 3.85
asimilable que ayuda a las hojas, flores y frutos con mas
tamafio y dureza.
,CO:\?tEJnELerfc%Inf;éldoe_nilt(r)égeno para aplicaciones en potreros y Funda 500 gr 70 0.80
. Funda 250 gr 100 0.45
cultivos.
Complefol Supra
15 — 25 — 12 enriquecido con alto porcentaje de fésforo. EEES: ggg g: 18000 838
USO: al follaje en fase de floracion. 9 '
Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Tabla N° 2. Bioestimulantes
PRODUCTO ENVASE UNIDAD | PVP
Exalma
Extracto de algas marinas que desintoxica y mejora la| Frasco x 500 ml 25 3.40
calidad de los suelos, vigoriza las plantas, ayuda a| Frasco x 250 ml 50 1.75
producir mas y mejores cosechas.
Proggib
Regulador de crecimiento vegetal A base de &cido .
giberélico. Estimula el desarrollo del follaje, ayuda a Caja 10 17.00
mejorar el tamafio y calidad de los frutos.
Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Tabla N° 3. Fungicidas
PRODUCTO ENVASE UNIDAD | PVP
Mancozeb 80 Funda 1 Kg o5 385
Fungicida preventivo, multiaccion no se produce resistencia '
45 2.00
CON Su Uso. Funda 500gr 75 1.25
Funda 250 gr '
Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Tabla N° 4. Insecticidas
PRODUCTO ENVASE UNIDAD | PVP
Kusso Frasco x litro
S . o , 12 6.95
Insecticida piretroide, sistémico que actla por contacto e 24 250
ingestion larvas de insectos masticadores en varios| Frasco x 250 ml 108 1'00
cultivos. Frasco x 100 mi '
108 0.75
Frasco x 50 ml

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.

2.3.6 Macro localizaciéon

En el mapa presentado la estrella verde representa la ubicacién de Agromagna, y la estrella

roja demuestra la ubicacion de nuestra principal herramienta que es el Terminal Terrestre.
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Gréfico N° 8. Emplazamiento estratégico

@ A

7
I EED Q
[ & 7 : S

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.

El acceso a la bodega esta determinado por dos avenidas principales: La Av. Canonigo
Ramos y la Panamericana Norte (via de acceso a Pana vial). Son dos arterias principales
gue se encuentran a las afueras de la ciudad y tienen vinculo directo con la carretera que
conduce a Ambato, Guaranda y a poblaciones rurales como San Andrés, Guano; otra de las
vias mencionadas conducen a la parte sur de la ciudad y del pais como a Guayaquil,

Cuenca y a poblaciones rurales como Alausi, Guamote, Cajabamba, Licto, Lican.
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Grafico N° 9. Flujo grama de empresa
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Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.

Se puede describir tres actores importantes en la cadena de distribucién de producto estos
son los proveedores, la central de acopio y el cliente; en el cual se evidenciando un canal de
distribucion de tipo detallista por existir mas de un intermediario en la cadena, parte de la
recepcion del pedido realizado a través del cliente, ingreso y procesamiento de datos,
despacho del pedido, acta de verificacion y entrega del producto. (Compafia Agricola
Agromagna Cia. Ltda. 2013)

2.3.7 Canales de comercializacion

Los canales de comercializacion de plaguicidas en la Provincia de Chimborazo, en caso

especifico de Agromagna, se resumen de la siguiente pagina:

Grafico N° 10. Canales de comercializacion
EMPRESAS ESPECIALIZADAS ]
(Multinacionales) J

Importadores

—'[ AGROMAGNA

Formuladores
locales

Almacenes Agricultores

locales

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO
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3.1 Metodologia

La presente investigacion tom6 como referencia al Método Deductivo, es decir inicio de la

generalidad del estudio de un caso en particular, adicionalmente se complementé con

actividades y caracteristicas de los procesos de la gestion de la fidelidad y satisfaccion del

cliente, para determinar conclusiones y recomendaciones particulares. Por otra parte la

investigacion se caracterizd por ser no experimental, debido a que no existe una

manipulacién deliberada de las variables; se observé el fendmeno de estudio en el contexto.

3.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion por el proposito y objeto, se caracterizé por ser descriptiva y exploratoria.

Descriptiva.- Este tipo de investigacion es descriptiva porque una vez identificado
el problema a través de un estudio establecido, se llega a describir con
fundamento la realidad del fenémeno investigado.

Exploratoria.- A partir de la relacién sujeto — objeto en base a informacion real del
problema determinado en la empresa, es decir, estudia el vinculo que se produce

en el proceso investigativo, tratando de identificar la relacion entre las variables.

3.1.2 Poblaciéon y muestra

Poblacion.-La poblacion objeto de estudio tomé como referencia a los clientes de
la empresa Agricola Agromagna Cia. Ltda. cuya cartera de clientes es de 30
clientes.

Muestra.- Por el tamafio de la poblacién objeto de estudio no se requirid la
aplicacion de la muestra, en este sentido se trabajé con la totalidad de la

poblacion.

3.1.3 Técnicas e instrumentos para larecoleccién de datos

Con la finalidad de obtener informacion relevante para el andlisis de la informacién se utilizd

las siguientes técnicas e instrumentos de investigacion:

44



e Observacion.- Se acudi6é de forma directa a la empresa Agricola Agromagna Cia.
Ltda. para determinar la informacion necesaria respecto a la verificacion de los
procedimientos inherentes a la gestion de la cartera de clientes.

e Encuesta.- El uso de la encuesta permitié recolectar informacion a un grupo de
clientes de la empresa Agricola Agromagna Cia. Ltda. para analizar los
elementos determinantes de la lealtad de los clientes y su influencia en el
posicionamiento comercial.

e Técnicas.- Para el andlisis e interpretacién de datos se utilizdé cuadros y graficos
estadisticos ejecutados en el programa Excel 2013 sobre indicadores que
permitird obtener frecuencias y porcentajes exactos que contribuiran para la

comprobacion de la hipétesis.
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CAPITULO IV

ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO COMERCIAL “EMPRESA AGRICOLA
AGROMAGNA”
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4.1 Analisis de lacuota de mercado

Previo al andlisis del posicionamiento comercial de la Empresa Agricola Agromagna Cia.

Ltda. es necesario conocer cdmo se encuentra la empresa con respecto a la competencia;

en este sentido a continuacion se analiza la participacion de la cartera de productos, ventas

de la empresay del sector, tasa de crecimiento del mercado y la matriz BCG.

