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RESUMEN:

El objetivo del estudio comprende determinar el grado de fidelizacion de una empresa
proveedora de insumos veterinarios ubicada en la provincia de Buenos Aires.

Se trabajé con fuentes primarias y secundarias, y con los datos recabados, se confeccion6 una
base de datos, la cual fue procesada mediante el programa SPSS trabajando con estadisticas
descriptiva para la caracterizacion del conjunto de clientes de la empresa.

En el estudio realizado se observ6 un bajo nivel de fidelizacion, el cual tuvo distintos niveles
entre los distintos productos, ademas se identificd al precio y la calidad como los atributos de mayor
valoracion por parte de los encuestados.

A pesar de tener la organizacion un buen posicionamiento comercial a través de su imagen y
productos, este no se traduce en una mayor cantidad de clientes fieles.

A partir de los resultados alcanzados, se disefi6 una propuesta, con aplicacién de distintas
herramientas del marketing, orientados al segmento con menores niveles de fidelizacion.

Los resultados obtenidos, son utilizados con el fin de mejorar un aspecto central de la
organizacion, pero considerando la incorporacion de nuevas herramientas del marketing que permitan
optimizar la situacion desde el punto de vista estratégico

Ademas, se sugiere considerar la posibilidad futura de profundizar este estudio con el fin de
mejorar el proceso de toma de decisiones en el largo plazo.

SUMMARY:

The aim of the study comprises determining the degree of loyalty of a supplier of veterinary
supplies located in the province of Buenos Aires.

We worked with primary and secondary sources, and the data collected is compiled a
database, which was processed using SPSS working with descriptive statistics to characterize the set
of enterprise customers.

In the study a low level of loyalty, which had different levels between the different products
was observed, in addition to price and quality as the attributes of greater assessment by respondents
were identified.

Despite having the organization a good commercial positioning through its image and
products, this does not translate into a greater number of loyal customers.

From the results achieved, a proposal was designed with application of different marketing
tools, oriented segment with lower levels of loyalty.

The results are used to improve a key aspect of the organization, but considering the
introduction of new marketing tools to optimize the situation from a strategic point of view
Furthermore, it is suggested to consider the future possibility of further study in order to improve the

process of decision making in the long run.



1-INTRODUCCION:

En los ultimos 50 afios la economia mundial se ha caracterizado por una apertura creciente de
los mercados. Entre 1950 y 1998 la participacion de las exportaciones aument6 de un 8% a un 27% del
PB mundial. (UNESCO, 1998).

La Argentina ocupa un importante lugar en el mundo como pais ganadero, en lo que se refiere
a bovinos (Antufa et al; 2011).

Los productos agricolas estan determinados por las tecnologias de complejidad creciente e
incorporan los resultados de importantes esfuerzos de investigacion y desarrollo, y responden en
medida creciente a refinadas preferencias individuales y colectivas con respecto a la nutricion, salud y
el medio ambiente. (FAO, 1997).

Se puede decir que las agroindustrias o la empresa agroindustrial es una organizacién que
participa directamente o como intermediaria en la produccién agraria, procesamiento industrial o
comercializacion nacional y exterior de bienes comestibles o de fibra. (AGROINDUSTRIA. 2012).

En los mercados donde el exceso de capacidad, la creciente competencia, la similitud de las
ofertas, los entornos mediaticos saturados, el fuerte y creciente enfoque en los precios, y
consumidores méas exigentes son la norma general, la competitividad empresarial a largo plazo
depende en gran medida de la calidad de las relaciones con los clientes, (Whitepaper, 2007).

En otras palabras, se trata de intercambiar algo méas que productos o servicios para conseguir
un beneficio econémico. Asi, la capacidad de las organizaciones de ofrecer la mejor experiencia y
entregar un valor diferenciado superior son factores claves para no perder el tren de la competitividad.
(Whitepaper, 2007).

En los mercados donde el exceso de capacidad, la creciente competencia, la similitud de las
ofertas, los entornos mediaticos saturados, el fuerte y creciente enfoque en los precios, y
consumidores mas exigentes son la norma general, la competitividad empresarial a largo plazo
depende en gran medida de la calidad de las relaciones con los clientes.(Whitepaper, 2007).

En este contexto, ademas de la captacion de clientes por parte de las empresas, es necesario
abordar la fidelizacion de los mismos, como herramienta del marketing agroalimentario. La
fidelizaciéon es el fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a la compra de
un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periédica. (Kottler, 2009).

La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Se busca
conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos que vende. Un plan
de fidelizacion debe mostrar tres «Cx»: captar, convencer y conservar. Los planes de fidelizacion més
conocidos son: programas de puntos de lasaerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito.
(WIKIPEDIA. 2012).

Este proceso de Fidelizacion lo utilizan basicamente, las empresas orientadas al cliente, donde
la satisfaccion del cliente es un valor principal. Mientras que las empresas orientadas al producto se

esfuerzan en vender sus bienes y servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente.
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En la actualidad, existe en las organizaciones una gran preocupacion por la fidelizacion,
debido a que los ultimos estudios realizados sobre costos y gastos han descubierto que este fendmeno
es muy rentable para las empresas, tanto por la feroz competencia desencadenada entre las
organizaciones, como porque el cliente actual desea que se lo trate de manera individual de acuerdo a
sus necesidades. (Olamendi, 2006).

La fidelizacién se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente, con el fin de
lograr una relacién estable y duradera con los usuarios finales de los productos que vende. (Ascher,
2007).

En consecuencia, “conocer y mimar al cliente” se ha convertido en el lema obligado para las
empresas actuales. (Olamendi, 2006).

Tradicionalmente, las empresas se han centrado en la captacion de clientes, pero el costo de
conseguir uno nuevo es alto y en realidad, la venta a un nuevo comprador es tres o cuatro veces mas
cara que vender a un cliente que ya existe. (Ascher, 2006).

En gran parte de los casos, un cliente cambia de proveedor antes de que este haya amortizado
el esfuerzo realizado para captarlo, por lo que surge un fenémeno llamado “fidelizacion”, el cual se
basa en generar beneficios en base a los clientes actuales. Cuanto mayor sea la duracion de la relacion
de un cliente con una empresa, mayores van a ser los beneficios para ésta. (Ascher, 2006).

Algunas empresas hablan de retener clientes en lugar de fidelizar clientes. Esto es un error
fundamental, pues retener clientes implica intentar salvar la relacién cuando el cliente ya esta
insatisfecho y no desea seguir siendo cliente. Si una empresa fideliza realmente a sus clientes, no
necesita retenerlos. (Ascher, 2006).

