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RESUMEN

El posicionamiento de las empresas es un elemento representativo para lograr el
crecimiento y la competitividad de estas. Por tal motivo, en la empresa Agropotreros
de la Costa S.A.S esta es una de sus principales debilidades y se plantea la
necesidad de cambiar esta situacion. Asi, el objetivo general de esta investigacion
es disefiar estrategias de posicionamiento para la empresa Agropotreros de la
Costa, a fin de brindar insumos para la implementacion de estas estrategias en el
periodo 2022. La metodologia utilizada corresponde a una investigacion mixta, con
enfoque descriptivo, haciendo uso de las técnicas de encuesta y entrevista. Los
resultados dan cuenta de la percepcion de los clientes frente a la empresa y su
competencia, destacando entre sus fortalezas la calidad de los productos, los
precios manejados, la accesibilidad de la empresa para con el cliente, el
cumplimiento y la buena relacién con el cliente; por otro lado, entre las debilidades
se destaca la variedad de marcas, la falta de asistencia técnica y las deficiencias en
los canales de comunicacion. Se concluye la importancia de proponer estrategias
enfocadas en los beneficios que la empresa puede otorgar al cliente frente a sus
necesidades, por lo cual se plantean cinco actividades clave para mejorar el

posicionamiento de la empresa.

Palabras clave: posicionamiento, percepciones del cliente, mapas

perceptuales, planificacion estratégica



ABSTRACT

The positioning of companies is a representative element to achieve growth and
competitiveness. For this reason, the company Agropotreros de la Costa S.A.S
recognizes that this is one of its main weaknesses and raises the need to change
this situation. Thus, the general objective of this research is to design positioning
strategies for the Agropotreros de la Costa company, to provide inputs for the
implementation of these strategies in the 2022 period. The methodology used
corresponds to mixed research, with a descriptive approach, making use of the
survey and interview techniques. The results give an account of the clients'
perception of the company and its competition, highlighting among its strengths the
quality of the products, the prices handled, the company’s accessibility to the
customer, compliance, and good relationship with the customer; on the other hand,
the weaknesses include the variety of brands, the lack of technical assistance and
the deficiencies in the communication channels. We conclude the importance of
proposing strategies focused on the benefits that the company can grant to the
customer in front of their needs, so five key activities are proposed to improve the

positioning of the company.

Keywords: positioning, customer perceptions, perceptual maps, strategic

planning



1. INTRODUCCION

El posicionamiento de las empresas en el mercado es de gran importancia,
dado que “constituye un factor muy importante para el marketing estratégico, pues
utiliza datos vinculados con los elementos psicoemocionales y con los
comportamientos de los clientes y consumidores o usuarios” (Olivar, 2021, p. 56);
por esta razén, se estima necesario en una empresa naciente, que se desarrollen
estrategias que contribuyan a crear posicionamiento para estos. En el caso
particular de la empresa Agropotreros de la Costa, esta surge con la colaboracion
de la empresa Agrocentro, quien suministraba los productos y por ende la marca

naciente estuvo a espaldas de esta ultima durante varios meses.

Es asi que, para iniciar a publicitar la marca se fue creando una estrategia de
vOz a voz, para atraer nuevos clientes, pero realmente, la empresa no posee
estrategias de posicionamiento definidas, razon por la cual se pretende establecer
cuales pueden ser esas estrategias de posicionamiento para la empresa; ante lo
cual, se propone como objetivo general, disefiar estrategias de posicionamiento
para la empresa Agropotreros de la Costa, a fin de brindar insumos para la

implementacion de estas estrategias en el afio 2022.

En virtud de lo anterior, se considera importante esta investigacion, porque la
empresa podré obtener informacion relacionada con la preferencia de los clientes,
su percepcion de la empresa en relacion a los consumidores (Silva et al., 2021);
ademas de ello, a través del analisis de la situacion competitiva, se pueden
desarrollar estrategias que le permitan alcanzar reconocimiento no solo a nivel local,
sino nacional e internacional, y asi mismo minimizar las debilidades que se

encuentren en el desarrollo de la investigacion.