Analisis:

Tabla N° 5. Matriz cuota de mercado

PROPORCION | \enas AN VENTAS TASA CUOTA
VENTAS CARTERA LIDER ANO SECTOR ANO CRECIMIENTO MERCADO
NEGOCIO A ANTERIOR MERCADO RELATIVA
CTUAL
a b t ta = (tta)fty =alb
A. FERTILIZANTES
FOLIARES 23.046 30% 212.500 800.000 650.000 23,08 0,11
B.
BIOESTIMULANTES | 34569 45% 425.000 1.000.000 986.425 1,38 0,08
C. FUNGICIDAS 11.523 15% 127.500 400.000 265.184 50,84 0,09
D. INSECTICIDAS 7.682 10% 85.000 633.333 325.155 94,78 0,09
TOTALES 76.820 100% 850.000 2.833.333 2.226.764
Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
Grafico N° 11. Matriz BCG
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Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
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Interpretacion:

Conforme se puede observar en la tabla 5, los resultados de la matriz cuota de mercado
indican que los Bioestimulantes ocupan el 45% de la participacion total de la cartera de
negocio de la empresa agricola Agromagna Cia. Ltda., seguido por los Fertilizantes Foliares
(el 30%), los fungicidas e insecticidas ocupan el 15% y 10% de la cartera total de la empresa
respectivamente. El sector de los insumos agricolas ha tenido una evolucion positiva, es asi
que durante el periodo de andlisis las ventas del sector sumaron un saldo de USD 2.833.333

millones de délares.

Cabe recalcar que, debido a la alta competencia que existe en este sector los datos de la
matriz BCG indican que la cartera de productos de la empresa se ubican en la categoria de
vacas lecheras y perros, lo que indica que los productos de la empresa tienen una tasa de

crecimiento en el mercado medianamente alta y una cuota de mercado baja.

4.1.2 Indicadores de desempefio empresarial

Analisis:

a) Cuota de mercado

Tabla N° 6. Cuota de mercado de la empresa Agromagna

Indicador Diciembre 2013 Diciembre 2014
Ventas Totales de la empresa 56.662,94 -271% 76.819,81 -261%
Ventas Totales del Sector 2°833.333,33 ’ 2°945.625,21 ’

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:

El indicador de cuota de mercado representa el porcentaje de participacion del total de
mercado disponible o del segmento que esta siendo suministrado por la compafiia, es decir
la empresa Agromagna Cia. Ltda. en el afio 2014., ocup6 el 2.61% del mercado de

agroquimicos.
b) Posicion relativa de la empresa en el mercado

Analisis:
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Tabla N° 7. Posicién de la empresa en el mercado de la empresa Agromagna

Indicador Diciembre 2013 Diciembre 2014
Ventas Totales de la empresa 56.662,94 - 12,59% 76.819,81 =9,04%
Ventas Totales del lider 450.000 850.000

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:

Los resultados del indicador de posicion relativa de la empresa muestran una disminucién
de la cuota de mercado en la provincia de Chimborazo de -3.55 puntos porcentuales,
situacion ocasionada por la restriccion a las importaciones. Cabe mencionar que la mayoria
de la cartera de productos de la empresa es importada desde los Estados Unidos.

c) Cartera de pedidos

Andlisis:
Tabla N° 8. Cartera de pedidos de la empresa Agromagna
Indicador Diciembre 2013 Diciembre 2014
Importe de pedidos pendientes | 400 _ o 453
Ventas medias 5.960,65 =6,71% 6.401,65 = 707%

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:

El conjunto de pedidos pendientes de la compafia Agromagna se encuentran atendidos en
un 7,07%, es decir que de cada 100 pedidos 7 no estan siendo cubiertos, la problematica se
debe a la cadena de distribucion por logistica en las importaciones; en el afio 2014 la

cartera de pedidos tuvieron un incremento de 7,07%.

d) Rentabilidad de la red de ventas

Analisis:
Tabla N° 9. Rentabilidad de lared de ventas de la empresa Agromagna
Indicador Diciembre 2013 Diciembre 2014
e SR R

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
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Interpretacion:

La rentabilidad de la red de ventas obtenida por la empresa en el afio 2014, se ubicé en
$19.204,19, es decir por cada vendedor se ha obtenido el monto mencionado. La
rentabilidad de la red ventas tuvo un incremento del 35,57%, lo que demuestra la buena
gestion realizada por el departamento de ventas de la compafiia, cuyo rol es el de captar

clientes y dinamizar la recuperacion de la cartera
e) Tasa de crecimiento de ventas
Analisis:

Tabla N° 10. Tasa de crecimiento de ventas de la empresa Agromagna

CALCULO VARIACION
Ventas 2013 76.819,81 = o
Ventas 2014 56.662,94 35,57%

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:

El dato obtenido permite evidenciar el grado de desarrollo econémico de la empresa en el
tiempo, esto se refleja en la captacion de nuevos clientes, responsabilidad empresarial,
fidelidad de los demandantes, el cual demuestra que la compafiia ha logrado incrementar la
tasa de crecimiento de las ventas del afio 2009 con relacién al 2010 en un 35,57%, lo cual
motiva a los socios de la empresa a seguir adelante en el desarrollo de nuevas politicas y

lineas de accidon que van a permitir alcanzar las metas propuestas .

4.2 Mapas de posicionamiento

Gracias al mapa perceptual de posicionamiento, es posible conocer de primera mano en qué
posicion se encuentra la competencia con respecto a los ideales de los consumidores, con
lo cual también podemos saber a qué distancia estan de la empresa o cual de los dos esta

mas cerca.
Analisis:

La empresa Agromagna en la provincia de Chimborazo mantiene una competencia directa
con El Agro, EI Sembrador, Agrota y Punto Agro, en funcion a ello la siguiente tabla muestra

los criterios clave de compra por segmento de mercado, con el objetivo de conocer cual es
50



la posicion competitiva de la empresa frente a sus méas directos competidores. Ademas
luego de definir los criterios de compra se da una ponderacién de 0 a 10 a cada uno de los
elementos; la puntuacion cero indica que la empresa no cumple con los criterios, por el

contrario 10 si cumple satisfactoriamente con el criterio de evaluacion.

Tabla N° 11. Matriz de posicionamiento de la empresa Agromagna

Calificacion
Criterios clave de compra El
Agromagna | El Agro Sembrador Agrota Punto Agro

Calidad 8 8 7 8 7
Precio 8 10 8 7 7
Atencion 9 10 8 6 8
Asesoria 9 9 6 6 6
Gama de productos 6 10 9 9 6
Publicidad 7 8 6 8 7
Colaporamon respetuosa con 8 8 8 8 8
los clientes

SO|ICItUd. de requerimientos 9 9 9 9 9
de los clientes

Entrega de productos en el 8 10 8 8 7
punto de venta

Promedio 8 9 8 8 7

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:
Los resultados de la matriz de posicionamiento indican que la empresa EI Agro obtiene un

promedio de 9, seguido por Agromagna, EI Sembrador, Agrota y Punto agro con un

promedio de 7.