Segln una encuesta reciente de Accenture, para mucha gente es mas importante un buen
servicio que un precio bajo. Los clientes valoran mas recibir un buen servicio que comprar barato.
67% de los encuestados abandond a un proveedor en el Ultimo afio por insatisfaccion con el servicio
gue brindaba. (Revista Mercado, 2010).

El estudio de Accenture muestra que el precio del producto o el servicio que quieren adquirir
tiene menos peso que el trato recibido por el proveedor (Revista Mercado, 2010), lo cual confirma la
importancia de generar programas de fidelizacion multidimensionales para mantener a los clientes, ya
gue a los mismos, en la actualidad, no solo les interesa el precio ni el mero producto que reciben.

La implementacion de programas de fidelizacion y relacionamiento con clientes se ha
extendido a tal punto que hoy el tema ocupa uno de los primeros lugar en la agenda de los directivos
de marketing de empresas de cualquier sector y tamafio. (Filiba et al, 2009).

Recurrir a sorteos, premios y descuentos instantaneos no ha dejado de ser una alternativa
valida a implementar debido a que permiten lograr resultados a corto plazo; pero si se puede afirmar
que ha sido desplazada, en parte, por otras estrategias que apuntan a prolongar el ciclo de vida del
cliente con la marca/empresa. Y para lograr este objetivo tan ambicioso, uno de los caminos es la

implementacion de estrategias de fidelizacién/relacionamiento. (Filiba et al, 2009).



Para este estudio se trabajo con la empresa AGOVET S.R.L Medicina Veterinaria, existiendo
una relacién de amistad y confianza con los integrantes de dicha empresa, los cuales se mostraron
complacidos con la realizacion del trabajo final de grado.

En este marco, se sostuvo una hipétesis de que la empresa analizada, AGOVET S.R.L, no
presenta un alto grado de fidelizacion de clientes y varia segun los productos ofrecidos.

El aporte del presente trabajo incluye contribuir a mejorar en el disefio e implementacion de

las estrategias comerciales de la empresa analizada en el estudio.

2-OBJETIVO GENERAL.:
Determinar el grado de fidelizacion de la empresa Agovet S.R.L. ubicada en la zona de

Temperley (Buenos Aires).

3-OBJETIVOS ESPECIFICOS:

= Caracterizacion de la muestra de clientes.
= Determinar el grado de fidelizacién de cada tipo de insumo.

= Elaborar una propuesta de mejora de situacién inicial.
4-MATERIALES Y METODOS:

El estudio se refiere a una empresa del rubro agroveterinario, AGOVET S.R.L. Medicina
Veterinaria ubicada en la localidad de Temperley, provincia de Buenos Aires. Dicha empresa provee
distintos productos y servicios con un alcance que comprende a distintas provincias del centro-norte
del pais.

Esta empresa comienza su actividad comercial en el mercado de productos veterinarios en
abril de 2002, a través de los esfuerzos mancomunados de un emprendimiento de caracter familiar con
importante formacion profesional. El propietario, Luis A. Acosta, orientd la empresa hasta el momento
exclusivamente al mercado veterinario. El gerente ademas dispone de antecedentes en el mercado de
este rubro muchos afios anteriores al 2002, por su trabajo en otra empresa del rubro.

Los productos incluidos en el andlisis se pueden desagregar en dos categorias: en la primera
correspondiente al grupo de grandes animales se pueden considerar a antibidticos, anti diarreicos,
antihistaminico, antiparasitario, mineralizantes y hormonales. Mientras que en la segunda, la de
pequefios animales, se ubica a los shampoos y productos hormonales.

En este estudio se trabajo con fuentes primarias y secundarias. En primer término se realizaron
encuestas (en anexo) a clientes de la empresa, ubicados en distintas localidades de las provincias de la
region centro-norte del pais. Este instrumento fue enviado por correo electronico a toda la lista de
clientes en virtud que en estos estudios es comun la posibilidad de que el encuestado no responda, y

ello complicaria obtener un tamafio de muestra adecuado. Previo al envio del formulario se hizo
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contacto con el cliente por teléfono con la finalidad de comunicarle el motivo del relevamiento y
predisponerlo a que lo responda.

La carpeta de clientes, en el momento del relevamiento comprendia 57 empresas, 0 sea esa era
la poblacion total considerada y se recibi0 la respuesta de 29 de ellas, o sea que se obtuvo la opinion y
el aporte del 51%, de la carpeta de clientes, lo cual sefiala un nivel de respuesta significativo desde el
punto de vista estadistico. En relacion a quienes respondieron la encuesta, merece destacarse que el
66% fueron los responsables administrativos de las empresas relevadas, y en menor medida por
propietarios y gerentes.

Ademas se realizaron algunas entrevistas a informantes calificados referidas a los resultados
alcanzados.

Con respecto a las fuentes secundarias, se trabajé con publicaciones y libros de alcance
nacional e internacional.

Esta investigacion se llevd a cabo desde el punto de vista de una empresa de agroinsumaos,
donde se analiz6 el nivel de fidelizacién de sus clientes con la organizacion, como asi también la
fidelizacién existente en distintas lineas de productos, sumado a lograr un mayor conocimiento
respecto a los competidores cercanos.

En ese instrumento se consideraron variables de tipo econdmico, financiero, comercial,
organizacional, entre otros aspectos (para mayor conocimiento de la encuesta ver anexo).

Dichas variables se orientaron a identificar las principales caracteristicas de la muestra de
clientes y poder delinear con alguna aproximacién al perfil medio de los clientes principalmente en
términos comerciales, en virtud de su principal vinculo con la empresa. De dicha vinculacion se
obtiene la informacion pertinente para obtener el nivel de fidelizacién existente con la empresa en
estudio.

Con los datos recabados, se confecciond una base de datos resultante de las encuestas, la cual
fue procesada mediante el software SPSS, version 19.0, y a partir de la cual se realizaron los analisis
correspondientes.

Para el analisis de la informacion obtenida, se utilizaron distintas herramientas estadisticas
como: Estadistica descriptiva que permiti6 realizar una caracterizacion general de la muestra. También
se trabajo con tablas de contingencia, para analizar la relacion entre dos o mas variables,
habitualmente de naturaleza cualitativa.

Ademas, como ya se ha establecido en los objetivos especificos, luego de obtener los
resultados pertinentes, el procedimiento se orientd a la realizacion de aportes tendientes a disefiar
nuevas estrategias comerciales que mejoren la situacion diagnosticada. En este aspecto se utilizo la
metodologia de mezcla comercial, cominmente designada como las 4 P.

En relacion al marco conceptual se trabajé con investigacion de mercado, para determinar

caracteristicas y comportamientos de los compradores, con una modalidad B to B, donde empresas le
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venden a otras empresas y que a través de base de datos que disponen se permite lograr los objetivos
organizacionales.