Es pertinente desarrollar esta investigacion dado que el departamento de
Cdrdoba es ampliamente conocido a nivel nacional por su fortaleza agricola, no solo

en el cultivo de tierras, sino en la explotacion de estas a través de la ganaderia,



hecho que le otorga a esta investigacion un valor agregado, puesto que, de
favorecer el posicionamiento de la empresa, puede esta proyectarse a nivel
nacional. De la misma forma, aprovechando los Tratados de Libre Comercio, con la
creacion de una pagina web, este posicionamiento puede proyectarse a nivel

internacional.

En lo que respecta a la parte metodoldgica, se utiliza la investigacion mixta
con enfoque descriptivo, el cual favorece la caracterizacion de los aspectos mas
importantes que se desarrollan en este estudio. Las fases metodologicas se apoyan
ampliamente en los postulados de Kotler (2002), y se basan en la identificacion del
producto y analisis de la competencia, la seleccion de la estrategia y la

comunicacién de esta. Se utiliza como técnicas la entrevista y la encuesta.

En el capitulo de resultados, se muestra la informacion obtenida después de
aplicar los instrumentos de recoleccién, identificando asi las percepciones de los
clientes de la empresa en cuanto a sus productos y atributos. Se identifican ademas
las fortalezas y debilidades de la empresa con relacion a la competencia, a través
de mapas perceptuales que dan cuenta de la posicion de la empresa en la mente
de los clientes. Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion de cara a los objetivos planteados.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa Agropotreros de la Costa fue creada el 14 de febrero del afio 2017,
dada la oportunidad de penetracion de los productos Agrocentro (empresa
productora guatemalteca), en el mercado de almacenes minoristas y ganaderos
directos del Caribe Humedo Colombiano. Agrocentro registrd6 productos en
Colombia para el mercado de potreros, lo que conllevé a tener la idea de competir
con los que ya estaban presentes en el mercado y entre los que sobresalen Dow

Agrosciences, Invesa y Adama.

Al momento de la creacion de la empresa Agropotreros de la Costa, se contd
con la valiosa colaboracion de la empresa productora, la cual dio la oportunidad de
iniciar con cero inventarios, una logistica prestada por ellos, apoyo en mercadeo,
elaboracion de un plan de inicio y crecimiento y la Unica necesidad de costo fijo era
el vendedor (1), quien se encargaria de comercializar los productos. Actualmente,
la empresa cuenta con un establecimiento de comercio y bodega aledafia, ademas
de dos vehiculos para distribuir los productos. En relacion con el talento humano,
este numero también ha crecido, dado que en la actualidad la empresa cuenta con
un gerente, una secretaria, una persona encargada de la bodega y dos vendedores,
contratan los servicios externos de un abogado y una firma de contadores, para un

total de siete personas.

También hay que mencionar que, segun lo registrado en la Camara de
Comercio de Monteria, la empresa Agropotreros de la Costa tiene como actividad
principal el comercio al por mayor de productos quimicos basicos de uso
agropecuario. En Monteria se registran cerca de 142 empresas dedicadas a la
comercializacion de productos agricolas (Camara de Comercio, 2019), hecho que
hace mas necesario alcanzar una mayor competitividad y posicionamiento en el
mercado monteriano, a fin de obtener un mayor reconocimiento por parte de los

clientes.



Es de resaltar que la empresa Agropotreros de la Costa desde su creacion
cumple con las Normas Internacionales de Informacion Financiera para Pequefas
y Medianas Empresas (NIIF para Pymes), y a través de los Estados Financieros de
la empresa se puede observar que entre los afios 2017 y 2018 hubo un aumento
significativo del capital de trabajo, lo que indica un crecimiento. Se aprecia el
aumento de la utilidad de un afo a otro lo que significa que hubo un crecimiento en
las ventas (ASFINP SAS, 2018). Factores que sirven como referencia para
establecer que la empresa puede seguir creciendo si se aplican estrategias de

marketing enfocadas a mejorar su posicionamiento.