Grafico N° 12. Mapa de posicionamiento de la empresa Agromagna

Galidad Frado Atencién Aessoria Gama de productes Fublicidad Colaboracién Soligtud Entrega de productos
en =l punts de

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
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Como se puede apreciar en el mapa de posicionamiento la empresa El Agro se encuentra
sobre todas las empresa en relacién a precio, atencién al cliente, gama de productos y
entrega de productos en el punto de venta. Sin embargo en el tema de atencién a las
solicitudes de requerimientos de los clientes, este parametro se iguala a todas las empresas
del sector. Sin bien es cierto la empresa agricola Agromagna tiene una posicién competitiva
en el mercado de productos agroquimicos, su cartera de productos es inferior a las demas
empresas. Un punto a resaltar de la empresa Agromagna es la atencion al cliente y la

asesoria, en estos parametros la empresa se encuentra por encima de Agrota y Punto Agro.

4.3 Satisfaccion del cliente

La posicién del producto es la percepcion que tiene el cliente con respecto a los atributos del
producto en relacion a las demas marcas competitivas. Los consumidores suelen tomar un
gran numero de decisiones todos los dias para evaluar la relevancia de los productos; ellos

tienden a agrupar en su mente los productos para simplificar la decision de compra.

En funcion a lo mencionado a continuacion se evalla el cuestionario enviado a los clientes
de la empresa Agromagna con la finalidad de conocer ciertos parametros que permitan

indagar cual es la posicion de los productos frente a la competencia.

4.3.1 Andlisis del cuestionario enviado a los clientes de la Compaifiia

Agricola Agromagna Ltda.

1. ¢Considera alos productos ofertados por la empresa de buena calidad?

Grafico N° 13. Calidad de los productos

0%

= Si = No

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
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Analisis:

Conforme los resultados del cuestionario enviado a los clientes de la Compafia Agricola
Agromagna Cia. Ltda. los datos indican que el 100% de los consumidores de los productos
de la empresa, consideran que las mercancias ofertadas por la empresa son de buena

calidad.
Interpretacion:

Es decir los productos de la compafiia tienen propiedades inherentes que satisfacen las
necesidades de los clientes, en este punto, la percepcion de los consumidores sobre los

atributos del producto asumen conformidad.

2. ¢Con que frecuencia compralos productos y servicios de la empresa?

Gréfico N° 14. Frecuencia de compra

m 1vezalmes m 3 vecesal mes =5vecesal mes =>5veces al mes

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Analisis:

Los resultados del analisis de datos permiten observar que el 80% de los clientes de la
empresa Agricola Agromagna Cia. Ltda. realizan sus compras 1 vez al mes, ya que
requieren de productos de alta rotacion de inventarios. Seguido por aquellos clientes que
realizan sus compras (13%) y so6lo el 7% compran 5 veces por semana. Debido a la
influencia que tiene el mercado de agroquimicos en el Ecuador, la rotaciéon de inventario en

este mercado es de gran afluencia.
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Interpretacion:

En los dltimos afios el mercado de agroquimicos ha mantenido una evolucién positiva, sin
embargo debido a las restricciones a las importaciones impuestas por el gobierno nacional,
las importaciones de productos de este rubro han limitado la dinAmica de compra por parte

de los consumidores.

3. ¢(Cuando se acerca a la oficina de la empresa encuentra al personal dispuesto a

colaborarle de forma inmediata?

Grafico N° 15. Atenciéon inmediata

= Si = No

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Analisis:

La atencion al cliente es un determinante del éxito de las empresas, bajo este escenario los
datos del cuestionario enviado a los clientes de la empresa agricola Agromagna Cia. Ltda.
permiten observar que los clientes (53%) al momento de acercarse a la empresa a solicitar
alguna inquietud o requerimiento consideran que son atendidos de forma inmediata. Sin
embargo, el 47% de los mismos, no ha recibido una atencién inmediata al momento de

asumir sus requerimientos.
Interpretacion:

En este punto, la empresa debera trabajar arduamente en mejorar el tiempo en la atencion a
los requerimientos de los clientes, estableciendo estrategias que permitan tener una mayor

eficiencia en sus procesos.
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4. ¢Laempresale otorga asesoria para el manejo de los productos o servicios.

Grafico N° 16. Asesoria para el manejo de productos y servicios

uSi = No

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Analisis:

La atencién a los requerimientos de los clientes para el manejo de los productos es uno de
los principios de accién de la empresa agricola Agromagna, en este sentido el 90% de los
clientes manifiestan que la empresa les otorga la debida asesoria en el manejo de los

productos.
Interpretacion:

Es de vital importancia sefialar que el majeo de productos con alto contenido de elementos
guimicos utilizados para prevenir, controlar o erradicar las plagas presentes en los cultivos,
requieren una atencion inmediata por la alta toxicidad que presentan. Por esta razdn
Agromagna ha disefiado una amplia gama de estrategias de capacitacion desde el acopio
de los productos hasta la implementacion propia de los fungicidas.
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5. ¢Como considera usted la gama de productos ofertados por la empresa?

Grafico N° 17. Oferta de productos

® Limitada = Diversificada

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
Analisis:

Los datos del grafico permiten determinar que el 63% de los clientes consideran que la
cartera de productos ofertada por la compafilia agricola Agromagna es limitada.
Contrastando este resultado con los datos del apartado anterior, la cuota de mercado que
aporta la empresa corresponde al 2% lo que evidencia que la cartera de productos esta en

funcion a la cuota de mercado al cual ha ingresado la compafia.
Interpretacion:

Una amplia diversificacion de cartera de productos requiere de fuertes inversiones y también
depende de la cartera de clientes. En este sentido, debido a que en los ultimos tiempos la

empresa no se ha capitalizado con lo cual pueda diversificar su cartera de productos.

6. Sefale los elementos del servicio que considera usted son relevantes y que

distinguen ala empresa Agromagna de sus mas cercanos competidores.