La creciente competitividad en los mercados determina que el cliente sea cada vez més el
principal activo y por ello se propone contribuir a desarrollar una estrategia de negocios centrada en él.

Se trabajo en el Marketing Relacional que parte de la premisa de conocer los clientes y dar
satisfaccion a las necesidades especificas. Por ello se incursionaron en dos &mbitos, el de conseguir
clientes y por ello se define el plan de marketing, y por otro lado se avanzé en retenerlos a través de
determinar el nivel y acciones de fidelizacion.

El nivel de fidelizacion fue concebido como una estrategia de posicionamiento competitivo
que permita que los clientes prefieran a la organizacién en estudio respeto a sus competidores.

Esta estrategia pone el esfuerzo en el conocimiento acabado de los clientes y cultivando
relaciones con ellos con el fin de prevalecer en la lucha competitiva en el mediano y largo plazo.

De esta manera con este marco conceptual se trabajo para alcanzar los objetivos planteados,
reconocer el contexto que se desea investigar y que permitio interpretar la informacion generada.

Para el estudio realizado se intenté ademas identificar las diferentes causales que influyeron en

el nivel de fidelizacién estimado.
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RESULTADOS Y DISCUSION:

CARACTERIZACION GENERAL DE LAS EMPRESAS RELEVADAS:

En el grafico N°1, se puede observar gque la mayoria de los encargados de completar la
encuesta fueron empleados en cargos administrativos con el 65% del total, siguiendo los propietarios
de las empresas en un 24%.

GRAFICO N°1:
Porcentaje de los distintos tipos de cargos dentro de las empresas que respondieron la encuesta.

Duenos
24%

Otros11%.___

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

Este dato resulta de importancia dado que podemos corroborar si existe una similitud entre el
pensamiento que poseen los empleados administrativos y el de los propietarios de las empresas, para
determinar si los mismos coinciden.

Las empresas encuestadas fueron clasificadas en porcentaje del total agrupando por provincias
a las cuales pertenecian o estan ubicadas. En el grafico N°2 se observa que el 96% de las mismas se
encuentran en 3 provincias: siendo Santa Fe la principal con el 31%, Cérdoba con el 24% y Buenos
Aires con el 21%. EI resto de las provincias registran en su conjunto el 24%, y se asigna en forma
equitativa el porcentaje de empresas en: Chaco, Formosa, Salta, Tucuman, Entre Rios y La Pampa.

Como se puede observar la mayoria de los clientes se encuentran ubicados en la zona
Pampeana de la Republica Argentina, y la empresa poseen bajo nimero de clientes en cada una de las

otras provincias.
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GRAFICO N°2:

Porcentaje de clientes de Agovet S.R.L. en las distintas provincias de Argentina.

Otras
284%

Santa Fe
31%

Buenos Aires
21%

Cordoba
24%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

Las empresas, que adquieren los productos Agovet S.R.L. tienen un radio de alcance variable
en ventas y en prestacion de servicios, dependiendo del tamafio de la misma y la ubicacion geogréfica.

Como se puede observar en el Gréafico N°3, el 65% de las unidades encuestadas tienen un
alcance de mas 200 Km de radio y un 35% menos de 200 Km. Esto datos aportan informacidn valiosa
en relacion a la necesidad de ampliar la cartera de clientes por parte de las empresas encuestadas, dada
la situacion de inestabilidad econdmica que transita el pais para sustentar dichas unidades
empresariales y evitar la mayor cantidad de pérdidas.

El transporte de los productos es llevado a cabo mediante fletes, cuyo costo es absorbido por
quienes compran el insumo sin generar gastos a la empresa.
GRAFICO N°3:

Clasificacion en porcentaje de las empresas segun el radio de distancia que trabajan.

Menos de 200
Km
35%

Mas de 200 Km
65%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.
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Las empresas encuestadas presentan la caracteristica de que sus ventas no van solamente
dirigidas a grandes compradores que llevan al por mayor, sino que también realizan ventas en
pequefias cantidades a productores individuales, lo cual indica un cambio en virtud que anteriormente
era una actividad que se trataba de evitar. Se pas6 de una distribucion selectiva a intensiva.

En el Gréafico N°4, se observa que el 86% de las unidades empresariales cambiaron sus
politicas y adoptaron una estrategia conjunta de las ventas al por mayor y al por menor, mientras que
el restante 14 % presenta una estrategia basada en forma mayorista 0 minorista solamente. Este
aspecto es de suma importancia porque estd demostrando que se orientan a diversificar su cartera de
clientes tratando de llegar a los distintos segmentos que distinguen. También se ve una distribucion
intensiva, se busca mayor cantidad de puntos de venta para lograr mayor cobertura del mercado.
GRAFICO N°4:

Clasificacion de las empresas en porcentaje segun la orientacién de sus ventas.

Minoristay
mayorista
14%

Mayoristay
minorista
86%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

Las unidades demostraron que la venta de los productos no puede ser una actividad aislada por
si misma, sino que debe estar acompafiada por otra de vital importancia, que es el servicio de
asesoramiento. El 100% de las empresas encuestadas demostraron que no solo realiza servicio de
venta, sino que la acompafia con el asesoramiento correspondiente a fin de dar una mejor atencion al
cliente y lograr que este obtenga el mayor grado de satisfaccién posible.

Respecto al numero de empleados que existe por unidad empresarial se considera que es
variable, el 76% de las mismas tienen hasta 6 empleados y el 24% restante dispone de mas de 7
empleados. Esta variacidn del nimero se explica por el tamafio de la empresa encuestada, siendo poco

comparables aquellas unidades empresariales que posean cantidad muy asimétricas. Ver Grafico N°5.
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GRAFICO N° 5:
NUmero de empleados por empresa.

100%
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g 60%
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

Con respecto a la cartera de clientes, el nimero que tienen las empresas presenta una gran
variacién, en un rango muy amplio, aunque el 88% del total de las mismas poseen hasta 600 Clientes.
De todas maneras, la categoria mas importante es la que incluye clientes en una cantidad de 97 -250
con el 47%. Esta asimetria de clientes complica a Agovet S.R.L. porque incide en forma directa en la

capacidad de compra de sus productos. Ver Grafico N°6.

GRAFICO N°6:
Numero de clientes por empresa.
100%
v 90%
<
@ 80%
£ 70%
E o
w o go%
B s50%
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas-

RELACION EMPRESAS CON PROVEEDORES:

Se puede observar que todas las empresas poseen mas de 5 proveedores de productos. Esto

demuestra que los productos Agovet poseen una importante y fuerte competencia dentro del mercado

de insumos veterinarios.
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Para poder establecer relaciones con los proveedores de insumos, estas unidades tienen un
criterio de seleccion en base a varias caracteristicas destacables de los mismos, como por ejemplo se
determind que el 65% de las unidades encuestadas analizan varios aspectos de indole mas comercial
como la seriedad en la prestacion, servicios, etc. El 25% tiene criterios basados en una Unica
caracteristica, como puede ser en gusto, la preferencia hacia una marca, su tradicion histérica. Ademas
en algunos casos donde se registran convenios de exclusividad entre ambas partes, estrategias que
implementan menos del 30% de las empresas. Ver Grafico N°7.

