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Resumen

El presente estudio se realiza como opcion de grado dentro de la carrera de Administracion de
empresas de la Universidad de la Salle y se enmarca dentro de la linea de investigacién Gestion,
Entorno y Competitividad de las Organizaciones, en el cual se plantea la propuesta de un disefio
de un plan de Marketing destinado a la Agroveterinaria La Granja J.S. ubicada en el municipio
de Guadalupe Santander. Para lograr lo anterior se llevé una metodologia de investigacién mixta,
con un alcance descriptivo. Como instrumentos de recoleccion de datos se utilizaron la
entrevista, la cual se dirigi6 al propietario de la empresa, y una encuesta, la cual se aplicé a la
muestra de estudio, esta se determind de manera probabilistica arrojando 87 clientes de la
empresa con los que se realizo el estudio de mercados. Adicional se elabord un analisis externo
PEST de la empresa y un anélisis interno utilizando la matriz DOFA para esto. Segun los datos
arrojados se disefia un plan de marketing para la empresa enfocado al marketing mix con dos
estrategias, una de penetracion de mercado y otra de desarrollo de mercado. De los hallazgos
relevantes dentro de esta investigacion se concluye que, para toda empresa independiente de su
tamafo es necesario realizar un plan de marketing que le permita conocer su mercado y las
necesidades reales de los consumidores y asi generar una solucion con calidad obteniendo una
relacion entre cliente y empresa la cual le brindara a esta, beneficios de rentabilidad y mejora de

los ingresos.

Palabras claves: Mercadeo, Plan de Marketing, Agropecuaria, MiPymes, Estrategia



Abstract

This study is carried out as a degree option for a career in Business Administration at the
University of La Salle and is framed within the Management, Environment and Competitiveness
of Organizations research line, in which is proposed a design of a Marketing plan for the
Agroveterinaria La Granja JS located in the municipality of Guadalupe Santander. To achieve
this, a mixed research methodology was carried out, with a descriptive scope. As data collection
instruments, the interview was used, which was addressed to the owner of the company, and a
survey, which was applied to the study sample, this was determined in a probabilistic way,
showing 87 clients of the company with whom the market study was carried out. In addition, an
external PEST analysis of the company and an internal analysis using the FODA matrix.
According to the data provided, a marketing plan is designed for the company focused on the
marketing mix with two strategies, one for market penetration and the other for market
development. From the relevant findings within this research, it is concluded that, for any
company independent of its size, it is necessary to carry out a marketing plan that allows it to
know its market the real needs of consumers and thus generate a quality solution, obtaining a
relationship between the client and company which will provide it with better profitability and

improved income.

Keywords: Marketing, Marketing Plan, agriculture, MSMEs, Strategy.
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Introduccion
El presente trabajo de grado se lleva a cabo con el fin de disefiar un plan de marketing
para la Agroveterinaria La Granja J.S, la cual, desde el afio 2016 ofrece servicios de consultas
veterinaria, venta de medicamentos e insumos agropecuarios, todo desde la atencion de su
propietario el médico veterinario zootecnista Jaime Alberto Suarez, el cual ha llevado a flote su
empresa basado en su instinto emprendedor sin ninguna base empresarial; por tal motivo, la
empresa no cuenta con estrategias organizacionales o planes estructurados que permitan mayor

visibilidad comercial y mayor crecimiento en su rentabilidad.

Con base en el planteamiento anterior se considera la necesidad de llevar a cabo un
disefio de un plan de marketing que le permita a la empresa una evolucion empresarial que
constituya el incremento de clientes, fidelizacion de estos, mayores ventas y proyeccion de
perdurabilidad de la empresa en el tiempo; tal como Chandler (1962) “la estrategia definida en
forma amplia, comprende la definicidn de los objetivos, acciones y recursos que orientan al

desarrollo de la organizacién” (como se citd en Montoya, 2009, p.33).

En ese sentido es importante tener un plan organizado dentro de la empresa, ya que al
contar con un plan de marketing las empresas pueden conocer las necesidades reales de los
consumidores y asi generar una solucién con calidad obteniendo una relacién entre cliente y

empresa la cual le brindara a la empresa beneficios de rentabilidad y mejora de los ingresos.

En el presente proyecto se contempla utilizar los beneficios del plan de marketing y
aplicarlos a la empresa con el proposito de dar alcance al objetivo general planteado el cual es:
disefiar un plan de marketing en la Agroveterinaria La Granja J.S. del municipio de Guadalupe-

Santander que le permita mejorar su competitividad y ser sostenible en el mercado nacional.
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Para lograr lo anterior, este proyecto adopta la metodologia de investigacion mixta de este
método; se obtienen y analizan datos de caracter cuantitativo y cualitativo, con un alcance
descriptivo, utilizando como instrumentos de recoleccién de datos entrevista y encuestas
aplicadas a la muestra. Seguidamente, se presenta el disefio metodoldgico de la investigacion, en
este se expone el procedimiento que se llevara a cabo y se delimita la poblacién con la que se
trabajara, asi como los métodos y técnicas de recoleccion de datos, finalmente se realiza un
analisis de la situacion actual de la empresa, posteriormente el disefio propuesto del plan de

Marketing y finalmente se realiza un apartado de conclusiones y recomendaciones.

Todo lo anterior se explica en una division de apartados dentro de este documento:
inicialmente se presenta el tema a tratar, la linea de investigacion a la que esta sujeto este trabajo,
asi como la problematica evidenciada, objetivos a alcanzar, la justificacion del proyecto junto
con el estado del arte en donde se realizo una exhaustiva busqueda de informacion con respecto

al tema planteado.

Seguidamente el capitulo del disefio metodoldgico esta dedicado a fundamentar el trabajo
desde una metodologia de investigacion, donde se presentan los instrumentos de recoleccién de
datos y se explica cdmo se realizara su respectivo andlisis de los resultados para la posterior toma
de decisiones y el disefio del plan de marketing. Se presenta la poblacion participante y se

explica el procedimiento del plan de trabajo a desarrollar.

Posteriormente en el marco de referencia donde se definen los conceptos mas relevantes
para la comprensidn de este trabajo. A lo que lo sigue el marco administrativo, en este se
sustentan los antecedentes tedricos que fundamentan esa investigacion, asi como el compendio
legal. Consecutivamente se presenta el analisis comprendido desde los resultados obtenidos de la

recoleccién de datos, se presenta la propuesta del plan de marketing de la Agroveterinaria La
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Granja J.S estructurado de tal manera que sea viable, comprensible y facil de ejecutar.
Finalmente culmina este documento con conclusiones y recomendaciones obtenidas luego de una

reflexion y andlisis de todo el trabajo realizado.
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1 Titulo
Disefio de un plan de Marketing para la Agroveterinaria La Granja J.S ubicada en el

municipio de Guadalupe Santander

2 Problema
Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipyme), conforman un grupo de
organizaciones que aportan de manera significativa al crecimiento econémico del pais
(Asobancaria, 2018). La estructura empresarial colombiana esta compuesta en un 96,4% por
Mipyme. Estas unidades productivas, que no sobrepasan los 200 trabajadores y poseen activos
inferiores a los 30.000 SMMLV, generan aproximadamente el 40% del PIB y el 81% de los
empleos formales del pais (p.1). Dicha distribucion empresarial se muestra a continuacion en la

figura 1

Figura 1 Distribucién del tamafio empresarial en Colombia, 2018
1,5% 0,5%

Total empresas:
1.580.097

92,3%

B Microempresa Peguefia mMediana ®Grande

Fuente: (Asobancaria, 2019)

Este sector es de gran importancia para la economia nacional, diversos factores afectan su
sostenimiento en el tiempo; segun cifras de la Asobancaria (2018), el 60% de las Mipymes

fracasan en los primeros 5 afios de existencia. Es por ello que se hace de gran importancia
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generar acciones que permitan a las Mipymes que continten existiendo y sigan participando en

el mercado nacional.

Siendo asi, se toma un contexto particular y especifico para dar inicio con una propuesta
que permita mejorar una Mipymes del sector agropecuario: Agroveterinaria La Granja J.S
ubicada en el barrio san Martin del municipio de Guadalupe departamento de Santander, la cual
presta el servicio de consultas veterinaria ofrecidas por su propietario, adicional ofrece la venta

de medicamentos e insumos agropecuarios.

Esta empresa se funda en el afio 2016 bajo el direccionamiento del Médico Veterinario
Zootecnista Jaime Alberto Suarez, su unico duefio, el cual, realiza su apertura sin ningun tipo de
formacidn formal en cuestiones empresariales, esperando que, con su conocimiento desde su

profesion le permitiria un desarrollo éptimo de su nueva empresa.

Inicialmente la empresa tuvo clientes a los que se les brindo la atencion requerida y aun
se mantiene un flujo de clientes considerable, pero la rentabilidad esperada por el propietario no
se ha cumplido y la cantidad de ventas son cada vez menores, esto sucede debido a que la
empresa no cuenta con reconocimiento significativo en el mercado, lo que préximamente podra
tener consecuencias en la gestion de la empresa que se visualizara eventualmente en una pérdida

de recursos y dinero.

Con base a lo planteado anteriormente se considera necesario el disefio de un plan de
Marketing en la empresa Agroveterinaria La Granja J.S, que provee al propietario de estrategias
que contribuyan que la empresa genere de mayores ingresos, que realice fidelizacion de clientes

y exista un posicionamiento en el mercado, lo que le permitira ampliar la cobertura, potencializar
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su crecimiento, mejorar su rentabilidad y obtener un posicionamiento de su marca, ya que, COmo

lo explica Cohen (2001):

El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la
comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, ademas de
proporcionar una vision clara del objetivo final y lo que se quiere conseguir en el camino

hacia este. (p.10)

Aunado a lo anterior, para que el plan de marketing responda a la realidad de la empresa
se debe basar en un diagndstico, para ello, se pretende realizar inicialmente un anélisis de las
condiciones actuales de la empresa donde a partir de la identificacion de las dificultades internas
y externas a partir de la herramienta DOFA, asi como una comprension del entorno econémico

del sector y reconcomiendo de la competencia directa.

2.1 Delimitacion

El presente estudio pretende disefiar un plan de Marketing a partir del disefio de una
estrategia de penetracion de mercado para la empresa del sector agropecuario Agroveterinaria La
Granja J.S ubicada en Carrera 4 # 4-02 del municipio de Guadalupe — Santander, el alcance del
trabajo de investigacion no incluye la implementacion estratégica dado que esta es una propuesta

de disefio para futura implementacion.

2.2 Estado del arte

Se realiz6 consulta de bases de datos para el desarrollo de esta investigacion, lo que
permite la documentacién referente al tema, dando una visién mas amplia, profunda y valiosa
acerca de la problematica planteada en este estudio. Frente a esta revision, se toman en cuenta las

investigaciones realizadas en la Universidad de la Salle.
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De acuerdo con lo anterior, en una primera instancia se tiene el trabajo titulado:
“Propuesta de un plan de mercadeo para la creacion de un canal de comercializacion virtual para
avistamiento de aves La Estancia ubicada en el municipio de San Francisco, Cundinamarca”,
donde segln Martinez (2020), el estudio se llevo a cabo con el fin de responder a las condiciones
propias de la finca La Estancia, las cuales no estaban siendo aprovechadas completamente, por lo
que se determina el disefio de un plan de marketing que permitiria mejorar las rentabilidad del
agronegocio. En esta investigacion, la metodologia fue de caracter mixto con un disefio
concurrente y un alcance descriptivo apoyado en la entrevista y la encuesta. En este orden de

ideas, la conclusion a la que llegé el investigador es que,

La creacion de un canal de comercializacion virtual, de una pagina web; debe ser
apoyada en redes sociales como: Facebook, Instagram y twitter. Para la empresa
Avistamiento de Aves la Estancia, es relevante la implementacion del comercio
electronico porque un gran porcentaje de sus clientes se encuentra en el extranjero. Por lo
tanto, el objetivo se fundamenta en el desarrollo del comercio electronico, que permitira

dar una vitrina global al avistamiento de aves. (Martinez, 2020, p. 108)

Posteriormente, se considera el trabajo titulado: “Propuesta de un plan de marketing para
el asadero y restaurante El Paraiso”, realizada como proyecto de grado de la carrera
Administracion de empresas, donde segun Tique y Malagdn (2018) a partir de un diagndstico, ,
encontraron un listado de dificultades en la empresa las cuales fueron dividas por sectores de la
siguiente manera: area administrativa, financiera y comercial, donde evidenciaron la falta de una
estructura organizacion definida, sin planeacion y control financiero, falta de asignacion de

tareas y cargos especificos y carencia de implementaciones tecnolégicas de mercadeo.
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Frente a las problemaéticas encontradas los autores plantearon el trabajo buscando
alcanzar el objetivo general establecido, el cual era: “Proponer un Plan de Marketing para el
Asadero y Restaurante El Paraiso Ubicado En Chiquinquird, Boyaca, permitira posicionar la

empresa e incrementar las utilidades” (Tique y Malagén, 2018, p. 4).

La investigacion se llevo a cabo con una metodologia de investigacion cualitativa, en un
estudio concluyente con un alcance descriptivo, dentro de la cual se recogieron datos a partir de
entrevistas y encuestas, los resultados obtenidos de estas, permitieron conocer que el plan
disefiado permitira al momento de ser aplicado un impacto significativo en crecimiento de las

ventas con base al analisis DOFA realizado.

Otro trabajo a considerar es la “Propuesta de un plan de marketing para Taller y Almacén
Andes Ltda.” Este trabajo responde a la problematica encontrada en la empresa, ya que, segun
Huertas y Serna (2017) aunqgue esta llevaba tiempo de existencia donde logro un reconocimiento
a partir de su calidad de servicio, aun la empresa no estaba brindada las expectativas de su

propietario.