Grafico N° 18. Elementos relevantes
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Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Analisis:

De acuerdo a los datos obtenidos a través de la encuesta, se puede observar que el 27% de
las personas encuestadas manifiestan que la calidad de sus productos ofertados, asi como
la entrega de productos a domicilio (el 25%) son elementos relevantes que distinguen a la

empresa Agromagna de sus mas cercanos competidores.
Interpretacion:

Una adecuada gestion de los elementos que impulsen a la compra de los productos va en
concordancia con el nivel de posicion que tiene la empresa en el mercado. En este sentido,
los elementos que consideran los clientes mas relevantes que distinguen de la competencia
son la calidad de los productos ofertados, entrega de productos a domicilio, precio, servicio
postventa, elementos de decoracion y el empaque. Sin embargo, no se evidencia
diferenciacién en elementos tales como la atencién inmediata a reclamos, la facilidad de
encontrar informacién de productos y servicios en la pagina web de la empresa, folletos
sobre informacion de nuevos productos, equipos e instalaciones. En un supuesto de
conjugar todos los elementos anteriormente descritos la compafiia agricola Agromagna

alcanzaria un mejor posicionamiento en el mercado.
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7. ¢Hallenado las expectativas por las cuales usted escogid a la empresa

Agromagna como proveedora especializada?

Grafico N° 19. Expectativas de la empresa

0%

uSi mNo

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Analisis:

Los datos de la encuesta enviada a los clientes de la compafia permiten evidenciar que el
100% de los clientes consideran que la empresa escogida como proveedora de sus
productos y servicios ha llenado sus expectativas.

Interpretacion:

Sin embargo, se debe seguir mejorando los productos y servicios con la finalidad de
alcanzar una mejor posicion en el mercado y satisfacer las necesidades de los clientes de

una mejor manera.
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8. ¢Considera usted que los medios publicitarios empleados por la empresa

Agromagna para promocionar sus productos o servicios son adecuados?

Grafico N° 20. Medios publicitarios

= Si = No

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Andlisis:
El andlisis de los resultados muestra que el 67% de los clientes manifiestan que los medios
publicitarios empleados por la empresa agricola Agromagna para promocionar sus

productos y servicios no son adecuados. Por otro lado, el 33% de los mismos asumen que

este tipo de medios publicitarios son adecuados.
Interpretacion:

Claramente se observa que existe una brecha entre las personas satisfechas e
insatisfechas, por lo tanto se debe trabajar en este punto con la finalidad de alcanzar un

posicionamiento de la empresa en el mercado.

59



9. Sillegado el momento de cambiar de proveedor, tomando en consideracién que la

empresa Agromagna es su proveedora de insumos agricolas ¢ Usted lo haria?

Grafico N° 21. Cambio de proveedor

mSi = No

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Analisis:
Los datos permiten observar que si llegado el momento por cualquier situacién de cambiar a

Agromagna como proveedora de agroquimicos el 90% de los clientes no se cambiarian de

empresa. Sin embargo, el 10% manifiesta todo lo contrario.
Interpretacion:

En este punto se corrobora la fidelidad de los clientes de la empresa agricola Agromagna,
guienes consideran que pese a existir mas proveedoras de agroquimicos, siguen siendo
fieles a la marca Agromagna, ademas de considerar los elementos relevantes de la

empresa.

10. Considera usted que la empresa Agricola Agromagna Cia. Ltda. se encuentra

posicionada en el mercado
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Grafico N° 22. Posicionamiento

= Si = No

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Analisis:

Considerando que el posicionamiento es el lugar que ocupa la empresa en la mente de los
consumidores, los datos del gréafico 22 indican que el 63% de los clientes consideran que la
empresa se encuentra posicionada en el mercado de agroquimicos de la ciudad de
Riobamba. Sin embargo, el 37% opinan que la empresa no se encuentra posicionada en su
totalidad, debido a que deberia existir una mayor promocién publicitaria, que ademas influya

en la fidelidad de los clientes.
Interpretacion:

De acuerdo al andlisis de los resultados de este punto, si se compara con el mapa de
posicionamiento descrito en el apartado anterior, la empresa Agromagna tiene un nivel de

posicionamiento inferior a los lideres del mercado.
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4.4 Efecto del posicionamiento en la lealtad de los clientes

En este apartado se analiza cual es el efecto del posicionamiento de la empresa agricola
Agromagna Cia. Ltda. con relacion a la fidelidad de sus clientes para lo cual se plantean las
siguientes hipotesis de investigacion:

Hipotesis:

e H.1. El posicionamiento comercial de la Compaifiia agricola Agromagna Cia. Ltda. de
la ciudad de Riobamba tiene un efecto positivo sobre la lealtad de los clientes.

e H.1.1. El nivel competitivo de la Compafia agricola Agromagna Cia. Ltda. es
superior a sus competidores.

e H.1.2. El nivel de satisfaccién de los clientes de la Compafiia agricola Agromagna
Cia. Ltda. depende de la calidad del producto, colaboracion, asesoria, gama de
productos y de la publicidad.

e H.1.3. Existe una relacion positiva entre la lealtad de los clientes de la compafiia
agricola Agromagna Cia. Ltda. y el porcentaje de consumidores del producto.

Comprobacion de Hipoétesis:

e H.1. El posicionamiento comercial de la Compaifiia agricola Agromagna Cia. Ltda. de

la ciudad de Riobamba tiene una relacién positiva sobre la lealtad de los clientes.

Para comprobar esta hipétesis se analizan los resultados de la base de datos generada a
través de las respuestas de los clientes de la empresa. En funciéon a lo mencionado se
emplea una correlacion entre variables, tomando como variable independiente la lealtad de
los clientes; y como variable dependiente el posicionamiento de la empresa, es decir:
Analisis:

Tabla N° 12. Matriz de correlacion de variables 1

Posicionamiento Lealtad de los clientes
Posicionamiento 1,00
Lealtad de los clientes 0,23 1,00

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:

Los datos de la matriz de correlacién entre las variables de posicionamiento y lealtad de los

clientes indican una relacion positiva (0,23%), lo que indica que efectivamente el
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posicionamiento de la empresa depende de la satisfaccion de los clientes. El
posicionamiento de la empresa tiende a mejorar si los clientes consideran que los productos
son de buena calidad, existe asesoria para el manejo de productos y servicios, si la atencién
brindada es cordial, entre otros factores que mejoran la satisfaccion del cliente y por ende el
posicionamiento de la empresa. Por tanto se comprueba la hipétesis de investigacion
planteada.

e H.1.1. El nivel competitivo de la Compafiia agricola Agromagna Cia. Ltda. es

superior a sus competidores.

Analisis:

Grafico N° 23. Posicionamiento Empresa agricola Agromagna.