GRAFICO N°7:

Criterios utilizados para vincularse con los proveedores.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

En relacién al conocimiento de firmas proveedoras de insumos podemos observar que el 48 %
de las empresas encuestadas conoce alrededor de 30 de las abastecedoras, otro grupo en un 31 %
conoce hasta 50, y el 21% conoce hasta 70 firmas. En el Grafico N°8 se demostr6 que las empresas
conocen a muchos proveedores y con ello se puede deducir que el rubro es complejo y existe mucha
competencia.

GRAFICO N°8

NUmero de proveedores de insumos conocidos por empresa agrupadas en porcentaje.
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21% proveedores

48%
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.



17

Respecto a los atributos que priorizan las empresas en relacion a los productos que adquieren,
se constaté que el principal atributo es el precio, luego la calidad y en menor medida la eficacia del
mismo. Ver Gréfico N°9.

GRAFICO N°9:
Atributos buscados en el producto.

Eficacia

Calidad
35%

Precio
62%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

GESTION EMPRESARIAL:

Un aspecto importante a considerar es el dato aportado por el siguiente grafico, en el cual se

observa gue la gran mayoria de las empresas no llevan a cabo una planificacién en su organizacion.
Esta circunstancia sugiere un alto grado de improvisacién ante eventuales sucesos de incertidumbre
que ocurran en el presente y en el futuro de los entornos. Ver grafico N°10.

Aproximadamente dos de cada diez empresas utilizan la planificacion para intentar llegar a su
objetivo principal, teniendo una o varias estrategias que van a servir de guia para transitar el camino
para cumplir sus objetivos. Este aspecto es importante al momento de analizar la estrategia de
fidelizacion en las empresas, por lo cuanto exige un replanteo o reflexion de estrategias en el caso de
control del plan cuando hay correcciones que hacer o desviaciones respecto a los resultados esperados.

Las empresas que realizan planificaciones en su gran mayoria son la de mayor tamafio.
GRAFICO N°10:

Planificacion empresarial de nuestros clientes.
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21%

No planifica
79%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.
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En materia de politica de producto, se establecié en cuanto al nimero de productos que

disponen las empresas para comercializar, que el 59% trabaja hasta 300 productos en la venta, un 16%

tiene hasta 600, 18% hasta 1300 productos y el 7 % hasta 9000 bienes siendo estas Ultimas las grandes

empresas. Ver grafico N°11.

El tipo de producto comercializado es esperado porque ya estan en el mercado y presentan

caracteristicas ya conocidas por los compradores.

GRAFICO N°11:

PORCENTAIE DE EMPRESAS
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

Respecto a la estrategia que priorizan para llegar a sus objetivos, se determind que el 41% de

las empresas desean aumentar los ingresos, el 24 % quiere mejorar el servicio que brinda, el 14%

quiere aumentar el nimero de productos a la venta, el 13% no aumentarian la cantidad de sus

productos y el restante 8% respondio de forma variada. Ver gréfico 12.

GRAFICO N°12:

PORCENTAIE DE EMPRESAS

Obijetivos de las empresas al obtener mayor cantidad de ventas.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.



19

Una respuesta que se esperaba era de tener mayor cantidad de clientes y lograr vender mayor
cantidad de productos a cada uno de ellos pero la misma no se identifico como aquellas de importancia
por parte de los encuestados. Esto indica una baja concientizacion sobre el tema fidelizacion, o que
decididamente no es un aspecto central de la estrategia comercial de la empresa.

El motivo asignado al cambio de frecuencia en la compra de insumos para la venta en las
unidades empresariales principalmente esta determinado por la demanda de los mismos (90 %) v el
restante 10% se debe a otras condiciones imperantes en el mercado. Ver Grafico N° 13. Ello demuestra
la fuerza de los cambios en la organizacion orientados especificamente por la demanda.

Este aspecto también incide en la identificacion de las variables que impactan en la evolucion
de las ventas, en un caracter exdgeno a la organizacion, exigiéndoles estar al tanto de lo que pasa en el
mercado.

GRAFICO N°13:

Respuesta del cambio de frecuencia de compras de productos a los proveedores.

Demanda
90%

R

Mercado
10%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

GESTION COMERCIAL DE LAS EMPRESAS CON AGOVET S.R.L

En relacion a la compra de productos de la marca Agovet S.R.L., se determind que el 69% de

las empresas adquiere hasta 500 productos al afio, 17% compran hasta 1.200, 11% hasta 1700 y solo el

3% compran hasta 3.400 productos. Ver grafico N°14

Del total de productos adquiridos por las empresas, Agovet S.R.L. representa un valor menor
al 10%.
GRAFICO N°14:
Cantidad de productos Agovet S.R.L. comprados en un afio por empresa.
17%

11% B Compran hasta 500 productos/afio.

3%
® Compran hasta 1200 producto/afio.

® Compran hasta 1700 productos/afio.

B Compran hasta 3400 productos/afio.

69%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.



20

Cuando se les consulto a las empresas por el motivo que adquieren los productos Agovet

S.R.L.y se les permitio seleccionar entre varias opciones de respuesta, se comprobaron los siguientes

resultados que son presentados en el grafico N° 15. Alli se puede observar buena precepcion del

cliente respecto a los productos consultados, en especial respecto a Precio, Calidad y Entrega, y en

menor medida Confianza. Es decir que Agovet S.R.L. tiene buena imagen frente a los compradores, y

se puede sefialar que donde se observa un menor porcentaje de eleccion tiene relacion con los atributos

de financiamiento. Esta valoracion puede ser explicada al parecer porque son una empresa familiar

con menor capacidad de financiamiento en comparacién con otras empresas grande.

GRAFICO N°15:

Atributos por los cuales eligen Agovet S.R.L como empresa proveedora de insumos veterinarios.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas

El grado de satisfaccion de los productos Agovet S.R.L. varian segun el tipo de producto

considerado, pero en lineas generales todos estan por encima del 75%. En el grafico N°16 se puede

observar lo manifestado anteriormente.
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GRAFICO N°16:
Grado de satisfaccion de las empresas por cada producto de Agovet S.R.L.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

La cantidad de productos AGOVET S.R.L. adquiridos por las empresas en relacion al total
comprado es del 10% y este valor esta siendo justificado por el 96% de las firmas encuestadas.