Esta investigacion fue de enfoque mixto con un disefio descriptivo, los instrumentos y
técnicas de recoleccion de datos fueron encuestas y entrevistas; estos datos permitieron que las
investigadoras realizaran conclusiones a nivel general donde explican la importancia de llevar a
cabo un plan de marketing para el posicionamiento de una empresa aun cuando esta ya cuenta
con tiempo en el mercado, también hace recomendacion en el uso de la estrategia DOFA como

herramienta de diagndstico.

Un cuarto trabajo que se considera como referente es el titulado “Guia para un plan de e-

marketing para pymes sector de la moda en Bogota”, en el cual Barrios y Estrada (2017), ofrecen
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una herramienta que permite acceder a las nuevas tendencias mundiales de marketing a las

empresas de moda de la ciudad de Bogotd, debido a que se identificd que:

las PYMES del sector de la moda en Bogoté no tienen reconocimiento en el mercado,
debido a que no poseen un plan de e-Marketing que les permita conocer el nicho de
mercado al cual deben dirigirse, tampoco poseen métodos de comunicacion asertiva, ni
un plan de actividades de distribucién, gestion y seguimiento de ventas debido al miedo
al cambio y al desconocimiento de los beneficios que brinda la tecnologia en plena era

digital. (Barrios y Estrada, 2017, p. 16)

A partir de lo anterior se planteé como objetivo general elaborar una guia para un plan de
e-Marketing dirigido a las pymes del sector de la moda en Bogota. Para dar alcance a lo anterior
las investigadoras iniciaron con un diagndstico del sector a partir de un DOFA el cual brindo

informacion relevante para el posterior disefio, el cual consta de cinco pasos, los cuales son:

1. Diagnostico

2. Objetivos

3. Estrategia de marketing
4. Presupuesto

5. Medicién

Lo cual ofrece la guia para cualquier empresa que necesite un plan de marketing con uso

de las tecnologias de informacion y comunicacion.

Por otra parte, se observa también el trabajo de grado titulado “Disefio de un plan de

marketing para Heliotérmica S.A.S.”, en el municipio de Duitama, en el cual Cristancho (2017),
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busco que la empresa incrementara sus ventas y posicionara su producto principal en el mercado

de energias solar, térmica y fotovoltaica con calidad y responsabilidad ambiental.

La investigacion es de tipo descriptivo y se recolecta informacion a través de fuentes
primarias utilizando entrevistas y encuestas, las cuales permitieron identificar las tendencias y el
comportamiento del cliente con lo referente a la energia renovable. De los resultados se destacan
conclusiones como la importancia de que el plan de mercado este enfocado a las necesidades del
cliente y no de la empresa, dado que cuando se satisface al cliente la empresa de forma directa

recibe beneficios.

Se presenta el trabajo titulado “Propuesta plan de marketing para la empresa B&C
proyectos de ingenieria de Bogota”, el cual surge al identificar falta de ideas y programas de
accion por parte la empresa para afrontar el mercado. Teniendo claro el proposito del plan del
marketing, se inicia el proyecto con un diagnostico interno y externo, el cual, segun Bernal
(2016), permitio construir la estrategia apropiada segun la realidad de la empresa y del mercado.
La investigacion se llevo a cabo bajo una metodologia de investigacién mixta haciendo uso de la
observacion, entrevistas y encuestas, el trabajo realizado permitio establecer todos los beneficios

que conlleva contener un plan de marketing y aplicarlo.

Un septimo trabajo abordado fue el llamado “Disefio de un plan de marketing para Team
Solutions Technology Systems (TSTS) en la localidad de Suba en Bogota.” Este trabajo
posibilito al analisis de la situacion de la empresa la cual contaba con 2 afios de funcionamiento,
con ello se logré establecer estrategias claras que permitieran posicionarse en el mercado del
sector tecnoldgico. Para lograr lo anterior Vargas y Castro (2016), establecieron un plan de
trabajo el cual constd de la siguiente secuencia: “en primera instancia, un analisis externo e

interno de la compaifiia, luego se elaboraron diversas estrategias conforme a dicho analisis y
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posteriormente se construyeron los objetivos, metas y técticas para llevar a TSTS a ser

reconocida en el mercado” (p. 11).

La culminacion del plan de trabajo arrojé conclusiones y recomendacion importante s a
tener en cuanta, estas estan enfocadas a la capacitacion del personal, a | regulacion con la norma

ISO y al uso de herramientas digitales.

Finalmente se encuentra el trabajo titulado “Disefio de un plan de marketing para Solex
(Soluciones Expertas Colombia S.A.S.).” El cual surge como respuesta a la necesidad de mayor
participacion de la empresa en el mercado siendo conscientes de un cambio necesario frente a las
nuevas formas de negociacion actuales donde la globalizacion y la digitalizacion estaban siendo

un obstaculo para el crecimiento de la empresa dado a su falta de conocimiento y actualizacion.

Por lo anterior planteado, Calderon (2016), realiza un trabajo de disefio del plan de
marketing que buscaba que la empresa utilizara nuevas formas de comercializacion de sus
productos y servicios, para ello se trabajé bajo una metodologia cuantitativa con un alcance
descriptivo el cual se utilizaron instrumentos que responden a la ruta de investigacion, aplicados

a fuentes primarias y secundarias, cuyas conclusiones y recomendaciones afirman que:

El éxito del programa de marketing dependera basicamente de la informacién que

se recopile a diario sobre el mercado, nuevos productos y servicios de la

competencia, asi como de la comprension de la forma en que respondan los

clientes potenciales a cada aspecto de la mezcla del marketing. (Calderén, 2016, p. 138)

Todos los trabajos investigativos mencionados anteriormente realizan un aporte

significativo al presente proyecto, dado que todos tiene relacion directa con el propdsito de este,
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lo cual es la construccion de un disefio de plan de marketing para la Agroveterinaria La Granja
J.S. ubicada en el municipio de Guadalupe Santander, asi mismo brindar orientaciones al
propietario de la empresa para que lo lleve a cabo y proponen diferentes estructuras y planes para

tener en cuenta en el momento de ejecutar el trabajo de campo.

2.3 Planteamiento y formulacién

Con el fin de enfrentar la problemética planteada inicialmente donde se explica que la
empresa Agroveterinaria La Granja J.S no cuenta con una planeacién estratégica que le permita
aprovechar todo su potencial y prever situaciones desfavorables en el mercado, surge la
propuesta de disefiar un Plan de Marketing lo que se extiende a la siguiente interrogante: ;CoOmo
disefiar un plan de Marketing en la Agroveterinaria La Granja J.S. que permita mejorar su

competitividad y ser sostenible en el mercado nacional?

3 Justificacion
La intencidn de esta investigacion es construir acciones que permitan mejorar la
competitividad y sostenibilidad en el mercado nacional de la Agroveterinaria La Granja J.S. del
municipio de Guadalupe — Santander, a partir de un plan de Marketing que se estructurara con
base a los fundamentos tedricos y practicos del mercadeo y de la administracion, con un proceso

estructurado de forma secuencia a partir de lo planteado por Kotler y Armstrong (2003).

Adicional a lo anterior, se gestionara el reconocimiento actual de la empresa con base a
estrategias de penetracion de mercado. Para esto, es importante analizar la situacion actual de
mercado, identificando a partir del analisis DOFA las acciones contundentes, para llevar a cabo
la implementacion estratégica. Con el fin de mejorar las ventas y el posicionamiento en el

mercado de la Agroveterinaria La Granja J.S.
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La culminacion de este trabajo tiene como beneficiarios directos a la empresa, a la region
y al autor del proyecto, cada uno en diferentes niveles y dimensiones. En cuanto a la empresa
Agroveterinaria La Granja J.S, esta contara con acciones ejecutables y pertinentes que le

permitirdn mejorar su rentabilidad, su competitividad y ser sostenible en el mercado nacional.

Con respecto a la comunidad del municipio de Guadalupe — Santander adquirira una
empresa organizada, normativa y dedicada a sus clientes, enfocada a las necesidades reales de
sector, en lo referente a cuestiones de medicina veterinaria, nutricién animal e implementos

agropecuarios de alta calidad.

Por otra parte, la investigacion esta sustentada en diferentes teorias, posturas,
lineamientos, métodos y deméas conocimientos adquiridos durante la carrera de Administracion
de Empresas en la universidad de la Salle, lo que apoya la practica misma del autor del proyecto
ya que debe poner a prueba sus habilidades y actitudes las cuales utilizara para entregar

resultados positivos y pertinentes a la empresa Agroveterinaria La Granja J.S.

4  Objetivos
4.1 General
Disefiar un plan de marketing en la Agroveterinaria La Granja J.S. del municipio de
Guadalupe- Santander que le permita mejorar su competitividad y ser sostenible en el mercado

nacional.

4.2 Especificos
1. Diagnosticar la empresa mediante estudios internos y externos haciendo uso del DOFA 'y

del estudio PEST (factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos)
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2. Establecer el disefio del plan de marketing a partir de la informacidn obtenida del anélisis
de la empresa y del mercado.
3. Realizar el anélisis financiero que permita determinar la viabilidad de la implementacion

estratégica.

5 Marco de referencia
5.1 Marco conceptual

51.1 Mipymes
Este término se refiere a la tipologia de las empresas segun sus caracteristicas, esto reune
en conjunto a las micro, pequefas y medianas empresas. (Ministerio de Comercio, Industria y

Turismo, s.f))

5.1.2 Agroveterinaria

Este término se refiere al establecimiento que brinda diagndstico y tratamiento de
enfermedades animales ya sean domésticos, silvestres o de produccién con la venta de productos
del sector agropecuario.
5.1.3 Mercado

El termino tiene diversas connotaciones segun el contexto, en mercadotecnia implica el
grupo de compradores, consumidores o clientes existentes y futuros del servicio o producto que

se ofrece. (Kotler y Keller, 2012)

5.1.4 Diagnostico empresarial
El termino se refiere a las acciones que permiten conocer la situacion actual de una
organizacion, con el fin de identificar debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas para

gestionarlas. (Kotler y Keller, 2012)
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5.1.5 Posicionamiento empresarial
Este término se refiere a la percepcion que tiene el mercado del producto o servicio que

se ofrece y el puesto, nivel o posicion de este frente a la competencia. (Kotler y Keller, 2012)

5.2 Marco administrativo

La Agroveterinaria La Granja J.S es una empresa del sector agropecuario, que lleva cinco
afios ofreciendo servicios y productos agropecuarios. Abrid sus puertas por primera vez en el afio
2016 a cargo de su propietario Jaime Alberto Suérez en el barrio san Martin del municipio de
Guadalupe departamento de Santander. La empresa fue creada con el propdsito de logara un
surgimiento profesional de su fundador, ya que, al ser médico veterinario zootecnista, este cuenta

con los conocimientos y habilidades necesarias para ofrecer sus servicios.

Sin embargo, la empresa surgio sin ninguna organizacion formal, aunque esta constituida
legalmente en camara de comercio, carece de un organigrama, por lo tanto, no se encuentra
definida una estructura organizacional, por lo que todas las decisiones son tomadas desde la
gerencia. A partir de esto, se expone que la empresa no posee un plan estructurado que
proporcione estrategias especificas para la venta y prestacion de sus productos y servicios. El
control de las ventas se realiza por medio de inventarios y la reposicion de estos, esto permite
calcular los productos vendidos por referencia y conocer los productos de alta rotacion. Segun el
método anterior, esto no le permite construir objetivos financieros, los cuales, son los propdsitos

que se plantea la empresa con el fin de consolidar el negocio a largo plazo.

De igual forma, la empresa tampoco cuenta con objetivos de mercadeo, los cuales se
tratan de resultados concretos que se obtiene durante un estudio sobre las necesidades del cliente,
se aclara que esto no se ha realizado dentro de la empresa, por consiguiente, no existen objetivos

orientados a los clientes. A pesar de esto, la empresa procura realizar continuamente ofertas y
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descuentos, con el apoyo de los diferentes proveedores y laboratorios, ya que, por medio de estas
actividades la empresa intenta fidelizar las marcas, activar nuevas compras, conseguir nuevos
clientes, ofrecer los servicios de consulta e incrementar el posicionamiento en el mercado y ser
reconocidos. No obstante, en cuestiones formales la empresa desconoce actualmente como esta
posicionada en el mercado, lo que le impide tomar decisiones més acertadas en cuanto a

estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de productos.

Por todo lo anterior, se planea una estrategia de penetracion y desarrollo de mercado, con
el disefio de la mision y objetivos de la empresa tanto financieros como de marketing; para
posteriormente realizar una identificacion del mercado y asi ofrecer una propuesta de plan de

marketing para la empresa.

5.3 Marco tedrico

5.3.1 Marketing

La comprension y definicion del marketing ha cambiado durante el paso de los afios, ya
que, inicialmente era entendido como una mera practica comercial de intercambios de negocios;
fue hasta inicios del siglo XX que se concibe como disciplina académica, como “una nueva linea
de pensamiento en torno a la idea de intercambio, inicidndose su estudio y desarrollo en
profundidad” (Monferrer, 2013, p. 16). A pesar de esto, en la actualidad aun se suele confundir el
marketing con ventas y publicidad, disciplinas que en realidad hacen parte del marketing; la
Asociacion Americana de marketing (AMA) lo define como “la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, los socios y la sociedad en general” (American Marketing Association,
2017, parrafo 1). Esta definicion explica que el marketing consiste en acciones que pretenden un

objetivo, otra definicién que aborda el fundamento del marketing es la brindada por Kotler y
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Armstrong, (2003) seguin la cual este es “un proceso por el cual individuos y grupos obtiene lo

que necesitan y desean al crear e intercambiar productos y valor con otros” (p. 14).