Ahora bien, a causa del poco tiempo que la empresa Agropotreros de la Costa
tiene en el mercado, se puede evidenciar poco posicionamiento de la marca con
relaciéon a la competencia, lo que disminuye también su competitividad, dado que
‘en la medida que una empresa se pueda posicionar como proveedor de mas valor
a los mercados meta seleccionados, obtiene ventaja competitiva” (Kotler vy
Armstrong, 2007, p.261). Estas afirmaciones se expresan debido a lo expuesto por
el administrador o gerente, quien manifestd que la empresa goza de clientes buenos
gue se han obtenido a través de relaciones directas, mas no por el uso de
estrategias de mercadeo. A lo anterior, se le suma que la empresa en mencion,
actualmente, no posee estrategias de posicionamiento que le permitan lograr
diferenciacion en el mercado, reconocimiento de los clientes y por ende fidelizacion
de estos; Contreras (2013) establece que “la estrategia se convierte en el inicio del
proceso de planeaciéon que todo administrador debe conocer” (p. 177), por lo cual
es importante que la empresa implemente estrategias que le permitan alcanzar una

posicion privilegiada en el mercado de las agroindustrias.

La tendencia de consumo de las personas es fundamental en el
posicionamiento de marca; para ello es importante sefialar que el consumo es “el
conjunto de procesos socioculturales en que se realiza la apropiacion y los usos de
los productos” (Garcia Canclini, 1995, p. 42), lo que conduce a comprender el

consumo por su racionalidad econdmica. Un ejemplo claro de consumo relacionado



con el posicionamiento se enfoca a las marcas Coca Cola, Amazon, Unilever y
Procter & Gamble (solo como ejemplo), en la medida que estas marcas invierten
una alta suma de dinero en estrategias de posicionamiento de marca, a fin de
generar valor de marca para sus clientes y en general, para la sociedad de
consumo. Existen reportes que dan cuenta de ello, como es el caso del articulo

publicado por Alvarez (2020), en el cual se indica lo siguiente:

No cabe duda que Coca Cola es una de las marcas que mayor
actividad tiene en el mercado publicitario, ya que invierte una gran
cantidad de dinero en anuncios que logran posicionarse de manera
destacada. El objetivo de la estrategia de marketing y la publicidad de
Coca Cola es hacer visible a la marca y sus productos. A pesar de ello,
Amazon es la marca que gasta mayor cantidad de dinero en publicidad
en todo el mundo, incluso superando a Unilever y Procter & Gamble.
Sin embargo, Coca Cola invierte una considerable cantidad de dinero
en campafas de publicidad. De hecho, segun una estimacion de Learn
Bonds, la compafiia gastd, en 2019, 4.240 millones de ddlares en este
rubro. La principal fuente para estimar la cifra fueron los datos fiscales

de la compaiiia. (Alvarez, 2020, parr. 1-2).

En el caso particular de la empresa Agropotreros de la Costa, se presume la
falta de estrategias eficientes de posicionamiento que permitan ubicar la empresa
dentro de las preferencias de los clientes, porque ademas de ser una empresa
relativamente nueva, se ha limitado a utilizar estrategias tradicionales de
comercializacion como lo es la recomendacion (voz a voz) o el contacto directo con
los clientes, sin hacer uso de estrategias que favorezcan su imagen en la cabeza

de los clientes.

Entre los antecedentes revisados, se encontré un libro de Guerra y Aguilar
(2002), relacionado con la planificacion estratégica en el agronegocio, en el cual los

autores hablan de la importancia de la planificacidon estratégica, sefialando que los



principios relacionados con el agronegocio se centran en la racionalidad, prevision,
universalidad, unidad y continuidad. En este libro se mencionan posibles
alternativas estratégicas como lo son la concentracidn, integracién vertical,
integracion horizontal, diversificacion y alianzas estratégicas, las cuales favorecen
no solo la competitividad, sino que ayudan al posicionamiento de las empresas

agroindustriales.

2.1 Formulacion del problema

e Pregunta principal

¢, Cuales son las estrategias de posicionamiento mas indicadas para la

empresa Agropotreros de la Costa?

e Preguntas secundarias

¢, Cuales son las percepciones y atributos determinantes de los productos de
Agropotreros de la Costa y las empresas de la competencia?

¢,Cuales son las percepciones de los clientes y posiciones actuales de los
productos en el conjunto competitivo?

¢, Qué estrategias de posicionamiento pueden ser aplicadas a la empresa
Agropotreros de la Costa a fin de mejorar su posicionamiento en el mercado

Monteriano?



3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Disefiar estrategias de posicionamiento para la empresa Agropotreros de la
Costa, a fin de brindar insumos para la implementaciéon de estas estrategias en el
afio 2022.