Calidad Predo Atencidn Asesora Gama de productos Fublicidad Colaboracidn Solicitud Entraga de productos
en el punto de venta

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:

Conforme se puede observar en el grafico de posicionamiento, la empresa Agromagna tiene
un nivel competitivo superior a las empresas del sector basicamente en temas de entrega de
productos a domicilio, atencién al cliente, calidad, precio y asesoria. Cabe mencionar que la
empresa “El Agro” es la empresa lider en el mercado de agroquimicos en la ciudad de
Riobamba, por tanto su nivel competitivo es superior a las empresas del sector. De manera

gue la hip6tesis planteada se comprueba parcialmente.

e H.1.2. El nivel de lealtad de los clientes de la Compafiia agricola Agromagna Cia.
Ltda. depende de la calidad del producto, colaboracion, asesoria, gama de productos

y de la publicidad.
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Para comprobar esta hipétesis se emplea una regresion lineal si:
Lealtad = Calidad + Colaboracién + Asesoria + Gama de productos + Publicidad + C
Anélisis:

Tabla N° 13. Regresion Lineal

Lealtad de los clientes Coeficiente
Calidad 0
Colaboracion -0,13
Asesoria -0,19
Gama de productos -0,16
Publicidad -0,16
Constante 1,44

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la regresion lineal indican que a medida que se reduce (-) la
colaboracion, asesoria, gama de productos y publicidad, la lealtad de los clientes disminuye.
Por tanto la hipétesis de la investigacion se acepta. La variable calidad se omite puesto que
existe una alta correlacion entre la calidad de los productos con respecto a la lealtad de los
clientes. Lo que se podria interpretar que si existen productos con alta calidad, los clientes
tienden a ser mas leales, criterio acorde a lo que menciona la teoria al respecto.

Para comprobar esta hipétesis se analizan los resultados de la base de datos generada a
través de las respuestas de los clientes de la empresa. En funcién a lo mencionado se
emplea una correlacion entre variables, tomando como variable independiente la lealtad de

los clientes; y como variable dependiente el posicionamiento de la empresa, es decir:

e H.1.3. Existe una relacién positiva entre la lealtad de los clientes de la Compaiiia

agricola Agromagna Cia. Ltda. y la frecuencia de consumo de sus productos.

Analisis:
Tabla N° 14. Matriz de correlacién de variables 2
Lealtad de los clientes Frecuencia de consumo
Lealtad de los clientes 1,00
Frecuencia de consumo -0,44 1,00

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
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Interpretacion:

Los resultados de la matriz indican que no existe una relacién positiva entre la lealtad de los
clientes y la frecuencia de consumo (-0,44%). Lo que podria interpretarse que debido al alto
grado de competencia que existe en este sector, los clientes tienden a cambiar de
proveedores frecuentemente porque existe una mayor diversificacion en la cartera de
productos de los otros proveedores. Por tanto la hipétesis planteada en el presente trabajo
investigativo no se acepta.

45 Resultados

- Se han planteado hipotesis para corroborar la relacion causal entre el
posicionamiento y la lealtad de los clientes. Para ello se han empleado andlisis de
correlacion de variables y una regresion lineal. Los resultados indican que existe una
relacion positiva entre el posicionamiento de la empresa con respecto a la lealtad de
los clientes. El posicionamiento de la empresa tiende a mejorar si los clientes
consideran que los productos son de buena calidad, existe asesoria para el manejo
de productos y servicios, si la atencion brindada es cordial, entre otros factores que
mejoran la satisfaccién del cliente y por ende el posicionamiento de la empresa.

- Por otra parte, a medida que se reduce (-) la colaboracién, asesoria, gama de
productos y publicidad, la lealtad de los clientes disminuye. Adicionalmente, no existe
una relacién positiva entre la lealtad de los clientes y la frecuencia de consumo. Lo
que podria interpretarse que debido al alto grado de competencia que existe en este
sector, los clientes tienden a cambiar de proveedores frecuentemente porque existe
una mayor diversificacion en la cartera de productos de los otros proveedores.

- El andlisis de la relacién entre el posicionamiento y la lealtad de los clientes de la
Comparia Agricola Agromagna Cia. Ltda. constituye un marco de referencia para el

desarrollo de una propuesta que permita mejorar el nivel competitivo de la empresa.
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CAPITULO V

PROPUESTA

66



5.1 Propuesta de Fidelizacién de clientes de la Compafia Agromagna Cia.
Ltda.

Una vez realizado el analisis del cuestionario enviado a los clientes de la Compaifiia agricola
Agromagna Cia. Ltda. con la finalidad de conocer aspectos que permitan determinar
debilidades para garantizar la fidelidad de los clientes, en este apartado se plantea realizar

una propuesta que permita alcanzar dicho obijetivo.

La fidelizacibn se considera como una estrategia, de tal manera que, requiere de la
combinacién de una serie de acciones al corto, mediano y largo plazo para alcanzar el
cumplimiento de los objetivos propuestos. Asi el plan de fidelizacion debera contener los

siguientes procesos:

o Establecer objetivos

o Definir el publico objetivo

¢ Disefio de las caracteristicas del programa
e Estrategias de comunicacién

e Ejecucién del programa

e Medicion de resultados

Previo a la definiciébn de objetivos del programa de fidelizacién es importante recordar los
puntos que contienen falencias, sobre elementos del servicio relevantes y que distinguen a

la empresa, detectados en apartados anteriores:

¢ Informacion web sobre nuevos productos
e Folletos
e Equipos

e Instalaciones

5.1.1 Definicion de objetivos

Una vez tomada la decision de implementar un programa de fidelizacién para la empresa
agricola Agromagna Cia. Ltda. es preciso establecer una definicion clara de los objetivos
que se pretenden conseguir a corto y mediano plazo. De tal manera que los objetivos

propuestos para el disefio del programa de fidelizacion son los siguientes:

e Garantizar la fidelidad de los clientes a través de premiar a los clientes mas fieles

e Crear fidelidad entre clientes poco leales
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e Desarrollo y elaboracion de tréfico de clientes
¢ Incrementar el tamafio de compra medio
e Generar la mayor satisfaccion de los clientes a través del desarrollo de

estrategias fisicas y tecnoldgicas

Ahora bien, considerando que la empresa se caracteriza por ser distribuidora de insumos
agricolas es necesario disefiar un programa de fidelizacién multiesponsor, es decir, comln a
los establecimientos de la zona comercial. El beneficio primordial propuesto con el programa
de fidelizacion es incrementar la satisfaccion de los clientes del establecimiento, es decir el
premio a los clientes. Adicionalmente, es importante recordar que no necesariamente un
programa de fidelizacién se traduce en un incremento de la facturacion, estos beneficios se
evidencian a largo plazo. Bajo esta consideracion un programa de fidelizacion multiesponsor