En resumidas cuentas, segun las definiciones anteriores, se entiende el marketing, como
las acciones que satisface necesidades tanto de individuos como de colectivos de forma que se

genere un beneficio en el proceso; frente a esto, Drucker (1973), afirma:

El propdsito del marketing es hacer que las ventas crezcan de manera significativa de un

afio a otro. El propdsito del marketing es conocer y entender muy bien al cliente que el

producto o servicio se ajuste a las necesidades del consumidor final. Idealmente, el

marketing debe hacer que el cliente esté listo para comprar. Todo lo que se requeriria

entonces seria que el producto o servicio estuviera disponible (p. 5).

Frente a todo lo anterior, se evidencia que el marketing, no solo es la venta de productos,
el marketing genera diversas estrategias para el cumplimento de metas y objetivos que permiten

llegar a las personas y brindar una solucién a sus deseos y necesidades.

De acuerdo a lo anterior, se entiende que en el marketing los conceptos fundamentales
segun Kotler y Keller (2012) y Monferrer (2013), son: necesidades, deseos y demandas;
mercados meta, posicionamiento y segmentacion; ofertas y marcas; valor, satisfaccion y
emocion; intercambio, transaccion y relacion; mercado; canales de marketing; cadena de
suministros; competencia; entorno de marketing; gestion de marketing. todo lo anterior gira
entorno a comercializacién de articulos, los cuales se pueden clasificar en: bienes, servicios,
eventos, experiencias, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas

(Kotler & Keller, 2012)
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5.3.2 Plan de marketing

El plan de marketing, es un documento donde se plasma el conocimiento que la empresa
tiene del mercado y se explican las estrategias que realizara para dar cumplimento de sus metas,
segun Mufiz (2001) es la herramienta basica de gestién que debe utilizar toda empresa orientada
al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes
actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados

(p.188).

La importancia de llevar la planificacion radica en que permite una organizacion y
alcance de las metas de la empresa mediante estrategias especificas cuyo eje es el cliente, segun
Kotler & Keller (2012), un plan de marketing debe contener, un resumen ejecutivo, un analisis
de la situacién, una estrategia de marketing, proyecciones financieras y controles de la

implementacion.

Todo lo anterior debe estar estructurado de forma secuencial para su posterior aplicacion,

para ello es necesario contar con una planificacion estratégica, Monferrer (2013) explica que:

La planificacion estratégica es el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los
objetivos y recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el
fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compafiia de forma

que den beneficios y crecimientos satisfactorios (p.33).

Segun lo anterior, se entiende que la planeacion estratégica son todas las acciones que se
ponen en marcha con el fin de alcanzar las metas u objetivos que se plantea una organizacion a
partir del analisis interno y externo de la misma. A continuacién, se muestran los procesos de la

planificacion estratégica:



Figura 2 El proceso de planificacion estratégica
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Fuente: (Kotler & Keller, 2012, p. 37)

Con lo anterior descrito, los pasos secuenciales sugeridos Kotler y Keller (2012) se
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Ilevaran a cabo uno a uno para el disefio del plan de marketing de la empresa Agroveterinaria La

Granja J.S

5.3.3 Estrategias de mercadeo

Son acciones que una empresa planean con el fin de lograr una meta u objetivo de

marketing, para ello el negocio debe seleccionar su mercado meta, definir el posicionamiento

que se propone conseguir, elegir la combinacidn del marketing y determinar el presupuesto, ante

eso, Kotler y Keller (2012) explican que:

“Las metas indican lo que quiere lograr una unidad de negocios; la estrategia es el plan de

juego para llegar a su cumplimiento. Para lograr sus metas cada negocio debe disefiar una

estrategia, la cual consiste en una estrategia de marketing y una estrategia de tecnologia

compatible, ademas de una estrategia de aprovisionamiento” (p. 50).

5.3.4 Nichos de mercado

Los nichos de mercado son un conjunto especifico de individuos que se caracterizan por

compartir ciertos gustos o necesidades de caracter bastante especifico, generalmente son grupos



reducidos, cuando una empresa encuentra un nicho, esta, se especializa en este y busca que sus

29

productos o servicios tengan los menos competidores dado la especificidad de las necesidades de

los clientes, Kotler y Keller (2012) explican que un nicho de mercado “es un grupo de clientes
definido mas especificamente, que busca una mezcla distintiva de beneficios dentro de un

segmento. Los especialistas en marketing suelen identificar los nichos dividiendo un segmento

en subsegmentos” (p. 234). La siguiente figura expresa de forma gréfica las caracteristicas de un

nicho de mercado:

5.35

Figura 3 Caracteristicas de un nicho de mercado
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Diferenciacion

Se refiere a los beneficios que los clientes asocian a un producto y que consideran dificil

de superar, Kotler y Keller (2012) explican que cuando un producto trabaja en la diferenciacion

“los consumidores deben considerar la asociacion de marca como distintiva y superior a la de los

competidores relevantes” (p. 280).
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Segun lo anterior, una empresa debe destacarse significativamente en comparacion con
sus competidores, lo que le permite construir una posicion tnica que lo lleva al reconocimiento

de sus clientes y su fidelizacion.

5.3.6 Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la ubicacion de la marca en la mente del cliente, Kotler y
Keller (2012) define el posicionamiento como “la accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del
mercado meta” (p. 276). Es decir, se trata de la idea o el concepto que tiene el cliente del
producto, servicio o marca que se oferta, al construir y ejecutar estrategias enfocadas al
posicionamiento, permite que la empresa pueda gestionar su solidez en el tiempo de manera

eficaz.

5.4 Marco legal

La Agroveterinaria La Granja J.S. es un establecimiento comercial que hace parte de la
mencionada clasificacion Mipymes, por ello, se rige bajo la normatividad colombiana respecto a la
Industria y comercio, asi mismo, por ser una empresa dedicada al tratamiento médico de animales
existen a nivel nacional reglamentaciones por las que se rigen los profesionales veterinarios y
zootecnistas del pais. Con respecto a la actividad econdmica de la empresa, La Constitucion

Politica de Colombia (1991, Art. 333), expresa que:

La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien
comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion
de la ley. La libre competencia econdmica es un derecho de todos que supone

responsabilidades Adicional la empresa se rige por el Cédigo de Comercio Ley 232 DE
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1995 el cual establece los requisitos para el ejercicio del comercio de los establecimientos

abiertos al publico.

Por otra parte, la Agroveterinaria la granja pertenece a las llamadas MyPimes por lo cual
es necesario considerar las disposiciones para promover el desarrollo de las micro, pequefias y

medianas empresa de la Ley 590 de 2000 reglamentada por el Decreto Nacional 2473 de 2010.

Asi, la Agroveterinaria se enfoca al servicio médico veterinario, el cual esta a cargo de su
propietario, es por ello que se toma en cuenta el Decreto 1122 del 10 de junio de 1988: Por el
cual se reglamenta la ley 073 de 1985, sobre el ejercicio de las profesiones de medicina
veterinaria y zootecnia, de medicina veterinaria y de zootecnia, asi como la Ley 576 del 15 de
febrero de 2000, por la cual se expide el Codigo de Etica para el ejercicio profesional de la

medicina veterinaria, la medicina veterinaria y zootecnia y zootecnia.

6 Disefio metodologico

6.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion es de enfoque Mixto, dado que esta ruta permite una perspectiva amplia
del problema de estudio, seguin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) “la meta de la
investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la investigacion
cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion, combinandolas y tratando de
minimizar sus debilidades potenciales” (p. 532), este proceso unificado entre los dos métodos
permite un andlisis mucho mas detallado de los resultados, brindando datos cuantificables que se
pueden describir, lo que concede la ventaja de realizar una investigacion objetiva y con mayor

confiablidad y validez.

Por esta razon, la investigacion es de tipo descriptivo, el cual busca “especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos
o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014,
p. 92)
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6.2 Fuentes de informacion

6.2.1 Fuentes primarias de informacion
Segun Maranto (2015) “este tipo de fuentes contienen informacion original es decir son
de primera mano, son el resultado de ideas, conceptos, teorias y resultados de investigaciones.

Contienen informacién directa antes de ser interpretada, o evaluado por otra persona” (p. 3).

Partiendo de lo anterior y teniendo en cuenta la ruta de investigacion, se tendra como
fuente primaria la informacion brindada dentro de los instrumentos de recoleccion de datos, los
cuales son, una entrevista dirigida al propietario de la empresa y encuestas que apoyaran el

reconocimiento de clientes potenciales.

6.2.1.1 Entrevista

Se realiza una entrevista al propietario de la empresa con el objetivo de diagnosticar la
situacion actual del mercado de la Agroveterinaria La Granja J.S. en el municipio de Guadalupe
Santander, Hernandez y Mendoza (2018) define este instrumento como “una reunién para
conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado)

u otras (entrevistados)” (p. 403).

La estructura de la entrevista consta de veintinueve (29) preguntas organizadas que
responden a los siguientes componentes: Perfil del comerciante, capacidad, transporte, telefonia
y/o redes sociales y precios. Las 29 preguntas manejan 9 preguntas del componente perfil del
comerciante, 2 preguntas del componente capacidad, 3 preguntas del componente transporte, 6
preguntas del componente telefonia y redes sociales, por Gltimo 5 preguntas del componente
precios. Las preguntas son en general de respuesta abierta, este instrumento arroja datos

cualitativos que también se van a tener en cuenta para la construccion de la matriz DOFA.
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6.2.1.2 Encuesta

Se determina el uso de este instrumento, dado que se conoce que a partir de un
cuestionario de preguntas de practico uso que la obtencidn de datos en un nimero considerable
de personas, asi lo explican Torres y Salazar (2019) cuando aseveran que la encuesta es “una
investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo méas amplio,
utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion con el fin de obtener mediciones
cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion” (p.

4).

Esta encuesta se realizara a la muestra relacionada con el fin de llevar el estudio de
mercados, el beneficio de utilizarlas es que con ellas es posible “describir la frecuencia de
caracteristicas demograficas, explorar relaciones entre diferentes factores o esbozar las razones

para practicas particulares” (McMillan & Schumacher, 2005, p. 43).

La estructura de la encuesta consta de diecinueve (19) preguntas organizadas que
responden a los siguientes componentes: demogréafico, Aspectos relevantes del cliente de la
Agroveterinaria La Granja J.S. Las preguntas se componen de cinco para el componente
demogréfico y catorce para el componente de aspectos relevantes del cliente de la
Agroveterinaria La Granja J.S. Asimismo, las preguntas son de opcidén multiple y escala Likert;

y los resultados obtenidos se procesan y analizan.

6.2.2 Fuentes secundarias de informacion
Segun Maranto (2015) “este tipo de fuentes son las que ya han procesado informacion de
una fuente primaria. El proceso de esta informacion se pudo dar por una interpretacion, un

analisis, asi como la extraccion y reorganizacion de la informacion de la fuente primaria” (p. 3).
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Con base a lo anterior, se establecen como fuentes secundarias de este trabajo los
informes brindados por instituciones confiables como los son: EI DANE, La gobernacion de
Santander, La secretaria de planeacién del municipio de Guadalupe, EI Consejo de planeacion
municipal de Guadalupe, asi como informacion relevante obtenida por medio de consulta

bibliografica sobre conceptos, analisis y estrategias de marketing.

6.3 Poblacion y Muestra

6.3.1 Poblacion

Segun Hernandez et al (2014) la poblacion o universo es “el conjunto de todos los casos
que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). Para este caso en particular, el
universo poblacional a considerar es la cantidad de clientes que tiene la Agroveterinaria La
Granja J.S. lo cual corresponde a 180 clientes del sector urbano y rural del municipio de

Guadalupe Santander.

6.3.2 Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion, Herndndez et al (2014) la define como “un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
llamamos poblacion” (p. 175). Para establecer la muestra dentro de esta investigacion se realizo

un muestreo probabilistico simple, en el cual, segin Hernandez et al (2014):

“Todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la
muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacién y el tamafio de la
muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecénica de las unidades de

muestreo/analisis” (p. 175).



Para efectos del muestreo probabilistico de la investigacion, se estable un margen de
error del 7% el cual arroja como nimero minimo de 87 participantes segun la poblacion
establecida, esta muestra de 87 individuos estara divididos en los sectores urbano y rural del

municipio.

7 Disefio del plan de marketing
El disefio del plan de marketing para la empresa Agroveterinaria La granja J.S llevard a
cabo en cuatro fases, segun las propuestas por Kotler & Keller (2012), estas se resumen a

continuacion.

7.1 Procedimiento
7.1.1 Fase I: Diagnostico situacional

Para esta fase de diagndstico, inicialmente se realizara un resumen ejecutivo de la
empresa, seguidamente un andlisis externo de la empresa el cual se construira a partir de los
cuatro factores que sugiere el analisis PEST (politicos, economicos, sociales, tecnoldgicos),

adicional dentro de este paso se realizara un analisis de la competencia.

De igual forma, dentro de esta fase un tercer paso a seguir es el analisis interno de la

empresa, el cual se completa con la realizacion de los siguientes cinco pasos:

1. Entrevista: es dirigida al propietario de la empresa con el fin de ubicar factores
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relevantes que permitan llevar a cabo el disefio del plan que responda a la realidad de

la empresa.
2. Analisis DOFA: permite conocer las debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas que tiene la empresa.
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3. Matriz de confrontacién: es el complemento de del analisis DOFA y permite
conocer los factores mas importantes que afectan a la empresa y las posibles
soluciones a cada uno de ellos.