Ello sugiere un bajo valor de fidelidad, en virtud que frente los aspectos destacados que
enuncian los gerentes de las empresas, el nivel de compra es bajo. Este indicador sefiala un aspecto a
mejorar en forma urgente y para ello las estrategias comerciales futuras deberian ir a tratar de
aumentar este porcentaje en relacion al total de productos adquiridos por las empresas consultadas.
Ver grafico n°17.

GRAFICO N°17:

Porcentaje de productos Agovet S.R.L. adquiridos del total comprado por las empresas.

Productos
Agovet 10%

Total de
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

Las formas de pago mas utilizadas son en efectivo y con la utilizacién de cheques, aunque

también se contabilizan los pagos combinando las formas anteriormente mencionadas.
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En relacion al tiempo de concretarse el pago se detecta un plazo méaximo de 60 dias tratandose
de grandes compradores, quienes pagan a estas fechas dado que son de confianza para la empresa
proveedora.

Los resultados de la encuesta muestran que la gran mayoria de los compradores opina que los
precios de los productos Agovet S.R.L. son competitivos respecto a otros que estan en el mercado.

La frecuencia de compra de los productos Agovet S.R.L. principalmente responden a dos
cuestiones que son de vital importancia para los proveedores de estos insumos, la primera es la
estacionalidad de los productos, dado que hay algunos que no se utilizan en grandes cantidades ciertas
fechas y otras si, y por Gltimo es tener un stock minimo para responder ante una eventual demanda por
parte de sus clientes.

En cuanto a la distribucion de los productos no se han observado ningin tipo de
inconvenientes demostrado por los datos encuestados, esto es una de las fortalezas de la empresa dado
gue siempre se cumple con responsabilidad y puntualidad lo pactado en la venta.

Con respecto al posicionamiento de la empresa en el mercado, se observé segun las encuestas,
que el 86% opinan que tiene una buena posicion en el mercado y el 14% restante marcan un regular
posicionamiento de la misma siendo el principal factor la poca publicidad de la empresa. Ver Grafico
N°18.

GRAFICO N°18:
Posicionamiento de Agovet S.R.L. en el mercado.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

Agovet tiene un buen posicionamiento debido mayoritariamente a la calidad de sus productos
gue explican ese logro, luego le sigue en mucho menor porcentaje la publicidad, el precio y por Gltimo

su condicion de ser una Pyme. Ver grafico 19.
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GRAFICO N°19:
Motivos del posicionamiento de Agovet S.R.L. en el mercado.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

En lo que hace al grado de satisfaccion en la entrega y tiempo de los productos Agovet S.R.L.,
vemos un elevado % de clientes que se encuentran satisfechos con la misma. Lo que se considera una
buena cualidad de la empresa que se recomienda seguir manteniendo.

En cuanto a informaciéon que suministra la empresa respecto a sus productos, los clientes
demostraron que reciben informacién acerca de la misma quedando demostrado que el 96% de los
encuestados respondieron de forma afirmativa sobre el tema (Ver grafico N°20).

Sobre recibir actualizaciones, se obtuvo del relevamiento que el 96% de los encuestados les
interesa la idea de obtener informacién continua de las actividades de la empresa. Este aspecto es muy
importante para poder mantener relaciones permanentes con las empresas clientes.

GRAFICO N°20:
Cantidad de empresas que afirman recibir informacion sobre Agovet S.R.L. y sus productos.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

En lo que se refiere al asesoramiento durante la venta por parte de los encuestados, se observa
que un elevado porcentaje (96%) considerando como lo realiza a modo de servicio de atencion al
cliente que ellos mismos brindan, ya que sirve de guia para el posible comprador y ayuda a brindar

una buena imagen a Agovet S.R.L. Ver grafico N° 21.
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GRAFICO N°21:

Porcentaje de empresas que asesoran en la venta de productos Agovet S.R.L.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

En cuanto al canal de comunicacién y contacto con la empresa, se puede observar que de los
maultiples canales que brinda Agovet S.R.L. en la actualidad, solo tres son los mas relevantes entre
todos. En orden de importancia, se ubican de la siguiente manera via telefénica, e-mail y por chat on-
line (Facebook, Skype).

Con el avance de la tecnologia el uso de la internet esta desplazando a los demas sistemas ya
sea por rapidez, efectividad o comodidad del mismo. Ademas es interactivo y de comunicacién
especifica, individual.

La empresa posee un web-site en la que el cliente puede observar todo lo relacionado con
Agovet S.R.L y posee muchas casillas de correo al cual contactarse.

Cuando se consultd sobre los aspectos que pueden mejorar en la presentacion de Agovet
S.R.L, se observaron resultados que son de muchisima importancia dado que pueden servir para
utilizar como guia para definir otras estrategias comunicacionales. (Ver grafico N°22).

GRAFICO N°22:

Aspectos sugeridos a cambiar para la mejor presentacion de la empresa Agovet S.R.L.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

En cuanto a las empresas encuestadas observamos que la mayoria tiene pensado realizar una

ampliacion del mercado en el cual operan para captar mayor cantidad de potenciales clientes,
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generando un beneficio de forma directa al Laboratorio por mayor cantidad de posibles compradores
de productos Agovet, determinando un mercado potencial de compra mas amplio. Ver grafico N°23.
GRAFICO N°23:

Porcentaje de empresas que tienen pensado agrandar el mercado de trabajo.

100

80

60

40

PORCENTAJE DE
EMPRESAS

20 —

Agrandaran Mantendran igual

0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos en las encuestas.

En lineas generales, los productos Agovet S.R.L. satisfacen las caracteristicas de las empresas
demandantes de los mismos, porque fueron creados en base a necesidades del sector ganadero para
cubrir la sanidad y el engorde de sus animales. Un producto es rapidamente rechazado por el mercado
cuando no satisface lo que el productor ganadero o comprador requiere.

Del listado de productos que se aportd para completar la encuesta, ninguno tuvo
inconveniente, demostrando la calidad de los mismos y la seriedad de la empresa que los elabora.

Los precios de los productos en lineas generales son muy competitivos frente a los de las
grandes empresas, esto se debe que tienen menor costo de elaboracién por unidad. Al ser una empresa
PYME tiene menores costos de fabricacion y menos costos en infraestructura y personal. El transporte
de la mercaderia se realiza mediante comisionistas siendo el cliente quien absorbe el gasto del mismo.