puede centrarse en los siguientes aspectos:

e Retener a los clientes en los establecimientos de la zona comercial

¢ Afadir nuevos beneficios para los clientes con la finalidad de incrementar su nivel
de satisfaccion

e Fidelizar a los clientes de la zona

o Desarrollar costes compartidos y sinergias entre establecimientos comerciales

5.1.2 Definir el publico objetivo

Segun Kotler (2010), el publico objetivo, el autor lo define como “adoptantes objetivo”, esta
definicion se aproxima a aquellos clientes que deben aceptar y adoptar las conductas y las
acciones encaminadas a cumplir con los objetivos propuestos. Bajo este enfoque, es
importante destacar que la informacién que proporcionan los programas de fidelizaciéon
permite clasificar a los clientes en distintas categorias, usando caracteristicas particulares
como la frecuencia de compra, solicitud de pedidos, etc. Este proceso permite facilitar el
entendimiento de las caracteristicas particulares de los clientes, tal como se indica en el

siguiente gréfico:
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Gréfico N° 24. Publico objetivo

Fuente: Philip Kotler, Principles of marketing

La piramide representa de forma general como se podria distribuir el nimero de clientes de
la empresa, es concerniente tomar en cuenta aspectos como la facturacién asociada a los
distintos grupos de productos. Asi, al menos un 60% de la facturacion corresponde a los
habituales.

Dadas las caracteristicas empresariales de la empresa agricola Agromagna Cia. Ltda. el
publico objetivo de los clientes de la empresa son regulares (80%) y ocasionales (20%). La
adhesion de los clientes al programa de fidelizacion proporcionara informacion respecto a
conocer de forma precisa su grado de lealtad, con la finalidad de aplicar distintas estrategias
de marketing a los distintos segmentos. Las acciones orientadas a retener clientes, se

centran en la generacion de negocios repetidos y constantes de los mismos clientes.

Es decir, conforme los clientes asciendan en la piramide de fidelidad se pude lograr tener
clientes exclusivos para el establecimiento. Acciones como la felicitacion de cumpleafios y
navidad, hacen que el cliente se sienta importante y no representan costes importantes para
la empresa. Por tanto, los descuentos, detalles, y regalos deberian asignarse en funcion del
grado de fidelidad, puesto que, los clientes fieles a la empresa se muestran molestos

cuando reciben los mismos privilegios que los clientes que acuden por primera vez.



5.1.3 Disefio de las caracteristicas del programa

Una vez analizados los pardmetros claves del programa de fidelizacion es importante

concretar las condiciones de adhesion de los clientes al programa, asi como los beneficios

esperados. Este punto es muy importante puesto que se van a definir los premios y

beneficios que deben ser valorados por los clientes para que el programa tenga éxito:

Ventaja de precios (cupones, descuentos, acumulacion de puntos canjeables por
descuentos en compras futuras)

Parking gratuito

Servicio personalizado y trato preferente

Tarjetas de fidelizacién

Asociacion con entidades bancarias

Estrategias de comunicacién

5.1.4. Implementacién del programa de fidelizacion

EL programa de fidelizacién de la empresa agricola Agromagna, se implementara a partir de

la aprobacién del presente proyecto, con un lapso de duracién de seis meses. Para lo cual el

cuadro de la pagina siguiente contiene los pardmetros que guiaran la implementacion del

presente proyecto.

Cuadro N° 3. Parametros de implementacion del programa de fidelizacion

proyecto

Objetivos:

Fecha de inicio
A partir de la aprobacion del presente

Propdsito del proyecto:
Disefiar e implementar un programa de fidelizacion de clientes en la empresa agricola
Agromagna Ltda., a enero de 2016, con el fin de incrementar el nivel de compra de
clientes e incentivar el ingreso de clientes potenciales al programa.

Restricciones:

Presupuesto limitado a la gerencia de la empresa

Tiempo de ejecucion

Autonomia limitada en la toma de decisiones por parte del gerente del proyecto
Supuestos:

Apoyo total del sponsor, interesados y de todos los departamentos de la empresa
Jornada laboral

Garantizar la fidelidad de los clientes a través de premiar a los clientes mas fieles
Crear fidelidad entre clientes poco leales

Desarrollo y elaboracion de trafico de clientes

Incrementar el tamafio de compra medio

Generar la mayor satisfaccion de los clientes a través del desarrollo de estrategias

Fecha de finalizacion
Junio 2016
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fisicas y tecnolégicas

Stakeholders:
Internos:

Gerente de la empresa

Lider del proyecto

Gerentes de empresas asociadas (destinatarios de distribucion)
Personal de la empresa

Logistica

Externos:

Proveedores

Competencia

Clientes

Usuarios externos

Internet

Claves:

Gerente de la empresa

Lider del proyecto

Empresas publicitarias

El alcance del proyecto consiste en el disefio e implementacion del programa de
fidelizacion para incrementar el nivel de compra de clientes actuales e incentivar el
ingreso de clientes potenciales al programa.

La trascendencia de la investigacion permitird a los gestores de la organizacion, tener
una base de analisis para tomar las adecuadas decisiones. Asi como de dotar de las
herramientas necesarias para fomentar la fidelidad de los clientes.

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

Por otra parte, en la pagina siguiente se indican las estrategias a implementarse para el

programa de fidelizacion de la empresa.

Cuadro N° 4. Estrategias de implementacién del programa de fidelizacion

. : Forma de
Estrategias: Presupuesto Tiempo Responsable . 2
evaluacion
Programa de incentivos
Puntos:
Permitird a los visitantes obtener .
; Numero de
puntos de lealtad por cada cierto puntos
monto gastado en el local. La $500 Mensual Gerencia General canieados por
empresa define las recompensas Jcliente P
que se pueden obtener con una
determinada cantidad de puntos.
Tarjetas de regalos:
Las tarjetas de regalos se
consideran como recompensas mas
apreciadas por los clientes. Permiten
X X o . Recompensas
motivar la reiteracion de compras y $500 Anual Gerencia General ;
o ; i . por clientes
transmitir satisfaccion del cliente.
Pueden ser usadas para
recompensar a los clientes en
ocasiones especiales, como su
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cumpleafios o aniversario de
adhesion al programa de fidelizacion.

Portal admi

nistrativo

Programas de visitas:
El programa de visitas permite contar
las visitas de los clientes al local. Se
obtienen puntos por cada nimero de
facturas generadas, en tal sentido el
personal encargado de ventas ofrece
una recompensa después de un
determinado ndamero de facturas
generadas.