4. Encuestas: a partir de la aplicacion de la encuesta a la muestra determinada se realiza

el estudio del mercado objetivo.

7.1.2 Fase Il: Estrategia de marketing
En esta fase se plantean los objetivos y se estructura la estrategia a seguir para

alcanzarlos, teniendo en cuenta los resultados y el analisis de la fase anterior.

7.1.3 Fase Ill: Presupuesto
Se realizan las proyecciones financieras, se definen los gastos para llevar a cabo la

estrategia disefiada con el fin lograr el alcance de los objetivos planteados.

7.1.4 Fase IV: Control del plan
Se establecen los indicadores de resultados para medir como evolucionan las acciones y

continuar o replantear la estrategia.

8 Desarrollo del plan de marketing
8.1 Resumen ejecutivo
La Agroveterinaria La Graja J.S ubicada en el municipio de Guadalupe departamento de
Santander, es una empresa que presta el servicio de consulta veterinaria en el establecimiento y a
domicilio, cuenta con la experiencia de su propietario como profesional en medicina zootecnista
desde hace cinco afios, adicional ofrece el abastecimiento de productos e insumos agricolas de

muy buena calidad y de marcas posicionadas y renombradas a nivel nacional e internacional
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conocidas en el sector; esto ha permitido que la empresa se haya mantenido hasta el dia de hoy,

sin embargo el flujo de caja y la rentabilidad no es la esperada.

A partir del andlisis interno y externo de la empresa se logar detectar que existen
falencias en la estructura administrativa de la empresa, donde inicialmente no se lleva una
contabilidad rigurosa de las ventas de productos ni servicios, adicional, se conoce que no existe

un plan de accion de posicionamiento ni de fidelizacion de clientes.

Es por lo anterior descrito, que se realiza la construccion del plan de marketing para esta
empresa, el cual se enfoca en posicionar los productos y servicios actuales que presta la
Agroveterinaria, enfatizando a los clientes sobre la calidad de estos y la experiencia del
propietario como médico. La intencion de las acciones a realizar es fidelizar los actuales clientes
y captar nuevos con estrategias llamativas segun las necesidades del sector, demostrando que la
empresa esta al tanto de las prioridades de los futuros clientes y tiene la forma de como cumplir

con sus expectativas.

Para lograr lo anterior, se construyen dos estrategias de marketing, una de penetracion de
mercado y otra de desarrollo de mercado, en las cuales se tiene en consideracion los elementos el
marketing mix: producto, precio, plaza, promocion, personas, procesos y percepcion. Con base a
esto, se generaron tacticas de accion enfocadas en alcanzar los objetivos de marketing y las
metas financieras., para lo cual se establecio incrementar las ventas en un 20% para el afio 2021
con respecto al afio 2020 e incrementar la captacion de nuevos clientes de municipios

circunvecinos en un 10%.
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Se espera que la implementacion de las estrategias dentro del plan de marketing
contribuira a que la empresa genere mayores ingresos, se posicione con fuerza en el mercado,

ampliando su cobertura de accion, lo que logrard mejorar su rentabilidad.

8.2 Analisis de la situacion
8.2.1 Factores politicos

El Gobierno nacional publico el Decreto 849 de 2020 por medio del cual establece las
condiciones y los lineamientos para otorgar beneficios tributarios a las inversiones que realicen
las empresas para incrementar la productividad del sector agropecuario colombiano. Asimismo,
se han firmado acuerdos y proyectos donde FINAGRO presenta incentivos y estimulos a las
empresas enfocadas a este sector para la reactivacion agraria. Lo anterior, y junto con la politica
del municipio de Guadalupe, que para el 2020- 2023 tiene seis proyectos enfocados al
crecimiento del sector agropecuario, que beneficia a la Agroveterinaria La Granja J.S ya que sus
servicios y productos son mayormente dirigidos al agro. (Consejo de planeacién municipal,

2020)

8.2.2 Factores econdémicos

La Agroveterinaria La Granja J.S. se encuentra ubicada en el municipio de Guadalupe —
Santander, donde segln datos aportados de la Secretaria de Planeacion de la Gobernacién de
Santander (2019), se encuentra ubicado en el puesto cuatro (4) con mayor PIB agropecuario del

pais; donde el PIB agropecuario departamental equivale al 7,6%.

En cuanto al municipio de Guadalupe, este se encuentra divido en tres sectores
econdmicos, donde las actividades principales son agricultura, ganaderia, turismo y un
movimiento de comercio general; donde la poblacidn sigue creciendo hacia el nivel rural, con un

porcentaje actual, segun el Consejo de planeacion municipal (2020), del 60% del total de la
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poblacién y sélo el 40% se ubica en el sector urbano. Por lo anterior, las politicas y gastos publicos

son mayormente orientados hacia el sector rural del municipio.

Por lo anterior expuesto se considera que el municipio de Guadalupe tiene condiciones
favorables para continuar con la operacion de la empresa Agroveterinaria La Graja J.S. y aun

mejorar su crecimiento.

8.2.3 Factores sociales

El municipio de Guadalupe cuenta con una poblacién total de 4.756 habitantes, el 60% se
concentra el area rural del municipio. En cuanto temas de seguridad y defensa, el municipio presenta
cifras por debajo de las mostradas por el departamento, lo cual no alcanza a tener actividad criminal
de 86 x 100.000 habitantes. Lo que se considera relativamente bajo y se evidencia que el municipio
es un area segura para sus habitantes y las diferentes actividades econémicas. (Gobernacién de

Santander, 2020)

8.2.4  Factores tecnoldgicos

Actualmente, la tecnologia hace parte de las actividades cotidianas de la gran mayoria de
las personas, porque el mundo esta cada vez méas conectado con nuevas formas de comunicacion
que surgen cada dia. Esto permite acceder a informacion que se encuentra a miles de kilémetros
solo con un clic, aportando beneficios que contribuyen al &mbito comercial, ya que la web brinda
multiples posibilidades de llegar a mas clientes y mostrar los productos y servicios con una

minima inversion.

Especificamente, en el marco del sector agropecuario y de la comercializacion de
insumos para el agro, las tecnologias permiten un flujo de informacion que se suministra por
medio de las redes sociales, paginas web, foros, y demas recursos; mejorando la comunicacién

entre los empresarios y sus clientes. De esta manera, el municipio de Guadalupe cuenta con
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diversos prestadores de servicio de telefonia e internet domiciliario y telefonico, por ello se tiene
planeado el uso de tecnologia para publicidad y comunicacion dentro del plan de marketing a

disefar para la Agroveterinaria La Granja J.S

8.3 Analisis del mercado
A través de la encuesta de mercado se encuentra que los clientes frecuentes y no frecuentes,
de la Agroveterinaria La Granja J.S. tiene amplia informacion para conocer las necesidades de sus

clientes y asi poder brindar soluciones oportunas, efectivas y éptimas.

8.3.1 Mercado meta

La zona de influencia del servicio de la Agroveterinaria comprende el municipio de
Guadalupe tanto casco urbano como sus veredas. La poblacion a la que esta dirigida los
productos y servicios son hombres y mujeres en edad adulta que ejercen actividades agricolas,

ganaderas y que son duefios de mascotas.

8.3.2 Caracteristicas demograficas

Demografia del mercado
Los clientes frecuentes y no frecuentes de la Agroveterinaria La Granja J.S. se caracterizan a
partir de los resultaos de la encuesta de mercados en variable Geogréficas, Demogréficas y

Conductuales.

e Factores Geograficos
La Agroveterinaria La Granja J.S. ofrece sus productos y servicios especificamente en el

municipio de Guadalupe donde tiene mayor cercania con el area rural de este.

e Factores Demograficos

/7

+» De los Encuestados, el 75% indican ser Hombres y el 25% indican ser mujeres.
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% Se encuentra que el 79% de estos se encuentran en estratos socioeconomico Bajo.
%+ De los clientes, el 96% son Agricultores y/o ganaderos.
% Se encuentra que el 74% de los clientes tienen ingresos entre el salario minimo y

dos salarios minimos.

e Factores Conductuales

e Los encuestados manifestaron que los servicios que utilizan con mayor frecuencia
en la Agroveterinaria la granja son: Desparasitacion, Vacunacion, Consultas

e Los encuestados manifestaron que los productos que adquieren con mayor
frecuencia en la Agroveterinaria la granja son: Fertilizantes, Balanceado,
Vacunas, Vitaminas, Semillas, Fertilizantes, Herbicidas, Insecticidas.

e Los clientes asisten al Centro de Belleza Integral Plaza Stylos cada quince dias y
un mes como lo muestra la encuesta con un 47.5% y un 44.3% respectivamente.

e Los clientes realizan comprar de productos y servicios con una periodicidad
mensual.

e Elcliente de la Agroveterinaria La Granja J.S. considera se deberia atender en un
horario de lunes a Domingo en un rango de horas (6 am a 6 pm) y tener servicio

24 horas.

8.3.3 Necesidades del mercado
La Agroveterinaria La Granja J.S. cuenta con gran variedad de productos y servicios
agropecuarios, esta compite con otras veterinarias y centros de distribucion de productos

agropecuarios, frente a esto, la Agroveterinaria compite con:
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e Servicios de calidad
La empresa cuenta con personal idoneo que brinda la mejor atencidn al cliente teniendo
como meta en cada servicio su satisfaccion con el fin de que este recomiende sus servicios y

productos a su circulo de negocios.

e Productos de calidad
Se ofrece un portafolio completo que suple cada una de las necesidades con marcas

reconocidas a nivel nacional.

e Atencion personalizada
Se ofrece un servicio de consulta a domicilio donde se brinda un seguimiento constante

por telefono para llevar un proceso efectivo.

8.3.4 Tendencias

La empresa Agroveterinaria la granja es un negocio minorista legalmente constituido, que
maneja ventas entre $200.000 - $800.000, con una afluencia de 30 clientes promedio al dia, Esta
empresa se enfoca en la distribucion de insumos agropecuarios, medicinas, accesorios pecuarios,
alimentos y accesorios para mascotas. Igualmente, se cuenta con servicios de consultas
veterinarias y también maneja convenios con agremiaciones agropecuarias del municipio en la
que se realizan negociaciones mensuales. Actualmente funciona con, tres empleados, un carro y

una moto, teléfono inteligente.

8.3.5 Crecimiento del mercado
La Agroveterinaria se enfoca al servicio orientado a la salud de animales de granja 'y
mascotas, asi como a la venta de productos agrarios, por lo que se tienen en cuenta los

indicadores estadisticos para estas actividades.
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En cuanto al sector enfocado a la venta de productos y servicios agropecuarios, se debe
tener en cuenta que en Colombia este sector agropecuario tuvo un crecimiento del 6,8% en 2020
(Ministerio de Agricultura 2020) lo que impulsa la venta de productos pecuarios como de
insumos agrarios, de los cuales, segln datos del DANE (2021) los precios de insumos pecuarios,
“se resalta el grupo de los alimentos balanceados, suplementos, coadyuvantes, adsorbentes, enzimas
y aditivos, donde el 83,55% de estos insumos presentaron un incremento en el precio frente al

reportado en enero de 2021 (variacion positiva)” (p. 3).

Al respecto del sector enfocado a la medicina y productos para mascotas, en Colombia
“en los ultimos cinco afios el gasto en ‘pet care’, que agrupa tanto alimentos como productos
(accesorios, salud y bienestar, suplementos y otros) se ha incrementado 63% los Gltimos cinco
afios” (Becerra, 2020, Parr. 1). Lo que implica que la medicina, productos y servicios enfocados
a este sector tiene muy buen desempefio en las proyecciones de crecimiento continuo, segun
datos del estudio realizado por Euromonitor (2020) en Colombia “en 2023 el gasto de las
familias en articulos y servicios para sus mascotas podria llegar a ser de 5,43 billones de pesos”

(citado por Martinez, 2019, parr. 6).

8.4 Matriz DOFA
Segun la informacion obtenida de la entrevista se realizo la siguiente matriz DOFA con el
objetivo de identificar las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas y a partir de estas

plantear estrategias de negocio. Los cuatro componentes de la matriz se definen como:
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Tabla 1
Matriz DOFA
Personal calificado, el tener Se detecta por medio de la
empleados calificados entrevista como debilidad
permite prestar un buen interna la  falta de
FACTORES servicio planeacion estratégica, ya
INTERNOS gue esta permite a la
Portafolio completo vy empresa actuar de forma
calidad en productos y proactiva, pues beneficia el
servicios, el manejo de un crecimiento de los negocios,
amplio portafolio y calidad permite  tomar  mejores
genera que se pueda cubrir decisiones, entre  otros
con satisfaccion las aspectos.
necesidades del cliente "
@ < | La no implementacion de
% Horario de atencion, el ;‘.f marketing  digital, se
€ | horario de atencion es | ;5 | considera como una
L | acorde a las necesidades de A | debilidad ya que la gestion
los clientes de marketing digital permite
alcanzar potenciales clientes
Servicio personalizado al y dar a conocer la empresa.
FACTORES cliente, se realiza un
seguimiento telefénico a los Falta de un webmaster que
EXTERNOS clientes como un plus de gestione las redes sociales y
fidelizacion y atencién pagina web, esta debilidad
se relaciona con la anterior
Transporte propio, permite ya que restringe el contacto
brindar servicios a y conocimiento de la
domicilios y eficiencia en empresa en regiones mas
movilidad en la region alejadas.
Buscar nuevos Fortalecer la fidelidad de
Vias en mal estado, proveedores que incluyan los clientes con
genera dificil acceso a él envib 0 manejen incentivos como CRM,
algunos lugares y la precios mas comodos y / puntos en productos que
imposibilidad de una 0 que tengan entregas en tengan mayor tiempo de
atencién oportuna. menor tiempo. < entrega 0 incentivos
n E A | similares.
§ Altos tiempos de entrega | @ | Revisar la posibilidad de | &
S| por parte del proveedor, g’ recoger algunos g
€ | genera retrasos en entrega | © | productos en punto de | ®
<le insatisfaccion  del E fabrica. E

cliente

Costos adicionales en
entregas de algunos
proveedores, hace que
los productos sean mas
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costosos frente a la
competencia.