3.2. Objetivos Especificos

¢ |dentificar las percepciones y atributos determinantes de los productos
de Agropotreros de la Costa y las empresas de la competencia.

e Analizar las percepciones de los clientes y posiciones actuales de los
productos en el conjunto competitivo a través de mapas perceptuales.

e Proponer estrategias de posicionamiento y competitividad que puedan
ser aplicadas a la empresa Agropotreros de la Costa a fin de mejorar su

competitividad y posicionamiento en el mercado Monteriano.



4. JUSTIFICACION

La empresa Agropotreros de la Costa, domiciliada en la ciudad de Monteria,
lleva mas de tres afios en el mercado de la comercializacion de productos agricolas,
y aun cuando su crecimiento ha sido representativo, esta no posee un plan
estratégico que le ayude a mejorar su posicion en el mercado, y que a su vez le
permita competir de manera adecuada con las deméas empresas afines. Por esta
razén, es importante sefialar que cuando inicia una empresa es fundamental tener
en cuenta, el segmento en el que se quiere ingresar y la posicidbn que se quiere
ocupar dentro de él; ante esto, Sarmiento y Vanegas (2018) exponen que la posicion
se determina mediante los consumidores y lo que piensan ellos de la empresa, en
este sentido el producto se encarga de satisfacer las necesidades de los
consumidores; y partiendo de este hecho, se determina la posicion con respecto a

los productos de la competencia.

Por otro lado, la empresa analizada compite con las deméas empresas del
mercado, a pesar de no contar con la trayectoria de estas, de ser una empresa
nueva y de no tener una diferenciacion clara, lo que puede llevarla a perder clientes
en cualquier momento. Por esta razdn, se considera de gran valor analizar las
estrategias de posicionamiento de la competencia y partiendo de eso, disefiar
nuevas estrategias para implementarlas en la empresa Agropotreros de la Costa.
Esta investigacion pretende entonces, analizar la situacion competitiva de la
empresa, identificando inicialmente cuales son las percepciones y atributos
determinantes de los productos de Agropotreros de la Costa y las empresas de la
competencia; de esta manera se puede establecer cuales son las debilidades y
fortalezas que posee la empresa y asi mismo, identificar cuales son las amenazas

y oportunidades que provienen del exterior.

Ademas de ello, la investigacion es pertinente dado que se analizan las
percepciones de los clientes y posiciones actuales de los productos en el conjunto

competitivo a través de mapas perceptuales, y esto implica conocer cuales son los



aspectos mas representativos que han logrado afiadir valor ante los clientes, para
asi tenerlo en cuenta, en el desarrollo de las estrategias de posicionamiento que
pueden ser aplicadas a la empresa Agropotreros de la Costa a fin ocupar un lugar
privilegiado en la mente de los clientes y que el consumidor pueda reconocer las
caracteristicas del producto, comparar y diferenciar con los de la competencia,

encontrando un elemento distinto, superior y Unico.

Desde el punto de vista competitivo, hay que sefalar, que para lograr una
mejor posicién en el mercado es indispensable implementar beneficios distintivos o
la diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores (Cardenas, 2019).
Esto quiere decir, que cuando se ofrece a los clientes una diferenciacion de marca,
estos tienden a relacionar los productos que necesitan con una marca determinada,
y eso es precisamente lo que busca esta investigacion, ofrecer a la empresa
Agropotreros de la Costa estrategias que atraigan mas clientes y que se logre a
través de ellas, la fidelizacion de las personas que requieren los servicios prestados

por la empresa, siempre teniendo en cuenta sus necesidades mas importantes.

Del mismo modo, Porter (2011), establece que una estrategia es “la creacién
de una posicién unica y valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades”
(p. 107), y debido a que no existe una posicion ideal, se hace necesario tener una
estrategia que ayude a confrontar las situaciones que se pueden presentar en el
ejercicio de las funciones de la organizacién y que a su vez logren garantizar un

desarrollo 6ptimo de la empresa Agropotreros de la Costa.



5. MARCO REFERENCIAL

5.1 ANTECEDENTES

Después de haber realizado una revision bibliografica de algunas tesis y
articulos que se enfocaron en el posicionamiento, tanto a nivel internacional como
nacional, se seleccionaron las siguientes, teniendo en cuenta las necesidades de la

presente investigacion.