$200

Mensual

Gerencia General

Numero de
facturas
generadas

Loteria:
Los minoristas tienen la oportunidad
de usar la Loteria como parte de su
programa de lealtad. Con un simple
clic a través del portal administrativo
se puede sortear una loteria con
todos los clientes que se hayan
registrado al programa usando
diferentes criterios - visitado un local
dentro de un periodo de tiempo
determinado y/o hayan hecho una
compra.

$200

Mensual

Gerencia General

Ndmero de
loterias
generadas por
mes

Descuentos:

Aquellos clientes que se hayan
registrado en el programa de
fidelizaciéon pueden acceder a un sin
numero de descuentos, promociones
y por consiguiente obtener regalos o
puntos como lo prefiera el cliente
gracias a su fidelidad.

$200

Mensual

Gerencia General

Porcentajes de
descuentos
mensuales por
clientes

Intercambios cruzados:
Gracias a la fidelidad de los clientes
es posible realizar cambios de
puntos de forma cruzada entre
empresas asociadas. Es asi que
dado el numero de puntos
alcanzados en la compra de ciertos
productos, pueden ser
intercambiados en otros locales por
ejemplo la adquisicion de cierto
insumo agricola complementario a
los productos generados en la
factura.

$200

Mensual

Gerencia General

Numero de
intercambios
realizados por
cliente

Pagina

Web

Catalogo de recompensas:

A través de la implementacion de
una pagina web de la empresa, se
puede ofrecer a los clientes la
oportunidad de elegir sus
recompensas de lealtad de un
catalogo de recompensas online.
Cada recompensa del catalogo
online equivale a cierta cantidad de
puntos de lealtad.

$500

Mensual

Gerencia General

Numero de
recompensas
canjeadas

Total

$2500

Detalle
Programa de incentivos: Dotar al establecimiento de recompensas para los clientes

Costo anual:
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Tarjetas de regalos: Elaboracion de 100 tarjetas magnéticas con cédigo de barras Cos:tiso5 gﬁual:

Portal administrativo: Incluye en el software de fidelizacion + tarjetas Cosfc? ?]?ﬂco:

Pagina web: Elaboracién de pagina y pago de dominio (estrategias de comunicacion). Cosi%)oac\)l?ualz
Total: $$2550000

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala

5.1.5. Medicién de resultados

NOMBRE DEL

PROYECTO Programa de fidelizacién de la Empresa agricola Agromagna Cia. Ltda.

INDICADOR

DESCRIPCION Programa de incentivos para cuantificar los puntos adquiridos por clientes

UNIDAD DE FRECUENCIA FORMULA DEL
ul=e MEDIDA META DE MEDIDA TENDENCIA INDICADOR

Efectividad Indicadores 100 Mensual Ascendente Numeroctljizr?tzmos P
RESPONSABLE Gerencia General
DE LA MEDICION I

INDICADOR

pI=S{ol [T [6]\M Tarjetas de regalo

UNIDAD DE FRECUENCIA FORMULA DEL
LS MEDIDA META DE MEDIDA TENDENCIA INDICADOR

Efectividad Indicadores 100 Mensual Ascendente Numero d.e. tarjetas
adquiridas
HESEOELE Gerencia General
DE LA MEDICION :
INDICADOR
pI=S{e =Tl (0] N\ Programa de visitas
UNIDAD DE FRECUENCIA FORMULA DEL
TIPO MEDIDA META DE MEDIDA TENDENCIA INDICADOR
Efectividad Indicadores 100 Mensual Ascendente NUmero de visitas al local
por persona
AESEON e Gerencia General
DE LA MEDICION

INDICADOR
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DESCRIPCION

TIPO

Efectividad

Descuentos por persona

UNIDAD DE
MEDIDA META

Indicadores 50%

FRECUENCIA
DE MEDIDA TENDENCIA
Mensual Ascendente

FORMULA DEL
INDICADOR

Porcentaje de descuentos
por persona

RESPONSABLE
DE LA MEDICION

DESCRIPCION

TIPO

Efectividad

Intercambios cruzados

UNIDAD DE
MEDIDA META

Indicadores 100

Gerencia General

INDICADOR
FRECUENCIA
DE MEDIDA TENDENCIA
Mensual Ascendente

FORMULA DEL
INDICADOR

NUmero de intercambios
cruzados por persona

RESPONSABLE

DE LA MEDICION

DESCRIPCION

TIPO

Efectividad

.

Catalogo de recompensas

UNIDAD DE
MEDIDA

Indicadores 100

Gerencia General

INDICADOR

FRECUENCIA

DE MEDIDA TENDENCIA

Mensual Ascendente

FORMULA DEL
INDICADOR

NUmero de puntos
canjeados

RESPONSABLE

DE LA MEDICION

Gerencia General

Fuente: Compafiia Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Elaborado por: Juan Carlos Zabala
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CONCLUSIONES

El presente trabajo investigativo permitié analizar el posicionamiento comercial de la
Compaiiia Agricola Agromagna Cia. Ltda. de la ciudad de Riobamba y su efecto en
la lealtad del cliente, afio 2014. Para lo cual, se tom6 como referencia la
aproximacion tedrica de Philip Kotler respecto del posicionamiento. Ademas a través
de la aplicacién de diversos indicadores se evidencié que existe una relacién causal
entre el posicionamiento y los diferentes indices de satisfaccion.

El andlisis del nivel competitivo de la Compafia Agricola Agromagna Cia. Ltda. en
funcién a variables como la entrega de productos a domicilio, atencién al cliente,
calidad, precio y asesoria respecto de la competencia muestran un nivel superior.

Los diversos indicadores de satisfaccion del cliente permiten evidenciar que el
posicionamiento de la empresa tiende a mejorar si los clientes consideran que los
productos son de buena calidad, existe asesoria para el manejo de productos y
servicios, si la atencion brindada es cordial, entre otros factores que mejoran la
satisfaccion del cliente y por ende el posicionamiento de la empresa.