Constitucion legal de la
empresa, esta le permite a
la empresa tener una
capacidad de
endeudamiento 'y le
genera una imagen de

Considerar el acceso a
créditos para expandir el
negocio, puede  ser
enfocando la compra de
un  moto-carro  que
funcione como tienda

Creacion de péagina web
gratuita en WIX y cuenta
en  Facebook, para
generar una atencion mas
inmediata implementar el
marketing digital a los

confiabilidad al cliente. rotativa para llegar a mas productos.

clientes
Asociaciones con Crear  estrategias de
proveedores para dar planeacion con la
mejores ofertas y informacién y bases que

promociones ya se manejan.

Oportunidades
Estrategias FO
Estrategias DO

Uso de WhatsApp y
telefono, se considera
una oportunidad porque
la mayoria de los
proveedores y clientes
tienen manejo de estos,
permitiendo una buena
comunicacion y atencion
oportuna.

8.5 Competencia

De lo observado referente a la competencia se encontrd que la veterinaria Guadalupe es
el mayor competidor en el mercado, lo cual segun lo identificado algunas de las razones pueden
ser debido a los precios que manejan o cercania para el cliente a este establecimiento, frente a
estas posibilidades, la Agroveterinaria La Granja J.S. puede fortalecerse frente a la competencia
mediante el ofrecimiento de servicio en casa, para el cual, el cliente ha manifestado interés. A
demas de promocionar sus servicios y productos por WhatsApp o por llamada telefonica, ya que
estos medios son los mas usados por los clientes. En cuanto a los aspectos que los clientes
valoran y manifiestan satisfaccion es que frecuentemente encuentran lo que requieren en el local
e igualmente se encuentra el horario de atencion ya que este se encuentra en el rango horario que

solicitan los clientes.
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Oferta de productos y servicios

8.5.1.1 8.2.4.1 Servicios

e Consultas medica veterinaria en sede o a domicilio

8.5.1.2 Productos

8.5.2

8.5.3

Insecticidas, Fungicidas y Herbicidas

Semillas

Enmiendas, Abonos Orgéanicos, Cales entre otros

Fertilizantes granuladas o polvo

Medicinas y Productos basicos para fincas y animales

Alimentos concentrados, sales mineralizadas, bloques nutricionales, bases alimenticias y
todo lo relacionado con la nutricion animal.

Accesorios para mascotas

Claves para el éxito

Las claves para el éxito de la Agroveterinaria La Granja J.S. es:

e Manejar un portafolio de productos amplio de excelente calidad con marcas

confiables

e La presentacion de un servicio de alta calidad que satisfaga totalmente al cliente.

Asuntos criticos

La Agroveterinaria La Granja J.S. ofrece ventas y servicios a clientes que desarrollan

actividades tales como: Agricola, cultivos frutales, cultivos de hortalizas, crianza de ganado

vacuno y crianza de aves de corral y duefios de mascotas, en un municipio donde compite con
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mas establecimientos que apuntan al mismo tipo de cliente por lo que enfrenta diversos retos,

entre algunos se encuentra los siguientes:

e Establecerse como el principal centro veterinario y de productos agropecuarios del
municipio de Guadalupe.
e Mantener un equilibrio entre los gastos y los ingresos, que los primeros son excedan
los segundos
e Que el aumento de la demanda no afecte la calidad del servicio.
8.6 Estrategia de marketing
El plan de marketing que se propone se enfoca en la apertura y consolidacion de mercado
por parte de la empresa Agroveterinaria La Granja J.S., en la region de Guadalupe Santander
y los municipios circunvecinos; desde sus dos unidades de negocio, igualmente se busca afianzar
la calidad en los productos y servicios que se ofrecen potenciando las fortalezas que tiene la
empresa. Agroveterinaria La Granja puede cubrir cerca del 70% del mercado de insumos
agropecuarios y veterinarios manteniendo en sus clientes la satisfaccion y calidad en el servicio

dada su experiencia en el sector y asociacién con proveedores.

8.6.1 Mision de la empresa

Ofrecemos productos farmacéuticos nutricionales veterinarios, insumos
agropecuarios, servicios de calidad y atencidén que satisfagan las necesidades de los

clientes.

8.6.2 Objetivos de marketing
1. Incrementar las ventas en un 20% para el afio 2021 con respecto al afios 2020
2. Incrementar la captacion de nuevos clientes en los municipios circunvecinos en un

10%
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8.6.3 Objetivos Financieros
e Lograr unatasa de crecimiento anual entre 1 a 2 digitos para los siguientes 2 afios.
e Tener un presupuesto para mantener el seguimiento personalizado a los clientes

e Tener el presupuesto para el impulso y promocién de nuevos productos

8.6.4 Mercados meta

Con un mercado potencial de la region de 18 veredas y municipios aledafios enfocados en
actividades agropecuarias y en un 80% con mascotas (Encuesta aspectos de mercado realizada a
clientes), se ha creado el nicho. La meta de la Agroveterinaria La Granja J.S. es expandir este
mercado mediante la promocion de sus productos y servicios, por medio de pagina web, redes
sociales y referidos. La encuesta realizada indica que las actividades que desarrolla la poblacion
son actividades agricolas, actividad ganadera y las dos actividades en conjunto. El desglose de
participacion es como sigue: 36% solo actividad agricola, 14% solo actividad ganadera y el 50%
realizan las dos actividades en conjunto. Los productos y servicios que ofrece la Agroveterinaria
La Granja J.S. van dirigidos a estas actividades. Estos grupos estan enfocados en el consumo de
productos de insumos, medicamentos y servicio veterinario, los cuales con la expansion a

municipios circunvecinos pueden crecer en los siguientes afios.

8.6.5 Posicionamiento
La Agroveterinaria La Granja J.S. se posicionard como la empresa lider en la regién de

Guadalupe Santander y sus alrededores desde sus dos unidades de negocio:

Distribuidora Agropecuaria: Distribucidn de insumos y accesorios para la industria
agropecuaria. Este posicionamiento se lograra mediante la difusion de la alta calidad en los

productos y precios competitivos en el mercado.
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Veterinaria: Se brinda servicio veterinario, venta de medicamentos y accesorios. Este
posicionamiento se lograra mediante la difusion de la excelencia en atencion al cliente a través
del seguimiento telefonico realizado a los pacientes y la calidad en los productos a precios

asequibles.

La Agroveterinaria La Granja J.S. es una empresa de distribucion de insumos, accesorios
y servicios, agropecuario y veterinario; que contribuye al bienestar humano a través de la
nutricion y salud de los animales, tratamiento del suelo y cultivo de la tierra para la produccién

de alimentos; todo esto desde la experiencia y pasion por la agroindustria y salud animal.

8.6.6 Estrategia
Se busca principalmente la apertura y consolidacion de mercado por parte de la empresa
Agroveterinaria La Granja J.S., en la region de Guadalupe Santander y los municipios

circunvecinos, logrando potenciar sus factores diferenciadores frente a la competencia.

A continuacidn, se estructura el mix comercial teniendo en cuenta variables tales como
producto, precios, plaza, promocion, personas, procesos y evidencia fisica, este se organiza de tal

manera que responden directamente a los objetivos de marketing propuestos inicialmente:

8.6.7 Mezcla de marketing

8.6.7.1 Estrategia de penetracién de mercado

Objetivo 1. Incrementar las ventas en un 20% para el afio 2021 con respecto al afios 2020

Tabla 2 Estrategia de penetracion de mercado

Variables Acciones Plan de accion Medicion
Identificacion de Construir un método de | Cantidad de agotados vs
Producto productos y servicios minimos y maximos la oferta de producto
con mas demanda. para garantizar el stock
de productos
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Variables Acciones Plan de accion Medicion
Ampliacion de la Construccion de kit de Cantidad de ventas —
cobertura del mercado productos béasicos con indicador de

mayor demanda participacion
Hacer un monitoreo para | Precios propios vs
Diferenciacion de establecer precios que precios competencia
Precio precios competitivos no estén por encima de
la competencia pero que
sean acordes al mercado
Crear un nuevo canal de | Indicador de cantidad
Nuevo canal de ventas | ventas puerta a puerta ventas
fisica Indicador de nuevos
clientes
Plaza — - - e
Creacion de un carrito Indicador de cantidad
Nuevo canal de ventas de comprar y catalogo ventas
digitales digital de productos. Indicador de nuevos
clientes
Creacion de puntos Generar un listado de Frecuencia de compra
redimibles por clientes frecuentes para | Volumen de compra
frecuencia de compra conocer sus habitos de Categorias de compra
compra
Generar publicidad y Indicador de nuevos
Captacion de nuevos promociones voz avoz | clientes
clientes en zonas de y fidelizacién por medio
Promocion | influencia de atencion
personalizada y ofertas
especiales.
Asistir a ferias Construir stands moviles | Cantidad de ventas en
industriales pablicas o para la promocion de los | ferias
privadas relacionadas productos y servicios. Cantidad de clientes
con el sector veterinario captados en ferias
y agropecuario.

Personas Incrementar la fuerza de | Contratacion de Numero de personas
ventas personal para ventas contratadas
Educacion en nuevos Coordinar talleres en NUmero de certificados
procesos agropecuarios | paginas institucionales | de capacitacion

Capacitacion gratuitaa | Numero de certificados
Capacitacion del los empleados en de capacitacion
personal en atencion al | atencion al cliente con

Procesos

cliente

convenios
interinstitucionales

Crear KPI de
seguimiento y evolucion

Asesoramiento en KPI
de implementacion y
evolucién de proceso

NuUmero de certificados
de capacitacion
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Variables Acciones Plan de accion Medicion
Formato de analisis de En un documento se Cumplimiento del
demanda expresaran las variables | formato

que afectan la demanda
Listado de comparacion | En un documento se Cumplimiento del
de precios evidenciara la variacion | formato
de precios versus la
competencia
Programa de lealtad Programa que evidencie | Creacién del programa
la acumulacion de
puntos cada vez que se
. . realiza una compra
Evidencia - - , - - —
fisica Formatos de asistencia | Se tomaré la asistencia a | Certificado de

cada uno de los eventos
programados

formacion

Creacion de indicadores
de gestion

Creacion de indicadores
de acuerdo con las
necesidades de la
empresa

Cumplimiento de la
creacion del formato

Creacion de gestion

Normas de la creacion

Cumplimiento de

documental de la gestion documental | normas
Evidencia fotografica Realizar fotografia de Cumplimiento de
todas las acciones evidencia

realizadas

Fuente: Elaboracion propia

8.6.7.2 Estrategia de desarrollo de mercado

Objetivo 2. Incrementar la captacion de nuevos clientes en de municipios circunvecinos en un

10%

Tabla 3 Estrategias de desarrollo de mercado

fisica

Variables Acciones Plan de accion Medicion
Adaptacion de Tener una oferta que se | Incide de satisfaccion de
Producto produ_ctos alas adapte a Ias_ r}egesidades clientes
necesidades de nuevos de los municipios
clientes circunvecinos
Diferenciacion de Tabla de precios Indicador de ventas
Precio precios para los exclusiva para los Indicador de nuevos
municipios establecidos | municipios vecinos clientes
Crear un nuevo canal de | Indicador de cantidad
Plaza Nuevo canal de ventas | ventas puerta a puerta ventas
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Variables

Acciones

Plan de accién

Medicién

Indicador de nuevos
clientes

Nuevo canal de ventas
digitales

Creacion de un carrito
de compras y catalogo
digital en la pagina web.

Indicador de cantidad
ventas

Indicador de nuevos
clientes

Promociones

Creacion de puntos
redimibles por
frecuencia de compra

Generar un listado de
clientes frecuentas para
conocer sus habitos de
compra

Frecuencia de compra
Volumen de compra
Categorias de compra

Captacion de nuevos
clientes en zonas de
influencia

Generar publicidad y
promociones voz a voz
y fidelizacion por medio
de atencion
personalizada y ofertas
especiales.

Indicador de nuevos
clientes

Asistir a ferias publicas
0 privadas relacionadas
con el sector veterinario
y agropecuario.

Construir stands méviles
para la promocion de los
productos y servicios.

Cantidad de ventas en
ferias

Cantidad de clientes
captados en ferias

Incrementar la fuerza de

Contratacion de

Numero de personas

Personas
ventas personal para ventas contratadas
Establecer rutas viajeras | Crear una frecuencia de | NUmeros de viajes
que permitan abarcar los | viaje para la fuerza de realizados
municipios venta
Procesos . - i
circunvecinos Ventas realizadas por
municipios
Formato de viaje Elaboracion de formato | Cumplimiento de
realizado de control de viaje elaboracion de formato
Listado de ventas Reporte de ventas por Cumplimiento del
. . realizado en municipios | municipios formato
Evidencia — — — —
fisica Creacion de gestion Normas de la creacion Cumplimiento de

documental

de la gestion documental

normas

Evidencia fotografica

Realizar fotografia de
todas las acciones
realizadas

Cumplimiento de
evidencia

Fuente: Elaboracion propia
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8.6.8 Programa de Marketing
8.6.8.1 Fijacion de precios
Basado en los costos fijos, los gastos variables y el porcentaje de utilidad que la empresa

desea tener.