Un estudio realizado en Ecuador por un grupo de investigadores de la
Universidad Técnica de Ambato, presentaron un estudio de construccion categorial
tedrica relacionado con la notoriedad de marca y el posicionamiento en PYMES de
Tungurahua. Este estudio muestra que “la notoriedad es aquello que se puede
definir como la toma de conciencia de la marca, o la capacidad para identificar o
reconocer la marca como un estimulo o signo que ha sido encontrado con
anterioridad” (Saltos, Santiago y Lascano, 2017, p.670). Se puede apreciar entre la
problematica de estudio que aun cuando la ciudad de Tungurahua cuenta con un
amplio reconocimiento en la produccién de calzado, las marcas propias de dicha

ciudad no son reconocidas.

La metodologia se centra en la propuesta categorial que se deriva del analisis
de las teorias generales, el procesamiento y organizacion de la informacion que se
genera en funcion de los topicos epistémicos y contextualizados desde sus fuentes
y principales autores. Las conclusiones establecen que existe “una relacion
directamente proporcional del nivel de conocimiento de un producto en la influencia
sobre la decisién de compra, pues requiere de una correcta difusion de informacién
para respaldar los aspectos racionales y emocionales de la marca” (Saltos, Santiago
y Lascano, 2017, p. 679). Ademas de ello, se pudo ver que cuando se desconoce
la importancia del alcance de marca los consumidores no pueden hacer una
clasificacion adecuada, generando asi deficiencias en el proceso de toma de
decisiones, ante lo cual es importante idear estrategias de posicionamiento de

marca.



Seguidamente, un estudio realizado también en Ecuador muestra un plan de
marketing enfocado al posicionamiento de canastas agricolas, en el cual Torres
(2015) plantea como objetivo general disefiar un Plan de Marketing para el
posicionamiento de canastas agroecoldgicas La Huerta “productos mas sanos”,
para la Asociacion de Trabajadores Agricolas Autonomos Manglaralto (A.T.A.M.),
desarrollando habilidades y capacidades ante los mercados competitivos. En esta
investigacién se establece la importancia de analizar los factores internos y externos

gue afectan a la empresa, para desarrollar el plan estratégico de posicionamiento.

La metodologia utilizada se centré en un disefio descriptivo, no experimental
con un tipo de investigacion de campo. El autor aplico el método deductivo con
enfoque cuantitativo, utilizando como técnicas la entrevista y la encuesta. Los
resultados mostraron que la empresa no tiene una forma organizada de distribucion,
las preferencias de los clientes se centran en compras semanales en
supermercados u hortalizas. Y no existe un patron de compra diferente a la
costumbre. Las conclusiones muestran que existe falta de organizacion en los
procesos de comercializacion, aun cuando cuentan con una experiencia de mas de
diez afios en la produccién agricola, se propone un plan de marketing que parte de
la planeacion estratégica y ayuda a fortalecer el comercio de los productos de la

region, generando mayores fuentes de empleo.

Un tercer estudio realizado en Argentina por Gutiérrez y Vaglienti (2015)
titulada Imagen y posicionamiento de una empresa proveedora de insumos en la
region pampeana a través de sus clientes; el método utilizado para el desarrollo de
la investigacion fue el estudio de casos, mientras que la técnica fue la entrevista, la
cual reveld que: los principales atributos que busca el cliente en una empresa de
insumos agricolas son el precio, la logistica, la atencién y el cumplimiento. La
principal fortaleza de la empresa analizada es la atencion, seguida del cumplimiento
y la logistica. Se observa ademés poca satisfaccion en cuanto a ventajas
comerciales asesoramiento y precio. Por otro lado, la satisfaccion es alta en cuanto

a calidad, financiacién, cumplimiento y atencion. En las conclusiones se establece



la necesidad de mejorar aspectos tales como la comunicacion, a través de correos
electronicos y redes sociales; para asi sostener como prioridad la atencion

personalizada de los prospectos de clientes.

Otra de las investigaciones analizadas tuvo como meta estructurar un Plan
estratégico de marketing que contribuya al logro del posicionamiento del Centro de
insumos agricolas y veterinarios “Punto Agricola” en la Ciudad de Tulcan; la
metodologia de investigacién propuesta por Portilla (2015) fue de tipo mixto con
enfoque descriptivo. Se utilizan como técnicas la entrevista y la encuesta. Los
resultados muestran que la empresa no utiliza ningun tipo de estrategias, sin
embargo, reconoce claramente cuales son sus clientes actuales y potenciales, asi
como su competencia. Establece sus fortalezas y debilidades, en cuanto a la
participacién de sus productos en el mercado. Entre las fortalezas de la empresa
estd el buen ambiente de trabajo, contar con personal capacitado y precios
competitivos. Las principales debilidades son la falta de servicio post venta, la falta

de promociones, marca deteriorada, y que no otorga créditos (Portilla, 2015).