La frecuencia de compra por parte de los revendedores de los productos Agovet S.R.L. en su
gran mayoria es mensual (en el 97%) de los casos, y seguida por la compra cuatrimestral en el 18% de
las empresas. Esto determina un buen flujo de caja y evita problemas financieros en algunos

momentos del afio.
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DISCUSION
Luego de haber desglosado y estudiado detenidamente los datos recabados, se precedié a
efectuar un analisis de la situacion actual de la empresa para, a partir de él, poder disefiar distintas
estrategias de mejoras, con el fin de ayudar a la Agovet S.R.L en la toma de decisiones.
A los fines de implementar un plan de Marketing, se procedio inicialmente con el siguiente
esquema.
-ANALISIS DE SITUACION: DIAGNOSTICO.
El anélisis de una matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA).
-DETERMINACION DE OBJETIVOS.
e Incrementar ventas.
e Aumentar el nivel de fidelidad.
-ELABORACION DE ESTRATEGIAS.
e Eliminar los productos menos rentables.
¢ Modificar productos.
e Ampliar la gama.
o Ser referentes en las redes sociales.
e Apoyar la venta de productos mas rentables.
e Centrarnos en los canales mas rentables.
e Apoyar los puntos de venta.
e Modificar los canales de distribucion.
e Mejorar la eficiencia de ventas por cliente.
o Retirarse de algunos mercados seleccionados que generen menor rentabilidad.
o Definir distribuidores estratégicos para la venta.
e Especializarse en ciertos productos o segmentos.
-MIX COMERCIAL:
e Producto.
e Precio.
e Distribucion.
e Promocion.
-CONTROL:
¢ Resultados de ventas (Por delegaciones, gama de productos, por vendedor).
¢ Nuestro posicionamiento en la red.
e Control de actividad de los vendedores.
e Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.
¢ Ratios de visitas por pedidos.

e Ratios de ingresos por pedido.
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Para la etapa de Diagndstico, se presenta el siguiente FODA:
FORTALEZAS:

La empresa tiene buena imagen frente a los compradores.

Algunos productos de la empresa como el E-Novillos tienen su reconocimiento en el mercado.
El grado de satisfaccion de los compradores esta por encima del 75%.

Los productos AGOVET S.R.L. son competitivos en el mercado ya sea tanto por calidad como
por su precio.

Buen servicio de distribucion de los productos.

OPORTUNIDADES:

Las empresas consultadas remarcaron su necesidad de ampliar su cartera de clientes para
poder lograr mayor cantidad de ventas, esto incide en forma directa a AGOVET S.R.L. a
incrementar sus ventas.

En virtud que los clientes expresaron que las principales cualidades que buscan en los
productos son precio y calidad, AGOVET S.R.L cumple con esos requisitos de manera gque es
una oportunidad para lograr colocar sus productos en mayor cantidad de clientes actuales.

Los cambios tecnoldgicos acontecidos en el sector, promueven el mismo y eso implica mayor

demanda.

DEBILIDADES:

Del total de productos adquiridos por empresa, AGOVET S.R.L. representa menos del 10%,
siendo este un valor muy bajo.

El 69% de las empresas adquieren hasta 500 unidades de productos al afio, siendo un nimero
bajo de compras.

Problemas de comunicacién con clientes, poco uso de publicidad por parte del laboratorio,
siendo esto de vital importancia para sus compradores.

Bajo nivel de fidelizacion en los productos AGOVET S.R.L.

Dificultades para posicionar los productos de la empresa en los nuevos clientes.

AMENAZAS:

Existe una gran competencia por parte de otros laboratorios veterinarios los cuales alteran el
mercado de distintas formas.

Posibilidad de escenarios econdmicos inestables que agregan incertidumbre a la actividad.
Caida de los precios internos del valor de la carne y la leche que afectan la toma de decisiones
de los clientes.

Como se puede observar, la empresa cuenta con importantes Fortalezas y Oportunidades, lo

cual representa gran relevancia a la hora de aprovechar dicha situacion y posicionarse mejor.
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La empresa no tiene un marcado liderazgo en la comercializacion de sus productos en general
frente a los demés laboratorios, pero con respecto a sus clientes, se puede distinguir distintos niveles
de compra de cada uno de ellos analizados en forma particular.

De acuerdo al analisis realizado, se puede arribar a la conclusion de que existe un claro cuello
de botella en cuanto a las ventas, siendo el principal problema la baja cantidad de venta por cliente.

En base a ello, se disefié un plan para para optimizar la situacion planteada, siendo dirigido
principalmente a las empresas que menor cantidad de productos AGOVET S.R.L. compran, dado que
representan a la mayor cantidad de los clientes.

Es decir que se observa un bajo nivel de Fidelizacion alcanzado en general.

En base a ello, se disefid un plan para optimizar la situacion planteada, siendo dirigido
principalmente a las empresas que menor cantidad de productos AGOVET S.R.L compran, dado que

representan a la mayor cantidad de los clientes.

1. Posicionamiento por calidad: Diferenciar el producto en base a la calidad.

La calidad de los productos es de gran importancia critica porque ayuda a garantizar la
satisfaccion del cliente y mejora la percepcion de la marca de la empresa. La calidad de los productos
proporciona una ventaja competitiva muy importante y es un requisito indispensable para hacer
negocios con algunos clientes. El objetivo a lograr con este requerimiento, es que cada cliente que
compre los productos Agovet S.R.L. no tenga ninguna duda sobre las caracteristicas y su perfecto
funcionamiento tal como lo indica el etiquetado.

Se recomendaria lograr posicionarse en base a la calidad del producto.

2. Estrategia de promocion:

Se procedera a establecer una Mezcla Comercial, que permita alcanzar la meta planteada y
cumpliendo los objetivos establecidos. Se procedera a realizar publicidades por distintos medios y en
distintas formas, acciones de promocién con entrega de premios o0 puntos canjeables por descuentos en
mercaderia para intentar lograr captar la atencion de nuevos y actuales clientes.

También se utilizara la técnica de ventas personales aprovechando los beneficios aportados

por el marketing directo, a través de las redes sociales.

Objetivos:
e Hacer crecer la empresa de manera constante y de forma sostenible.
e Posicionar a la empresa como referente en el sector Ganadero.
e Lograr un alto grado de fidelizacion de sus los clientes.

Meta:

e Elevar el grado de compras por afio de los clientes al nivel 30-40% en los

préximos 5 afios, en relacion con las ventas de la empresa Agovet S.R.L.
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3. Estrategia de distribucion:
Para distribuir los productos de AGOVET S.R.L., en primer lugar se debe determinar

el tipo de canal que se utilizard para distribuirlos y, en segundo lugar, la seleccién de las plazas o
puntos de venta en donde se va a ofrecer o vender.

Canal directo: Hacer uso de un canal directo implica vender nuestros productos directamente
al consumidor final sin hacer uso de intermediarios.

Entre las desventajas de hacer uso de este tipo de canal estan la falta de cobertura, los mayores
costos que implica, y el hecho de que no se puede delegar responsabilidades. En este caso este tipo de
canal serviria para grandes firmas que quieran trabajar directamente con el laboratorio.