En base a los resultados obtenidos se pudo constatar que el posicionamiento de la
empresa tiende a mejorar si los clientes consideran que los productos son de buena
calidad, existe asesoria para el manejo de productos y servicios, si la atencion
brindada es cordial; marco referencial para el desarrollo de la propuesta planteada.
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RECOMENDACIONES

En base a cada uno de los aspectos sefialados en la presente investigacion y
considerando que existe una la relacion causal entre el posicionamiento y la
satisfaccion del cliente, se recomienda que la Gerencia lleve un cronograma
estandarizado para el reporte y verificacion de cada uno de los indicadores
planteados en la presente investigacion

Efectivamente existen variables de la Compafia Agricola Agromagna Cia. Ltda. se
muestran superiores a la competencia, sin embargo la gama de productos y la
publicidad se ven afectados por las empresas competidoras, por lo comentado se
recomienda generar una amplitud en la linea de productos en base a alianzas
estratégicas o inyeccién de capital con la finalidad de que los clientes tengan mayor
posibilidad de escoger mas alternativas dentro de la cartera de productos. Ademas
de generar nuevas estrategias publicitarias con la finalidad de que la empresa logré
captar una mayor cuota de mercado.

El Departamento comercial debera establecer estrategias de posicionamiento bien
planificados que permita que la empresa brinde un producto de calidad, desde
colores, disefio, forma, envase, envoltura entre otras del producto para llegar a que
el cliente al momento de adquirir el producto se sienta satisfecho con su desempefio
y por ende se mejore el posicionamiento de la empresa.

La Gerencias General debe tomar en cuenta que los puntos clave de un programa de
fidelizacion deberan incluir las siguientes caracteristicas: simplicidad, accesibilidad,
diferenciacion de clientes, premios significativos, comunicacibn y acciones
interesantes para los clientes, mantenimiento interés/ animacion, administracion de

datos, andlisis de comportamientos, medicién, rentabilidad, durabilidad y flexibilidad.
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Anexo No. 1. Cuestionario enviado a los clientes de la empresa agricola Agromagna
Cia. Ltda.
Encuesta

Universidad Técnica Particular de Loja
Encuesta de fidelidad del cliente

Objetivo:
La presente encuesta permite identificar aspectos claves de la satisfaccion de los clientes de
la empresa agricola Agromagna Cia. Ltda. con relacion a la satisfaccion de sus clientes.
Instrucciones:
No tardard mas de cinco minutos en completarla y nos sera de gran ayuda para mejorar
nuestros servicios. Los datos que en ella se consiguen se trataran de forma anonima.
Seleccione con una x aquellos casilleros con los cuales usted se sienta identificado.

1. ¢Considera alos productos ofertados por la empresa de buena calidad?

sil | No[ ]

2. ¢Con que frecuencia compralos productos y servicios de la empresa?

1 vez al mes
3 veces al mes

5 veces al mes

JUUL

Mayor a 5 veces por mes

3. ¢Cuando se acerca a la oficina de la empresa encuentra al personal dispuesto a

colaborarle de forma inmediata?

sil ] No[ |

4. ¢Laempresale otorga asesoria para el manejo de los productos o servicios?

sil ] No[ ]

5. ¢Como considera usted la gama de productos ofertados por la empresa?

Limitado [ | Diversificado [ |
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6. Sefale los elementos del servicio que considera usted son relevantes y que

distinguen a la empresa Agromagna de sus mas cercanos competidores.

Instalaciones

Equipos

Calidad de los productos
Empaque

Precio

Folletos de informacién

Elementos de decoracién

Informacién web sobre nuevos
productos

Atencién a reclamos

Servicio postventa

JUL U WL

Entrega de los productos a
domicilio

7. ¢Ha llenado las expectativas por las cuales usted escogié a la empresa

Agromagna como proveedora especializada?

sil ] No[ |

8. ¢Considera usted que los medios publicitarios empleados por la empresa

Agromagna para promocionar sus productos o servicios son adecuados?

sil | No[ |

9. Sillegado el momento de cambiar de proveedor, tomando en consideracion que la

empresa Agromagna es su proveedora de insumos agricolas ¢Usted lo haria?

sil ] No[ ]

10. Considera usted que la empresa Agricola Agromagna Cia. Ltda. se encuentra

posicionada en el mercado
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sil ] No[ ]

Gracias por su colaboracién
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Anexo No. 2. Ficha de observacién de la empresa agricola Agromagna Cia. Ltda.

Ficha de Observacion

Universidad Técnica Particular de Loja
Ficha de observacion

Nombre de la Empresa: Empresa Agricola Agromagna Cia. Ltda.
Lugar: Riobamba, Ciudadela Los Alamos

Objetivo:

Determinar la informacién necesaria respecto a la verificacion de los procedimientos
inherentes a la gestion de la cartera de clientes.

Instrucciones:

Seleccione con una x aguellos aspectos que usted considera relevantes de la empresa
agricola Agromagna Cia. Ltda.

a) Anélisis de clientes

Descriptivo cualitativo

Empresa evaluada:

Fecha:

Observador:

items de evaluaciéon

Parametros de observacion

Excelente

Bueno

Regular Malo

Calidad de las instalaciones

Calidad del servicio

Calidad de los equipos

Calidad de los productos

Oferta de productos

OO |IWIN|F

del producto

Respuesta de los clientes al precio

7 | Disponibilidad de elementos de

decoracion

Disponibilidad de pagina web

© |00

Atencion a reclamos

10 | Entrega de productos a domicilio

b) Analisis de competidores

Calificacién 1-10 por cada parametro

Criterios clave de compra

Calificacion

Agromagna

El Agro

El

Sembrador

Agrota

Punto Agro

Calidad
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Precio

Atencion

Asesoria

Gama de productos
Publicidad

Colaboracién respetuosa con
los clientes

Solicitud de requerimientos
de los clientes

Entrega de productos en el
punto de venta

Anexo No. 3. Fotografias

Principal portafolio de productos en nuestra bodega ubicada en la ciudad de Riobamba.
Agromagna distribuye en la zona centro del pais con una aceptacion importante del cliente
ya que son productos comprobados de calidad, a mas de ellos se cuenta con personal

calificado y experimentado que estara presente durante y después de la venta realizada.
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El enfoque de este proyecto es el de brindar una asistencia técnica y profesional para que
los almacenes que disponen de nuestro producto sientan nuestro respaldo brindandoles un
producto de calidad, una asistencia a través de un apoyo técnico en sus cultivos para que
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nuestros clientes a través del respaldo entregado se sientan felices y con un compromiso

determinado para crear una fidelizacion con la marca que nosotros representamos.

Como Gerente General de la empresa me gusta generar el compromiso con el cliente
visitdndole diariamente junto a nuestro equipo de trabajo para que sienta el respaldo y
confianza que brindamos al vender nuestro producto, se ve notoriamente la respuesta de
ellos hacia nuestra empresa con la compra de nuestro portafolio, nuestro crecimiento va

aumentando y el desarrollo es notable en las afueras de la ciudad.
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