La propuesta abarca desde el direccionamiento estratégico, la matriz DOFA y
Sus respectivas estrategias, el seguimiento y control del Marketing Mix y un plan de

accion que incluye diez actividades:

e Disefio de la imagen corporativa.

e Efectuar promociones mediante premios.

e Publicitar las ofertas del almacén “Punto Agricola”.

¢ Inscribir al negocio en el sistema de compras publicas.

e Creacion de un sitio web.

e Adquirir un sistema de inventarios.

e Conceder créditos a los clientes con el fin de fidelizarlos.

o Establecer alianzas estratégicas con los proveedores para que se
genere publicidad.

e Concurso entre clientes para incentivar la compra del producto.



e Establecer actividades que fomenten el sentido de pertenencia de los

empleados con la empresa

Las conclusiones de esta investigacion muestran que el desarrollo de
estrategias en relacién al precio, plaza, producto, promocién, publicidad y personas
gue se determind mediante el analisis DOFA, en complemento con los planes de
accion tanto a corto, mediano y largo plazo permiten que la empresa adquiera no

solo posicionamiento, sino mayor competitividad (Portilla, 2015).

También, en la ciudad de Bogota, Sarmiento y Vanegas (2018), desarrollaron
una investigacion cuyo objetivo fue proponer estrategias para el producto fertilizante
AMINOSYS, que permita su posicionamiento en el sector floricultor logrando el
incremento en ventas. Para ello se planted un estudio de tipo cuantitativo que arrojo
como resultado la necesidad de implementar estrategias de posicionamiento debido
al desconocimiento del producto por parte de los clientes. Entre las estrategias
propuestas esta: asistencia técnica, seguimiento a aplicaciones, lanzamiento del
producto y seguimiento a clientes potenciales. Las conclusiones muestran que
existe la necesidad de fortalecer los vinculos comerciales con los clientes que tiene
actualmente e innovar, controlar y medir las estrategias planteadas (Sarmiento y
Vanegas, 2018).

5.2 MARCO TEORICO

5.2.1 Posicionamiento

El posicionamiento en Marketing es entendido como el lugar que ocupa una
empresa 0 marca en la mente de los consumidores en relacion con su competencia
(Kotler y Armstrong, 2012); mientras que, el posicionamiento estratégico se trata de
crear valor en el mercado para los clientes y obtener una posicién frente a la
competencia, segun se desee ser percibido por el cliente, competidores o colectivo

en general (Conesa, 2017).



El proceso de posicionamiento se centra en desarrollar diversas actividades
de forma ordenada; la primera de ellas es la segmentacién del mercado, seguida de
la evaluacion del interés de cada segmento, realizar la seleccién de uno o varios
segmento objetivo; seguidamente se identifican las diversas posibilidades de
posicionamiento para cada segmento escogido y finalmente seleccionar y
desarrollar un concepto de posicionamiento acorde a las necesidades de la empresa
(Gutiérrez y Vaglienti, 2015).

Cuando inicia una empresa lo principal que se debe tener en cuenta, es el
segmento en el que se quiere ingresar y la posicion que se quiere ocupar dentro de
él. Kotler y Armstrong (2002) establecen que la posicion se determina mediante los
consumidores y lo que piensan ellos de él, en este sentido el producto se encarga
de satisfacer las necesidades de los consumidores; con base en ello se determina
la posicidn con respecto a los productos de la competencia. Para lograr una mejor
posicion en el mercado es indispensable implementar beneficios distintivos o la
diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores (Olivar, 2021). En ese
caso, cuando los consumidores toman la decisién de compra, lo hacen de manera
instintiva enfocados en lo que tienen en sus mentes, ademas de las ideas que llevan

en ella anticipadamente.