8.6.8.2 Distribucion
La empresa tiene un modelo de distribucidn directa, dentro de la estrategia se establecio

un canal de ventas digital, un canal de ventas puesta a puesta en punto de venta.

8.6.8.3 Publicidad
Se implementa una estrategia en publicidad online y en publicidad tradicional (volantes,

pendones, stand)

8.6.8.4 Servicio al cliente
Se establecen indicadores de gestion, programas de formacion, politica de atencion al

cliente, entre otras variables.

8.6.9 Investigacion de mercado

La Agroveterinaria La Granja J.S. goza de una muy buena ubicacion en un area de alta
actividad agropecuaria; como lo es Guadalupe Santander. Logra aprovechar esta localizacion al
focalizar una atencion al cliente personalizada y asociacion con proveedores e instituciones para
brindar precios asequibles, generando reconocimiento en calidad y productos. Estos factores le
han permitido a la empresa llegar a nuevos clientes por referencia y de igual manera el cercano
trato con el cliente permite retroalimentar el servicio e identificar potenciales necesidades, lo

cual ha resultado en mejoras del servicio y ampliacion del portafolio de productos.
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8.6.10 Estudio de mercado

La recoleccion de la informacion se realiza a partir de una encuesta con el objetivo de
diagnosticar la situacion actual del mercado de la Agroveterinaria La Granja J.S. en el municipio
de Guadalupe Santander. La estructura de la encuesta esta dividida en dos componentes:
Demografico y Aspectos relevantes del cliente de la Agroveterinaria La Granja J.S, organizados

en diecinueve (19) preguntas con opciones de respuesta multiple y escala Likert.
Descripcion y analisis por items: A continuacidn, se realiza la descripcion de los
resultados de la encuesta.

Figura 4
Encuesta clientes.

Genero

= Femenino = Masculino

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la figura 4, de las 140 personas encuestadas el 25% corresponden al género
femenino y el 75% al género. Esto se debe a que las labores del campo estan bajo la
responsabilidad del hombre y por cultura las mujeres se encargan de los deberes del hogar. El
25% del género femenino son clientes que corresponden a mujeres del area urbana que hacen uso

de los servicios del agroveterinaria para sus mascotas.
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Figura 5
Encuesta clientes

Estrato socioecondmico

80%
T0%
T0%

60%
50%
40%

3%
21%

20%
) 9%
10% .
0%
Eajo-bajo Bajo Medio-bajo Medio Medio-alto Alto

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 5, se reconocen los estratos socioeconomicos de los clientes de la
Agroveterinaria La Granja J.S., de lo cual se encontro que el 79% de ellos se encuentran en
estratos socioecondémicos Bajo, tema a tener en cuenta para esta poblacion en cuanto a precios y

posibles nuevos productos o servicios.

Figura 6
Encuesta clientes

&En que barrio o vereda del municipio de
Guadalupe reside?

San Ramén 5%
San José 3%
San Antonio 5%
Sabaneta 5%
Quitasol 5%
Pericos y Loros 3%
Palo Blanco 7%
Mararay 5%
La Honda 2%
Helechal 6%
Empalizada T%
El Topén 6%
El Tirano 6%
El Plateado 7%
El centro 6%
Chormrera 3%
Casco Urbano municipio de Guadalupe 14%
Alto Sudrez 7%

0% 2% 4% &% 8% 10% 12% 14% 16%

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 6, se identifica el barrio o vereda del municipio en donde residen los clientes

de la Agroveterinaria La Granja J.S., por lo cual, se observa que los barrios donde mas residen

clientes son: el casco urbano municipio de Guadalupe, Palo blanco, Empalizado, El plateado y
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Alto Suarez, los cuales en conjunto representan el 42% de los encuestados y el restante se reparte

en los demaés barrios con pequefios porcentajes de 1% a 6%.

En la siguiente figura 7, se puede observar la ocupacién de los clientes de la
Agroveterinaria La Granja J.S., en general se observa que el 96% de los clientes son agricultores

y/o ganaderos de los cuales el 53% representan agricultores.

Figura 7
Encuesta clientes
Ocupacion

Agricultor

m Empleado
0y

m Ganadero 1 % 23% 1%

Ganadero - Agricultor
m Trabajador independiente

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn, en la figura 8 se logra observar los ingresos de los clientes encuestados
de la Agroveterinaria La Granja J.S., Se encuentra que el 74% de los clientes tienen ingresos
entre el salario minimo y dos salarios minimos, y ninguno de los clientes encuestados sobrepasa

los3S.M.L.V.



Figura 8
Encuesta clientes

Ingresos

Fuente: Elaboracion propia

En las figuras 9 a la 21 se muestran los resultados de la evaluacién del componente

Aspectos relevantes del cliente de la Agroveterinaria La Granja J.S.

Figura 9
Encuesta clientes

¢,Con cuél de las siguientes actividades se identifica
usted? Selecciones cada una de las que desarrollas
actualmente.

Cultivos industriales, Cultivo de horalizas, Cultivos
Cultivo = industriales, Cultivo de horaliza s, Cultivos
Cultives futsles, Adividad agricola

Culiivos futales

Cultivo de hortslizas, Cultives frutales, Culivos de
Cultiva de hortalizas, Cultives frutales, Acfividad agncola
Gultiva de hortalizas, Cultivos frutales

Cultive de horizlizas, Actividad agricola

Crianza de ganade vacune, Culivo de hortalizas
Crianza de ganado vacuna,
Crianza de ganado vacuno,
Crianza de ganada vacuno,
Crianza de ganado vacuna,
Crianza de ganado vacuno,
Crianza de ganada vacuno,
Crianza de ganado vacuna,
Crianza de ganado vacuno,
Crianza de ganado vacuna,
Crianza de ganado vacuna,
Crianza de ganado vacuno,

Crianza de ganado pardn
Crianza de ganado pancin
Crianza de ganado porcin
Crianza de ganado pardn

Crianza de ganado poncno,.
Crianza de ganado pondno,...
Crianza de ganado pordng...
Crianza de ganado pondno,.|
Crianza de ganado pordna....
Crianza de ganado pordng...
Crianza de ganado pondno,.

Crianza de ganado vacuno, Crianza de ganado porcino

Crianza de ganadovacuno, Grianza sves de coral, .
Crianza de ganadovacuno, Grianza sves de cormal, .

Crianza de ganade vacuno, Crianza aves de comal

Crianza de ganado vacuno, Acfividad ovina y caprina, ...

Crianza de ganade vacuna, Aclvidad agnicola

Crianza de ganado porcino, Crianza aves de comal,...|

Crianza de ganado vacuno

Crianza de ganado porcing, Crianza aves de comral
Crianza de ganado porcing, Actividad agricola

Crianza aves de comal, Actividad equina, Actividad...

Crianza aves de comal, Acdividad agricola

Crianza aves de comal
Actividad agricola

o 1%

.. 1%
— 5,
il &

omm 1%

18%

18%

0% 2% 4% 6% 2% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 9, se muestra la actividad que desarrolla actualmente el cliente, los resultados
muestran que el 36% de los clientes desarrollan solo actividades agricolas; estas son: cultivos de
hortalizas, cultivos frutales. También se observa que el 14% desarrolla solo crianza de ganado
vacuno y en conjunto a la crianza de aves de corral, mostrando que en general estas actividades
son las que mayor cantidad de clientes aporta al negocio, donde el 50% restante esta repartido en

actividades que representan el 1% al 4%.

Figura 10
Encuesta clientes

Dependiendo de su actividad Donde adquiere
los insumos necesarios?

= Bogota

Bucaramanga
= Socorro
San Gil
A = Tunja
= Ciba
Comercio Electronico
= Guadalupe

Fuente: Elaboracion propia

La figura 10, se evidencia que segln la actividad que desarrolla el cliente de la
Agroveterinaria La Granja J.S. donde adquiere sus insumos, se puede observar que el 72%
compran sus insumos en Guadalupe y en Qiba, esto posiblemente debido a la cercania de estos

lugares al lugar de residencia.
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Figura 11
Encuesta clientes

& Tiene mascotas?

0% 20% 40% 60% 30% 100% 120%
NO =5l

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 11, se puede observar que proporcion de los clientes de la Agroveterinaria La
Granja J.S. tienen mascotas, el 95% de los clientes indican tener mascotas, lo cual muestra que
son potenciales clientes en general para servicios de veterinaria 0 insumos para pequefios
animales.

Figura 12
Encuesta clientes

Adicional a la Agroveterinaria la Granja en que ofro
establecimiento comercial compra productos

agropecuarios.
0% 61%
60%
50%
40%
I0%
20% 14% 13%
10% 5% 8
0%
Agroveterinaria Almacén Veterinaria Veterinaria el Veterinaria
Bufallo Bill agropecuario Agropunto Hato Guadalupe

hacienda
ganadera

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 12, se identifica en que otros establecimientos los clientes de la
Agroveterinaria La Granja J.S. compran productos agropecuarios de lo cual se evidencia que el
75% compran en la Veterinaria Guadalupe y en el Almacén agropecuario hacienda ganadera;
indicando que estos establecimientos se pueden considerar los mas relevantes en cuanto a

competencia directa de la Agroveterinaria La Granja J.S.

En la figura 13 se clasifican los servicios que utilizan constantemente los clientes. Se
identifica que el 75% de los clientes de la Agroveterinaria La Granja J.S. manifiestan usar
constantemente los servicios de solo consulta, solo desparasitacion o en conjunto desparasitacion
y vacunacion.

Figura 13
Encuesta clientes

¢, Cual de los de los siguientes servicios utiliza
constantemente ?

Dlesspaassita cidr

10%

Disparitaciin, Ve racidn, Clrugia 29
Desparamitacion, Vacureacicn 2805
Disparssitacitn, Ligencias 1%

Desparasitaciin, Corsailis 2%
23%

24%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 14, se identifica si el cliente encuentra lo que necesita en la Agroveterinaria
La Granja J.S., de lo cual se evidencia que el 99% de los clientes manifiestan conseguir muy

frecuentemente y frecuentemente lo que necesita en el establecimiento.



61

Figura 14
Encuesta clientes

Cuando usted planea comprar los medicamentos para sus animales e
insumos agropecuarios, fertilizantes para sus cultivos § encuentra lo que
necesita en la Agroveterinaria la Granja?

B Muy frecuentemente

W Frecuentemente
Ocasionalmente

B Raramente

B Nunca 29°%,

Frecuentemente

Muy frecuentemente

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15
Encuesta clientes

¢ Cuales son los principales insumos que adqguiere para sus
actividades?

Vacunas y\Vitaminas  m————— 1%
Semillas, Herbicidas, Vacunas y\itaminas mm 19
Semillas. Herbicidas, Insecticidas w19
Semillas, Fertiizantes, Vacunas y Vitamings o 20
Semillas, Ferilizantes, Insedticidas 11%
Semillas, Fertiizantes, Herbicidas, Insecfcidas, Balanceado.. mm 1%
Semillas, Fertilizantes, Herbicidas, Insecficidas 15%
Semillas, Ferilizantes, Herbicidas, Balancesdo, Vacunas y Vitaminas o 204
Semillss, Fertilizantes, Herbicidas 18%
Semillas, Fertilizantes, Balanceado, Vacunas y Vitaminas s 2%
Semillas, Fartiizantes, Balanceade wm 195
Semillas, Fertilizante: m———s—s— 00
Herbicidas, Balanceado, Vacunas y Vitaminas s 204
Ferilizanies, Balanceado, Vacunas y Vibminas s 2%
Balanceado, Vacunas y Vitaminas 20%
Balanceado mm 19

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 15, se muestran los resultados del item 12 en el cual se plantea conocer los
principales insumos que adquieren los clientes en la Agroveterinaria La Granja J.S., se observa
que el 44% de los clientes compran los siguientes insumos: (semillas, fertilizantes, herbicidas),
(semillas, fertilizantes, herbicidas, insecticidas) o (semillas, fertilizantes, insecticidas), estos

insumos en general enfocados a la agricultura, también se evidencia que el 30% de los clientes
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manifiestan comprar insumos para la ganaderia: (Balanceado, Vacunas, Vitaminas), o (Vacunas,

Vitaminas).

Figura 16
Encuesta clientes

¢,Que tan satisfecho/a te sientes con el servicio
y los productos que ofrece la Agroveterinaria la
Granja?

Algo Satisfecho
mMuy satisfecho

Ni satisfecho/ ni insafisfecho
u Algo Insatisfecho

[ 2% 98% mMuy insafisfecho

0% 20%  40%  60%  80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia

La figura 16, identifica la satisfaccion de los clientes, de lo cual se evidencia que en

general el 100% de los clientes manifiestan estar Muy satisfechos o satisfechos con el servicio y

productos brindados en la Agroveterinaria La Granja J.S.

Figura 17
Encuesta clientes

¢, Con que frecuencia usted realiza la compra de
productos agro-veterinarios?

1%

= Semanal

= Quincenal
Mensual

= Bimestral

= Trimestral
= Semestral
Anual

Fuente: Elaboracion propia
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La figura 17 muestra la periodicidad de compra en el establecimiento; se logra notar en el
gréafico y tabla que el 66% de los clientes compran con una frecuencia mensual, un 29% realizan
compras con periodicidad bimestral a trimestral, mostrando en general que el 95% de los clientes

realizan sus compras con una frecuencia maxima de tres meses.

En la figura 18, se conoce el precio que el cliente esta dispuesto a pagar por una consulta
veterinaria, del cual se evidencia que el 71% de los clientes de la Agroveterinaria La Granja J.S.,
consideran que un precio aceptable para una consulta veterinaria deberia ser entre 20.000 a

30.000 pesos y el restante estan dispuestos a pagar maximo 50.000 pesos por consulta.