Canal indirecto: Hacer uso de un canal indirecto implica vender productos a intermediarios,

quienes posteriormente los venderan al consumidor final o, en todo caso, a otros intermediarios.

Un intermediario puede ser un mayorista (por ejemplo, una distribuidora), un minorista (por
ejemplo, una veterinaria). Esto tipo de canal es el mas recomendado para el laboratorio ya que se
utiliza la cartera de clientes de las empresas.

En cuanto a las plazas o puntos de ventas, se procedera a dar exclusividad a empresas ubicadas
estratégicamente por zona, tratando de ser representantes exclusivos de la marca. Se toman las
regiones del NEA, NOA, CENTRO del pais.

4. Estrategia de los precios, enfocandose en ofertas y financiamiento.

Se recomienda poner énfasis en mejorar la estrategia de los precios, no reduciendo los mismos
de productos individuales (ya que esto comprometeria la relacion costo/beneficio de la empresa), sino
empleando otros instrumentos disponibles. No es facil “jugar” con los precios de los productos, sobre
todo, cuando similares productos son ofrecidos por otros laboratorios, pero en este aspecto, para lograr
una conveniencia econémica de los compradores, el financiamiento es una de las opciones mas
recomendables. La empresa deberad establecer distintos tipos de financiacion para cada cliente en
particular, ya sea mediante variaciones en los plazos de pago (sistema de pago en cuotas sin intereses,
variacion en los dias de pago, etc.); o en el tipo de financiacion, efectuandose en forma propia o
asociandose con alguna identidad financiera; mediante distintos mecanismos como descuento por
pagos en efectivos, variaciones por volumen de compra, etc. Por otro lado, también se prepone disefiar
promociones con descuentos, tales como lanzar conjuntos de productos (tipo combo) como por
ejemplo: Antibiéticos + Mineralizantes, entre otras combinaciones posibles, ofertas que deberian ser
adaptables a las necesidades de cada empresa.

En este aspecto, es importante analizar el momento justo del lanzamiento de dichas
promociones y la estrategia de comunicacion de las mismas. Es imprescindible, suministrarle al cliente
aquello que necesita, en el momento que lo requiere. Por lo tanto, se recomienda que unas semanas
antes que empiece la campafia se lancen las ofertas disponibles de Agovet S.R.L. para que los clientes

las conozcan y puedan elegir las méas acordes a sus necesidades.
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Ademaés, podrian incorporarse determinados servicios, como descuentos por volimenes de
compra, asesoramiento gratuito segin monto gastado, seguimientos pos venta para comprobar nivel de
satisfaccion y rendimiento del producto comercializado, visitas a campo por parte de asesores con el
fin de contribuir a la mejora continua de los sus clientes.

Los descuentos y asesoramientos por grandes volimenes y montos gastados seran destinados,
sobre todo a grandes clientes, sin perder de vista a los pequefios y medianos, que también aportan al
crecimiento de la empresa. Las visitas a campo y seguimientos deben orientarse a todos los clientes
gue soliciten dicho servicio, de esta manera se afianzard el vinculo productor-empresa. Hacia los
clientes mas pequefios, aquellos de menor poder de negociacidn, se orientaran las distintas propuestas
combinadas de productos y servicios que mejor se adapten a sus requerimientos productivos y
econdmicos, Y el sistema de financiamiento que contribuya a solventar sus costos.

Cabe destacar, que dichas propuestas no representan una “solucion magica” que hard que
todos aquellos que requieran mejoras en los precios se vuelvan fieles, pero significaran un aporte de la
organizacion, para disminuir el porcentaje de insatisfechos y aumentar su nivel de fidelidad.

Es notable, de acuerdo a lo analizado, que con una Unica oferta es imposible satisfacer a todos
los clientes, por lo cual es importante contar con un abanico de posibilidades para que cada uno pueda
encontrar el “paquete a su medida”. Para ello, es importante analizar no solo las necesidades de los
productores, sino también los costos y beneficios de dicha accion en la empresa, ya que el hecho de
armar ofertas destinadas a cada necesidad o realizar otras acciones de mejora, hara incurrir a la misma
en un costo, pero es muy probable que se aumente la rentabilidad, compensando ese costo y hasta
dejando un mayor margen de ganancia, no sélo en el presente, sino en el largo plazo, manteniéndose a
lo largo del tiempo.

5. Estrategia de Producto.

En cuanto a los productos presentados por el laboratorio, el mismo posee una linea completa
para ofrecer a sus clientes, cubriendo en forma satisfactoria a los mismos. Se podria hacer hincapié en
el desarrollo de algtn nuevo producto que sirva de respuesta a algin problema especifico como podria
ser las diarreas en los terneros recién nacidos por ejemplo.

A los productos ya registrados se les podria dar nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos. Logrando asi productos con mas caracteristicas que sirvan para
atraer nuevos clientes y satisfacer ain mas a los primeros.

Cambiar a los productos el disefio, la presentacién, el empaque, la etiqueta, los colores, el
logotipo de los productos, permite dar una nueva imagen a los mismos y al laboratorio.

Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya existe; por ejemplo, linea de
herramientas de trabajos para animales como mochetas, jeringas, botas, delantales, arreadores, con la
marca Agovet S.R.L. de modo que cubramos la gran mayoria de los requerimientos de quienes

trabajan con los productos.
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6. Fidelizar a sus clientes actuales.

De acuerdo al andlisis efectuado, AGOVET S.R.L. posee gran porcentaje de sus clientes
satisfechos. Este dato, posee gran relevancia a la hora de mantener dicho valor a lo largo del tiempo.
Es por ello, que se deberan contemplar sus necesidades, estando en constante contacto para contribuir
a mejorar aun mas dicha satisfaccion, lo que contribuira a incrementar el nivel de fidelidad.

Es importante destacar, que si bien siempre es bueno atraer mas clientes, no se debe perder de
vista la importancia que tienen los clientes actuales, ya que, como se ha mencionado en los
antecedentes del presente trabajo, los costos de captacion de nuevos clientes que reemplazan a los
desertores son muy altos y, por lo tanto, el margen de beneficio del nuevo es muy bajo respecto del
recurrente; Olamendi, G., (2006). Por lo tanto, se recomienda a la organizacién priorizar en interesarse
en primera instancia, por establecer un lazo mucho mas estrecho aln con ese porcentaje de clientes
satisfechos, buscando fidelizarlos, en lugar de atraer nuevos.