5.2.2 Pasos y metodologia para el posicionamiento

Ante el analisis realizado Olivar (2021), Sarmiento y Vanegas (2018), Portilla
(2015),Torres (2015) y Kotler (2002) la metodologia del posicionamiento se resume
en cuatro aspectos fundamentales. Inicialmente se debe identificar el mejor atributo
de nuestro producto, luego se debe conocer la posicion de los competidores con
relacion a ese atributo. En tercera instancia se debe decidir una estrategia en
funcion de las ventajas competitivas de la empresa y finalmente se debe comunicar

el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.



Los consumidores pueden posicionar una marca a través de uno de los
componentes de la mezcla de mercado o marketing Mix (producto, promocion, plaza
y precio), pero es labor de los encargados de las empresas escoger el componente
al que se le va a brindar mas relevancia y de ahi decidir cuél sera la estrategia que
se utilizar4 para que su producto sea seleccionado por el consumidor. Para lograr
esta importante tarea dentro de la organizacion, Kotler (2002) manifiesta que es

necesario implementar tres pasos:

e |dentificar las ventajas competitivas de la empresa o en su caso del producto
0 servicio que se comercialice.

e Realizar una seleccion de las ventajas competitivas sostenibles y una
estrategia general de posicionamiento.

e Presentar al mercado la posicion seleccionada.

Cuando se habla de las ventajas competitivas se hace referencia a conocer el
cliente, sus principales necesidades, sus expectativas y requerimientos, y sobre
todo conocerlo mejor que la competencia para lograr un abordaje adecuado. La
ventaja competitiva debe ser comprendida como algo que identifica a la empresa y
gue la hace diferente a las demas, en este caso la ventaja competitiva debe ser
relevante, distintiva, superior, comunicable, exclusiva asequible y sobre todo
rentable (Olivar, 2021).

Cuando se habla de la diferenciacion de un producto es necesario considerar
varios puntos, en los cuales se puede hacer referencia a la diferenciacion del
producto como tal, en lo cual se encuentran varios aspectos como, calidad,
durabilidad, reparabilidad, confiabilidad, entre otras, pero ademas se puede hacer
referencia al ambiente externo del producto, para lo cual se hacer referencia a
aspectos que acompafian el producto, de los cuales se pueden mencionar,

empaque, presentacion, tamafio, entre otras (Sanchez, 2015).



5.2.3 Estrategias de posicionamiento

Segun Meza y Castellon (2020) las estrategias de posicionamiento son
procesos que permiten crear estrategias mediante las cuales se lleva la imagen del
producto o de la marca de la posicién actual a la que se desea. Por su parte, Ancin
(2003) establece que a la hora de llevar a cabo las diferentes estrategias de

posicionamiento es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

e La diferenciacion es uno de los factores mas importantes. Realizar un
posicionamiento en conjunto con la competencia no suele generar ninguna
ventaja.

e La mejor estrategia de posicionamiento es aquella que no se puede imitar, si
la competencia logra imitarlo a corto plazo se pierde el factor diferenciacion.

e Con el posicionamiento lo que se busca es proporcionar beneficios
importantes para los consumidores.

e Realizar la integracion de las estrategias de posicionamiento dentro de la
comunicacioén interna de la organizacién es un aspecto muy importante.

e La posicion que se desea alcanzar debe ser rentable.

e Las estrategias de posicionamiento en la empresa deben entenderse como
un proceso en el cual se busca el perfeccionamiento de la marca o el
producto, el incremento del valor afiadido y la busqueda de nuevas ventajas

competitivas.

A nivel de las empresas se encuentran diferentes estrategias de
posicionamiento que se pueden implementar segun la necesidad (Kotler y

Armstrong, 2007), teniendo en cuenta lo anterior se encuentran las siguientes:

e Estrategias de Posicionamiento:

e Basadas en el atributo: se tienen en cuenta diferentes atributos de la

marca, antigiedad o tamafo, cuando se buscan este tipo de



estrategias se elaboran en base a un solo atributo, ya que las
empresas pueden posicionarse mejor en la mente de los
consumidores y con mas facilidad que basar su posicionamiento en
varios atributos.

Basadas en los beneficios: con este tipo de estrategia lo que se busca
es destacar los beneficios del producto, los cuales se encargan de
satisfacer las necesidades mas apremiantes de los clientes.

Basadas en el uso o aplicacion del producto: con esta estrategia se
destaca la finalidad del producto, en el caso de los seguros los cuales
buscan un apoyo econémico en el caso de una tragedia, una perdida,
un robo, entre otras.