Figura 18
Encuesta clientes

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una
consulta veterinaria?
80%
T1%
70%
60%
mEntre 20.000 a30.000 50%

Entre 40.000 3 50.000  4q9;

Entre 60.000 a 70.000 30% 29%
i
mEntre 30.000 a 100.000

20%
10%
0%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 4, se muestra que otros productos les interesaria conseguir a los clientes en la
Agroveterinaria La Granja J.S., a lo que el 47% de los clientes manifiestan: (solo accesorios
agricolas) e (Insumos de proteccion, Accesorios agricolas), mostrando que este tipo de productos

son una necesidad que en el momento el establecimiento aun no suple.



Tabla 4 Encuesta clientes

Item 16

¢Ademas de medicamentos que articulos y servicios le gustaria encontrar en un local agro-

veterinario? Seleccionar los de su interés

Accesorios agricolas 16 18%
Accesorios agricolas, Cirugia, Urgencias 1 1%
Accesorios agricolas, Desparasitacion, Vacunacion, Cirugia, Urgencias, 1 1%
Hospitalizacion, Radiografia, Ecografia, Examenes de laboratorio

Accesorios agricolas, Herramientas, Desparasitacion, Vacunacion, Cirugia, 1 1%
Urgencias, Hospitalizacion, Radiografia, Ecografia, Examenes de laboratorio

Accesorios agricolas, Radiografia, Ecografia 2 2%
Accesorios agricolas, Radiografia, Ecografia, Exdmenes de laboratorio 1 1%
Accesorios agricolas, Spa pelugueria para mascotas 2 2%
Ecografia, Examenes de laboratorio 1 1%
Herramientas, Radiografia, Ecografia 1 1%
Herramientas, Urgencias, Hospitalizacion, Radiografia, Ecografia, Examenes 1 1%
de laboratorio

Insumos de proteccion 1 1%
Insumos de proteccion, Accesorios agricolas 25 29%
Insumos de proteccion, Accesorios agricolas, Herramientas, Desparasitacion,

Vacunacion, Cirugia, Urgencias, Hospitalizacion, Radiografia, Ecografia, 3 3%
Examenes de laboratorio

Insumos de proteccion, Accesorios agricolas, Hospitalizacion, Radiografia 1 1%
Insumos de proteccion, Accesorios agricolas, Radiografia, Ecografia 1 1%
Insumos de proteccion, Accesorios agricolas, Radiografia, Ecografia, 1 1%
Examenes de laboratorio

Insumos de proteccion, Accesorios agricolas, Radiografia, Ecografia, Spa 1 1%
peluqueria para mascotas

Insumos de proteccion, Accesorios agricolas, Spa pelugueria para mascotas 4 5%
Insumos de proteccion, Accesorios agricolas, Vacunacion, Cirugia, Urgencias, 1 1%
Hospitalizacion, Radiografia, Ecografia, Examenes de laboratorio

Insumos de proteccion, Cirugia, Radiografia 1 1%
Insumos de proteccion, Cirugia, Urgencias 1 1%
Insumos de proteccion, Ecografia 1 1%
Insumos de proteccion, Ecografia, Spa peluqueria para mascotas 1 1%
Insumos de proteccion, Radiografia, Ecografia 4 5%
Insumos de proteccion, Radiografia, Ecografia, Spa pelugueria para mascotas 2 2%
Insumos de proteccion, Spa pelugueria para mascotas 2 2%
Radiografia, Ecografia 2 2%
Radiografia, Ecografia, Exdmenes de laboratorio 1 1%
Spa peluqueria para mascotas 1 1%
Urgencias, Radiografia, Ecografia 5 6%
Vacunacion, Cirugia, Urgencias, Hospitalizacion, Radiografia, Ecografia 1 1%

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 19, se conoce el horario atencién para los clientes de la Agroveterinaria La
Granja J.S., de este item se obtuvo que el 74% de clientes manifiestan que un horario idoneo
seria de lunes a Domingo en un Rango de horas (6 am a 6 pm) y un 26% considera que deberia
tener servicio 24 horas toda la semana, de lo cual se evidencia que para el cliente es esencial

atencion toda la semana.

Figura 19
Encuesta clientes

¢, Qué horario de atencién cree usted que deberia prestar
servicio el local de productos agro-veterinania?;, Qué horario de
atencion cree usted que deberia prestar servicio el local de
productos agro-veterinaria?

= Lunes a Domingo (6 am - 7pm)

®mlunes a Sabado (8 am - 6 pm)
®Lunes a Sabado (9 am -7 pm)
mlunes a Domingo (7 am - 6pm)

m L unes a Domingo 24 horas

0% 20% 40% 60% B80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20
Encuesta clientes

Le gustaria recibir asesoria técnica o
profesional en su casa o finca

120%
99%

100%

30%

60%

40%

20%
0% 1%

0%
5l MO Tal vez

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 20, se observa que a los clientes de la Agroveterinaria La Granja J.S. les
gustaria recibir asesorias en casa, se observa que el 99% estan interesado en recibir asesoria en la
casa o finca, esto permite conocer que este tipo de asesoria puede ser una oportunidad de

servicio.

Figura 21
Encuesta clientes

Aceptaria que se le enviara informacion relacionada con
la Agroveterinaria la Granja ¢ por qué medio?

60%
49%
50%  46% .

40%

30%

3%
; o
%o 0% 0% 0% 03 1%

Llamada Teefono Comeo Facebook Instagram Comec WhatsApp Mensaje Hojas
tebefonica fjo electronico fisico de fexio  volanies

Fuente: Elaboracion propia
Por ultimo, en la figura 21 se conoce el medio por el cual el cliente le gustaria recibir
informacion relacionada con la Agroveterinaria La Granja J.S., de lo cual se encuentra que el
95% de los clientes manifiestan que les gustaria recibir esta informacion por WhatsApp o por
Ilamada telefdnica, identificando que estos medios son altamente manejados por los clientes y

pueden ser Utiles para promocionar productos u ofertas que se tengan por temporada.

8.6.11 Prondstico de mercado meta
La tabla 5 muestra el ejercicio de proyeccion segun pronostico de ventas a cinco afos
teniendo en cuanta el movimiento de los servicios y productos con mayor demanda y la

participacion global dentro de estos en las ventas anuales.



Tabla 5 Prondstico de mercado meta
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Pronéstico de mercado meta
Crecimiento 2021 2022 2023 2024 2025 2026 TCAC
$240.844.380 | $252.886.599 | $265.530.929 | $277.573.148 | $291.451.805 | $ 306.024.396
Consultas medica
veterinaria en sede 0 a 8% 8%
domicilio
$1541.404 | $1.618.474 | $1.699.398 | $1.784.368 $1.873.586 $1.967.266
Medicinas y Productos
bésicos para fincas y 6% 6%
animales
$123.312 $129.478 $135.952 $142.749 $149.887 $157.381
Enmiendas, Abonos
Organicos, Cales entre 5% 5%
otros
Insecticidas $9.865 $10.358 $10.876 $11.420 $11.991 $12.590
Fungicidas y 3% 3%
Herbicidas
Semillas 5% $789 $829 $870 $914 $959 $1.007 5%
. $63 $66 $70 $73 $77 $81
Fertilizantes 504 504
granuladas o polvo

Fuente: Elaboracion propia
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8.7 Fase Ill: Presupuesto o finanzas
Vision general de las finanzas de la Agroveterinaria La Granja J.S., se revisa la relacion
entre gastos y ventas, se analiza el punto de equilibrio, asi mismo las proyecciones de ventas y se

indica la vinculacién de las actividades con las estrategias de marketing.

8.7.1 Anadlisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio permite determinar el nivel de servicios necesario para cubrir los
costes totales. Para esto se toma en conjunto el costo de la consulta veterinaria y un valor en
promedio de venta de productos por cada consulta. Para calcular el punto de equilibrio se utiliza

la siguiente formula: QU= CF / (Precio venta unitario — Costo unitario)

Tabla 6 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO ANUAL
QU= CF / (Precio venta unitario — Costo unitario)
Costos Fijos $ 179.822.823
Precio de Venta $265.000
Costo Unitario $45.000
Unidades producidas 817
Unidades monetarias $ 216.604.764

Tabla 7 Andlisis de punto de equilibrio mensual

Analisis de punto de equilibrio mensual
Punto de equilibrio mensual en unidades 68
Punto de equilibrio mensual en ventas $ 18.050.397
Supuestos
Ingreso promedio por unidad $ 265.000
Costo variable promedio por unidad $ 45.000
Costo fijo estimado mensual $14.985.235

Fuente: Elaboracion propia
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Lo anterior determina que para lograr cubrir los costos totales la empresa debe realizar 68

servicios mensuales entre consultas veterinarias y ventas de productos, asi la empresa no tendra

ni perdidas ni ganancias.

8.7.2 Pronostico de Ventas

El propietario de la Agroveterinaria La Granja J.S. presenta ventas tan solo de tres afios de los

cinco que lleva en funcionamiento, es de aclarar que no se lleva contabilidad formal, tampoco maneja

un discriminado de la venta, solo establece el valor global anual.

Tabla 8 Prondstico de ventas

Historico de ventas e Pronéstico de ventas
anual
2018 2019 2020 2019 | 2020 2021 2022 2023 2024 2025
182.060.700 | 192.980.760 | 200.703.650| 6% 4% | $240.844.380 | $252.886.599 | $265.530.929 | $278.807.475 | $292.747.849

Fuente: Elaboracion propia
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DETALLE 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas $240.844.380 | $252.886.599 $265.530.929 | $278.807.475| $292.747.849
(-) costo de produccion $89.056.281| $93.509.095| $98.184.550 | $103.093.777 | $ 108.248.466

$167.346.379| $175.713.698| $184.499.383
utilidad Bruta $151.788.099 | $159.377.504
(-) Gastos de $72.296.211| $75.188.060| $78.195582| $81.323.405| $84.576.341
administracion y ventas
utilidad operaciona| $79.491.888 | $84.189.444 $89.150.797 | $94.390.293| $99.923.041
(_) Gastos financieros $2.194.841 $2.194.841 $2.194.841
Utilidad antes de $77.297.047 | $81.994.603| $86.955.956| $94.390.293| $99.923.041
Impuesto
(-) Impuesto (33%) $25.508.025 | $27.058.219| $28.695.465| $31.148.797 | $32.974.604
Utilidad Neta $51.789.021 | $54.936.384| $58.260.490 | $63.241.496| $66.948.438
(-) Reserva legal (10%) $5.178.902 | $5.493.638 $5.826.049| $6.324.150| $6.694.844
SUIHIDAD $46.610.119 | $49.442.746 | $52.434.441 | $56.917.346 | $ 60.253.594
EJERCICIO

Fuente: Elaboracion propia
8.7.3 Prondstico de Gastos
Tabla 10 Pronostico de Gastos

G gastos de 2021 2022 2023 2024 2025
marketing
$21.073.883| $22.127.577| $23.233.956| $24.287.650| $ 25.502.033
Gastos de
marketing digital
Volanteo $10.536.942 | $11.063.789| $11.616.978| $12.143.825| $12.751.016
$3.000.000| $3.150.000| $3.307.500| $3.472.875| $ 3.646.519
Asistencia a ferias
Ecomerce $ 4.000.000
Mantenimiento $500.000 $520.000 $541.000 $563.000
Ecomerce
$ 7.000.000
Stand moviles
Totalgastos de | ¢ 15 610 825 | 36.841.366 | $ 38.678.434 | $ 40.445.350 | $ 42.462.568
marketing

Fuente: Elaboracion propia




8.7.4 Presupuesto Anual de gastos de marketing

Tabla 11 Presupuesto Anual de gastos de marketing
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Fechade | Fechade
Hitos inicio | terminacion | Presupuesto | Responsables | Departamento

Finalizacién de 01 de 31de

campafias de enero diciembre Agencia

marketing digital 2021 2021 $ 21.073.883,25 externa Marketing
01 de 31de
enero diciembre Agencia

Volanteo 2021 2021 $10.536.941,63 externa Marketing

Creacion de puntos 01 de 31 de

redimibles por enero diciembre Agencia

frecuencia de compra 2021 2021 $12.042.219 externa Marketing
01 de 31de
enero diciembre Asistente de

Asistencia a ferias 2021 2021 $ 3.000.000,00 ventas Ventas
15 de Agencia

Ecomerce enero | 15 de marzo $ 4.000.000,00 externa Marketing
01 de

Stand mdviles febrero | 01 de marzo $7.000.000,00 Externo Ventas

Fuente: Elaboracion propia

8.8 Fase IV: Control del plan

El plan de Marketing generado para La Agroveterinaria La Granja J.S. busca ser una

herramienta guia para la empresa, por ende, es indispensable realizar un seguimiento y control

del desempefio en areas como:

Tabla 12 Control del plan

Controles

Indicadores

Ingresos

Ingresos — gastos
Margen neto de utilidad
Retorno de inversion
Flujo de caja

Ebitda

Gastos

Ingresos — gastos
Flujo de caja
Control de gastos por departamentos

Satisfaccion del cliente

indice de satisfaccion en el cliente
Indice de recomendacion de clientes

Desarrollo de nuevos productos

indice de creacion de productos
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8.8.1 Implementacion

Las estrategias e indicaciones de marketing requieren tener un encargado, calendario y
presupuesto, el cual es sumamente importante que se cumplan dentro de lo propuesto.
Inicialmente se identificaran los productos y servicios con mas demanda, seguidamente se
organizaran stock de ventas de estos productos en Kits lo cual permitira una ampliacién del
portafolio de productos. Asi mismo se monitoreara que los precios sean competitivos en el
mercado. Se construiran canales de ventas puerta a puerta, para esta actividad se contrataran
cinco (5) asesores de tiempo completo cuyo pago de honorarios se realizard bajo comision de
ventas y contrato sera de corretaje; se visitaran los municipios de Contratacion, Guapota, El

Guacamayo, Oiba, Chima y Aguada. (Apéndice D)

Se realizara captacion de clientes en diferentes zonas del municipio y en municipios

aledarios, para apoyar lo anterior se asistira a cinco ferias segun el cronograma. (Apéndice E)

Adicional se construird un nuevo canal de ventas digitales y se acompafiara con ofertas
especiales y puntos redimibles por frecuencia de compra lo que generara una fidelizacion de los
clientes. Para que todo lo anterior se cumpla es necesario incrementar la fuerza de ventas con la
contratacién de cinco (5) asesores y capacitar a estos nuevos empleados en procesos
agropecuarios y en atencion al cliente. Asi mismo se llevara un control de gestion y

mejoramiento continuo.