7. Hacer énfasis en el compromiso con los clientes

Cobra gran importancia el analisis sobre la valoracidn de atributos por parte de los clientes. En
este aspecto, es notable la eleccidn del compromiso, y en segundo lugar, la confianza, lo cual indica
gue mas alla del precio o el financiamiento de los productos, los clientes desean establecer una
relacién reciproca, confiable y comprometida, que en cierta forma les permita asegurar sus ganancias o
ingresos. Para ello, serd necesario brindar el servicio y la calidad de producto que se prometio, al
precio y mediante el tipo de financiamiento pautado; no intentar engafiar al cliente porque en dicho
caso, él simplemente buscara lo requerido en la competencia.

De esta forma, cobra importancia un didlogo permanente en el tiempo con los compradores;
asi, las comunicaciones ya no serdn en un Unico sentido, de manera que los clientes pueden
comunicarse con la empresa de forma interactiva a través de distintos canales de interaccion, que
permitan fortalecer el vinculo cliente-empresa: linea gratuita directa, red de distribucion zonal,
servicio de fax, correo tradicional y electronico, presencia de sitio Web actualizado constantemente
(con las ultimas tendencias del mercado, los productos comercializados por la organizacion,
beneficios, mecanismos de financiacion, contacto con personal capacitado, etc.).

Este feedback se debe producir tanto en beneficio del cliente como de la propia empresa,
convirtiéndose cada herramienta utilizada, en una nueva oportunidad para reforzar el compromiso
mutuo. Algunas empresas incluso utilizan este dialogo con sus clientes para solicitar su participacion y
colaboracion en areas de gestion de la propia empresa, como en el disefio de nuevos productos, o
sugerencias de mejora del servicio; Whitepaper, (2007).

8. Diferenciacion entre clientes nuevos y viejos.
En este sentido, se propone establecer distincion en segmentos entre clientes nuevos y los

antiguos. Para ello se recomienda definir planes de Marketing especificos para cada uno.
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CONCLUSION:

Se considera que el proceso de fidelizacion presenta una baja consideracién en la actualidad en
muchas empresas vinculadas al rubro ganadero.

En este estudio, se estimo la existencia de un alto porcentaje de clientes satisfechos y ademas
se identifico al precio y la calidad como los atributos de mayor valoracion por parte de los encuestados
en representacion de las empresas.

La cantidad de productos adquiridos por la mayoria de las empresas es muy baja, y entre las
principales causas se identifica principalmente a la falta de fuerza de venta por parte de Agovet S.R.L.

En la actualidad se pudo comprobar que el garantizar la visita frecuente del personal de la
empresa cada cierto periodo de tiempo produjo un aumento en el porcentaje de venta de los productos.

En el estudio realizado se observo un bajo nivel de fidelizacion, el cual tuvo distintos niveles
entre los distintos productos comercializados por la organizacion analizada.

Es decir, que a pesar de tener la organizacién un buen posicionamiento comercial a través de
su imagen y productos, este no se traduce en una mayor cantidad de clientes fieles, lo cual sugiere
profundizar el estudio para identificar el principal aspecto que limita esa fidelizacion.

A partir de los resultados alcanzados, se disefid una propuesta, con aplicacion de distintas
herramientas del marketing, orientados al segmento con menores niveles de fidelizacion.

En las propuestas, se expuso un mayor compromiso y comunicacion con el cliente, otorgar
ofertas y financiamientos, descuentos productos, realizar una diferenciacion entre nuevos y viejos
compradores, etc.

El proceso de fidelizacién es un lineamento estratégico, pero su implementacion operativa,
buscara optimizar la situacion actual de la empresa.

Los resultados obtenidos, por este estudio, son utilizados con el fin de mejorar un aspecto
central de la organizacion, pero considerando la incorporacion de nuevas herramientas del marketing
gue permitan optimizar la situacién desde el punto de vista estratégico, y que permita adaptarse a los
distintos cambios que se presentan en el entorno con el fin de lograr un posicionamiento sustentable
en el tiempo.

Ademas, se sugiere considerar la posibilidad futura de profundizar este estudio con el fin de

mejorar el proceso de toma de decisiones en el largo plazo.
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ANEXO:
ENCUESTA REALIZADA:

1.
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26.
27.
28.

29.
30.
31.
32.
33.

Nombre de la empresa encuestada:

Cargo de la persona que responde la misma:

¢Donde se encuentra ubicada la empresa? (Localidad-Provincia).
¢Cual es el area de influencia de la empresa?

¢La empresa es? (Mayorista, minorista, ambas).

¢Numero de empleados de la empresa?

¢Numero de clientes aproximados de la empresa?

¢Se relaciona con otras empresas proveedoras de insumos?

¢ QUuEé criterio o aspectos tienen en cuenta para vincularse con otras empresas?

. ¢ Cudl es el atributo principal que busca en un producto?
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

Precise el motivo de la planificacion en su empresa, en caso de realizarlo.

¢Qué empresas conoce en la provision de insumos?

Numero total de productos ofrecidos por su empresa.

¢Por qué motivo usted aumentaria el nimero de productos de su empresa?

¢Por qué motivo cambiaria usted la frecuencia de insumos?

¢NUmero total de productos Agovet comprados en un afio?

¢Motivos por los que compra los productos Agovet?

¢Cual es el grado de satisfaccion en la compra de los productos Agovet?

¢Qué aspectos sugiere para aumentar el grado de satisfaccion?

¢Cual es la tendencia de venta de los productos Agovet en los Gltimos 3 afios?

¢Cudl es el porcentaje de compra de productos Agovet en relacion al total adquirido?
¢En qué forma realiza los pagos a Agovet? (Cheque, efectivo, ambos).

¢En qué lapso de tiempo los realiza?

¢Los precios de los productos Agovet son competitivos con respecto a otras ofertas?

La frecuencia de compra de nuestros productos seglin su criterio se deben a (estacion,
reposicion del stock, etc.).

¢Ha tenido algun inconveniente con la distribucion de los productos Agovet?

¢ Como ve posicionada Agovet en el mercado?

A su criterio: ¢Cual es el motivo del buen, regular o mal posicionamiento de Agovet en el
mercado?

¢Le satisface el tiempo y la forma de entrega de nuestros productos?

¢Recibe informacién acerca de la empresa Agovet y sus productos?

¢Brinda asesoramiento en las ventas de los productos Agovet?

¢Cual es el canal de comunicacién que mas usa con Agovet? (e-mail, chat, teléfono, fax).

¢Qué aspectos sugiere cambiar para mejorar la presentacion de Agovet?
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35.
36.
37.
38.
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¢ Tiene intenciones de ampliar el mercado en el cual trabaja?

¢Los productos Agovet responden a las caracteristicas buscadas por la demanda?

¢Ha tenido algun inconveniente con alguno de los productos Agovet?

¢Los precios de los productos Agovet son competitivos con respectos a los de otras empresas?
¢Cudl es la frecuencia de compra de los productos Agovet?