8.8.2 Planes de contingencia

8.8.2.1 Dificultadesy riesgos

Las dificultades o riesgos asociados a la actividad de la empresa son los siguientes:

e Que los productos no sean coherentes con las necesidades del mercado
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Que el precio no se encuentre en un rango competitivo

Que los costos fijos no permitan tener un precio competitivo

De orden publico

Vias de acceso

Dificultades de seguridad

De accidentalidad

Que el sitio web no cumpla con los objetivos planteados

Que exista algun tipo de confusién en la informacién de los clientes

Que el personal contratado no sea el idoneo

8.8.2.2 Riesgos de peor escenario

Orden publico, seguridad y accidentabilidad
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9 Conclusiones y recomendaciones
Con respecto al analisis realizado tanto interno como externo en la Agroveterinaria La
Granja J.S. mediante la aplicacion del PEST y el DOFA, se concluyo que, existe una necesidad
de implementacidn de estrategias enfocadas al posicionamiento, dado que, a pesar de la buena
imagen que tiene la empresa frente a sus clientes el nivel de posicionamiento es corto, por esto es
necesario que la empresa inicie la ejecucion del plan de marketing dispuesto para fortalecer de

manera general a la organizacion.

En cuanto al estudio del mercado realizado, se demostro que la empresa posee una buena
imagen comercial en el sector, maneja un buen servicio al cliente, y en sus inventarios maneja
productos que son indispensables para las actividades de sus clientes, sin embargo, aunque la
empresa cuenta con informacion relevante del sector, su propietario no hace uso de herramientas
digitales que le permitan impulsar el crecimiento de la organizacion. Se sugiere al propietario de
la empresa que inicie con el proceso de creacion de la pagina web y actualizacion de redes

sociales.

Se concluye ademas que, la competencia se encuentra identificada, la posibilidad de que
la Agroveterinaria La Granja J.S. ingrese con mayor fuerza al mercado son altas, dado que ya
existe un reconocimiento de la calidad del servicio y productos. Por tanto, es necesario que para
generar un mayor flujo de clientes se deben hacer uso de los diferentes canales de comunicacion

que permitira generar mayores ventas.

En cuanto al disefio del plan de marketing, se establece que, a pesar de llevar mas de 5
afios en el mercado su administracion ha sido empirica sin un modelo de gestion de estrategias de
mercadeo que le permita a la empresa crecer y sostenerse en el tiempo, por lo que la ejecucién

del plan de marketing disefiado seria la primera aproximacion una cultura organizacional. Este
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disefio se construye con objetivos de incrementar las ventas y captacion de nuevos clientes, lo
que dentro del documento se establecié como: Estrategia de penetracion de mercado y Estrategia
de desarrollo de mercado, por lo que con esto se considera que, permitira que la empresa logre
mejorar su condicién financiera y se introduzca con mayor fuerza en el mercado creando mayor

posicionamiento de su marca.

Financieramente, la empresa cuenta con un buen cubrimiento de sus gastos a partir del
namero de sus ventas, lo que determina que, a pesar de que la empresa no lleva un control
financiero exhaustivo, los estados financieros presentados permitieron definir proyecciones
futuras y definir objetivos en base a estas, por lo anterior se le recomienda a la empresa continuar
de manera constante con el registro contable diario para de esta forma poder tomar nuevas

decisiones que contribuyan al crecimiento de la empresa.

Finalmente se establecieron las acciones que permiten llevar a cabo la implementacion de
la estrategia, las cuales abarcan controles del plan y estableciendo las acciones necesaria de
implementacion, dentro de la cuales, estan directamente relacionadas con los objetivos de
mercado y metas financieras planteadas, por lo que se considera que si la empresa lleva a cabo la
ejecucion de las estrategias disefiadas, esta lograra generar fidelizacion de los clientes, mayor
nameros de clientes, ampliar el mercado, tener mayor posicionamiento en el sector, asi como

mayor nimero de ventas.
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Apéndice A cronograma

Tabla 13

Cronograma
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Plan de Trabajo
Actividad y recurso

Octubre

Noviembre

Febrero

Marzo

Conocimiento de la situaciéon

interna y externa:
Fase | y

. . Analisis PEST
Diagnostico .
situacional Entrevista

DOFA
Estudio de mercado
Fase Il -
ase . Objetivos
Estrategia de .
. Estrategias
marketing

Fase 111 Analisis financiero
Presupuesto

Fase IV

Indicadores
Control del plan

Fuente: Elaboracion propia
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Entrevista al propietario de la empresa
Agroveterinaria La Granja J.S

Esta entrevista responde a un proyecto que se adelanta desde la carrera de Administracion de
Empresas en la Universidad de La Salle.

Obijetivo: Diagnosticar la situacion actual del mercado.

Agradezco su Participacion y Colaboracion en el Proceso

Seccion 1
Perfil del Comerciante

absorben un incremento en la demanda?

# Pregunta y opciones de respuesta Respuesta
¢ Como clasificaria su empresa por el volumen de venta y tipo
1 de producto?
1. Mayorista
2. Mayorista y minorista
¢ Cuéntos dias al mes funciona su negocio?
5 1. De lunes a sabado
2. De lunes a domingo
3. Otro:
3 ¢ Cuantos trabajadores emplea usted para su negocio?
4 ¢ Cuantos negocios que considere competencia funcionan en su
comunidad?
¢ Su negocio esta constituido legalmente con licencia comercial,
5 | numero de Nit?
1. Si
2. No
¢ Cudles son los 5 productos o servicios que considera mas
6 | importantes en su negocio?
En promedio ¢cuantos clientes atiende al dia?
1. 0alo
2. 10a30
3. 30a50
7 4. 50a70
5. Méasde70
6. No sabe
¢Actualmente usted ha notado algiin cambio en la cantidad de
clientes que vista su negocio?
8 1. Aumentado
2. Disminuido
3. No hay cambio alguno
¢ Podria absorber un incremento de un 25% en la demanda?
9 1. Si
2. No
3. No sabe
10 Si la respuesta es NO ¢ por qué motivos no podria

Seccion 2
Capacidad




83

Pregunta y opciones de respuesta

Respuesta

12

¢ Cual considera usted que son las limitantes principales para
Su negocio?

La infraestructura fisica (carretas, falta de puentes, etc)
Problemas con las redes de comunicaciones

Niveles bajos de produccion agricola en el sector
Pocas familias con mascotas en el sector

Problemas con el abastecimiento de agua, saneamiento e
higiene

Local o infraestructura comercial limitada

Problemas de seguridad en los perimetros del negocio
Problemas de seguridad en el camino al negocio

. Restricciones del gobierno

10. Problemas de abastecimiento de insumos

11. Otro (especificar)

12. ninguna

S

© N

13

¢ Para su negocio, actualmente tiene relaciéon con algan banco
0 cuenta bancaria?

1. si

2. no

3. cual

14

¢ Tiene actualmente acceso a crédito?
1. Si
2. No

Seccion 3
Transporte

Pregunta y opciones de respuesta

Respuesta

15

¢ COmo se realiza la movilizacion de productos para el
reabastecimiento?

16

¢ Cuanto tiempo se demora en obtener los productos desde la
fecha del pedido?

17

¢Cuenta con transporte propio para recoger insumos?

18

¢Cuenta con transporte para realizar visitas a domicilio a sus
clientes?

Seccion
Telefonia y redes sociales

Pregunta y opciones de respuesta

Respuesta

19

¢ Tiene un teléfono celular?

20

¢Hace uso de un teléfono inteligente para hacer contacto con
clientes y proveedores

21

¢ Realiza captacién de clientes por redes sociales ¢cuales?

22

¢La empresa tiene una pagina web

23

¢La empresa tiene redes sociales con informacidn pertinente
para llamar la atencion de nuevos clientes

24

¢ Cada cuanto actualiza las redes sociales de la empresa, (datos,
publicidad, etc.)

Seccion 5
Precios
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25

¢Qué formula aplica o de qué manera les coloca los precios a
sus productos?

26

¢Qué formula aplica o de qué manera les coloca los precios a
SUS servicios?

27

¢ Sabe cuanta utilidad de deja sus productos y servicios?

28

¢ Con que frecuencia realiza promociones, descuentos o
evento?

29

¢ Cuando hace alguno de los anteriores, como realiza la
proyeccion para que no exista una perdida por hacerlo?

Fuente: Adaptacién del instrumento en el documento de Andlisis y Seguimiento de la Seguridad

Alimentaria de la Oficina Regional para América Latina y el Caribe del Programa Mundial de

Alimentos: Caja de herramientas para llevar a cabo encuestas de mercado (Programa Mundial de
Alimentos, 2017).
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Encuesta

Esta encuesta responde a un proyecto que se adelanta desde la carrera de Administracion de
Empresas en la Universidad de La Salle.

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual del mercado.

Conforme ala Ley 1581 del 2012, reglamentada con el Decreto 1377 del 2013, quien tenga bases
de datos personales o quiera recolectarlos, deberd contar con la autorizacion del titular de dicha

informacion. Para el caso, quien diligencie este formulario autoriza el manejo de sus datos a Juan
Carlos Suarez Garzon.

Agradezco su Participacion y Colaboracién en el Proceso

Nombre:

Teléfono:

Correo:

1

Genero
O Femenino
O Masculino

Estrato socioeconémico
O1 8 4
O2 5
O3 Os

¢En que barrio o vereda del municipio de Guadalupe reside?

Ocupacion

O Empleado

QO Trabajador independiente
QO Agricultor

QO otro: (especificar)

Ingresos
O1SMLV
O1a2sS.MLV
O2a3S.MLV
O4a5S.MLV
Ob5a6S.MLV

O Mas de 6 S.M.L.V

¢ Con cual de las siguientes actividades se identifica
usted?

(cCrianza de ganado vacuno

(Ocrianza de ganado porcino

OcCrianza aves de corral

OActividad agricola

OActividad floricola

QOotra: (especificar)

Dependiendo de su actividad ¢ddnde adquiere los insumos necesarios?

¢ Tiene mascotas?
O si
O No

¢Dbnde adquiere la medicina de sus animales de crianza o mascotas?




86

10

Si sus animales necesitan uno de los siguientes servicios.
Desparasitacion
Vacunacion
Consulta
Cirugia
Urgencia
¢.Dbénde acude?

11

Cuando usted compra medicamentos para sus animales o cultivos ¢encuentra
lo que necesita?

Osiempre

OcCon Frecuencia

OEn Ocasiones

ONunca

12

¢cuales son los principales insumos que adquiere para su actividad?
OSenmilla

O Fertilizante

O Herbicidas

O Insecticidas

O Balanceado

O Vacunas Y Vitaminas

O Otros (especificar)

13

,coémo es la atencion que recibe en el lugar donde compra estos productos?
OExcelente

OBuena

ORegular

OMala

14

¢Con que frecuencia usted realiza la compra de productos agro-veterinarios?
Osemanal

OQuincenal

OMensual

15

¢,Cuénto estaria dispuesto a pagar por una consulta veterinaria?
OEntre $20.000 a $30.000
OEntre $40.000 a $50.000
OEntre $60.000 a $70.000

16

¢Ademas de medicamentos que articulos le gustaria encontrar en un local
agro-veterinario?

O Insumos de proteccion
O Accesorios agricolas

O Herramientas

O Consultas

O Desparasitacion

O Vacunacién

O Cirugia

O Urgencias

O Hospitalizacién

O Radiografia

O Ecografia

O Examenes de laboratorio
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QO Otros: (especificar)

17

¢, Qué horario de atencion cree usted que deberia prestar servicio el local de
productos agro-veterinaria?

O Lunes-sabado (8am-6pm)

O Lunes- sédbado (9am-7pm)

O Lunes-domingo (7am-6pm)

O Lunes a domingo 24 horas

O Otro: (especificar)

18

Le gustaria recibir asesoria técnica o profesional en su casa o finca
O si
O No

19

Aceptaria que se le enviara informacion relacionada con la agro-veterinaria.
Jpor qué medio?
Celular
QO Correo electrénico
O Ninguno

Fuente: Elaboracion propia
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Canales de ventas puerta a puerta|Municipio ene-21| feb-21{mar-21| abr-21{may-21{jun-21| jul-21| ago-21| sep-21| oct-21| nov-21|dic-21
NUmero de asesores Contratacion

Asesor 1 Guapotd

Asesor 2 El Guacamayo

Asesor 3 Oiba

Asesor 4 Chima

Asesor 5 Aguada
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Participacion
en ferias

may-21

jun-21

jun-21|sep-21

dic-21

Guapota

El Guacamayo

Chima

Aguada

guadalupe
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