Basadas en los usuarios: en estas estrategias, se tienen en cuenta el
perfil de los usuarios de manera concreta, en ello se tiene en cuenta
la necesidad de diversificacion de la marca, en el cual se busca un
direccionamiento diferente al actual.

Basados en la competencia: cuando se piensa en la competencia, es
necesario destacar los atributos y ventajas competitivas de la marca
propia y compararlas con la competencia.

Basadas en la calidad o el precio: en esta estrategia juegan dos
aspectos importantes, crear productos con precios altamente
competitivos con respecto a los precios de la competencia o
productos de calidad, los cuales estaran asociados a la exclusividad
y al lujo.

Basados en los estilos de vida: con esta estrategia se realiza un
andlisis profundo del consumidor, en el cual se ubican los intereses y
actitudes de los clientes, para lograr crear productos acordes a sus

estilos de vida.



5.2.4 Mapas perceptuales

Son un elemento clave para el posicionamiento de un determinado producto,

porque permite establecer las percepciones de los posibles consumidores a través

de cuatro pasos (Kerin y Peterson, 2010):

Identificar los atributos importantes en una categoria de productos o
marcas.

Descubrir como clasifican los consumidores objetivo las marcas o
productos de la competencia en relacion con los atributos analizados.
Descubrir si el producto o marca de la compafiia aparece con esos
atributos en la mente de los consumidores potenciales.

Reposicionar el producto o marca de la compafiia en la mente de los

posibles consumidores.

Teniendo en cuenta los anteriores pasos, Kerin y Peterson (2010) manifiestan

gue con estos datos se puede hacer un mapa de percepciones, también conocido

como mapa perceptual. Mullins, Walker y Boyd (2010), establecen a su vez que

estos mapas son

‘una representacion grafica bidimensional de los productos o

marcas, en la mente de los consumidores, lo cual permite que el administrador o

mercaddlogo vea cdmo perciben los consumidores los productos o marcas de la

competencia y de su empresa” (p. 202).

Entre los principales beneficios que se pueden obtener del uso de mapas

perceptuales, Sanchez (2015) sefala los siguientes:

Conocimiento de la competencia.

Identificacion del ideal de los consumidores

Descubrimiento de nuevos segmentos de mercado (atractivos para la
empresa).

Conocimiento de la posicion de la empresa en el mercado.

Identificacion de los valores que asocian los consumidores al producto.



e Insumos para poder desarrollar una segmentacion del mercado.

5.2.5 La Planificacion Estratégica en el Agronegocio

La panificacion estratégica en el agronegocio se fundamenta en diversas
estrategias, de las cuales Guerra y Aguilar (2002) hacen una especial distincion en
las siguientes: concentracion, integracion vertical, integracion horizontal,

diversificacion y alianzas estratégicas.

e Concentracion: esta estrategia implica especializacion y concentracion en la
produccion de un Unico producto. Entre sus ventajas, se pueden mencionar
una mayor eficiencia por medio de la especializacion, aprovechamiento de
las fortalezas, oportunidades distintivas del agronegocio y el establecimiento
de imagen y reputaciéon del agronegocio. Los autores sefalan que la
concentracion es una estrategia interna que puede lograrse via insercion en
el mercado, desarrollo de nuevos mercados o por medio del desarrollo del
producto. Implica el estudio del ciclo del producto (Guerra y Aguilar, 2002).

e Integracion vertical: es una estrategia externa que conduce a la conformacion
de empresas que controlan, dirigen programas y administran bajo una misma
direccién todo lo que esta en los procesos de la empresa o el producto de
ésta en los canales de distribucion. Es la completa centralizacion y
coordinacién del proceso de decision por medio de la propiedad Unica de las
empresas en las diferentes etapas de adquisicion de insumos, produccion,
procesamiento y mercadeo de los productos agropecuarios. Entre sus
ventajas esta el aumento del volumen de operacion y, por ende, de beneficios
de las economias de escala, el mejor control de costos de produccion,
factibilidad de conquistar otros mercados en el futuro, mayor confiabilidad y
control de abastecimiento de insumos (Guerra y Aguilar, 2002).

e Integracion horizontal: esta estrategia externa implica la posesion o el control
de las firmas competidoras. En el campo agroindustrial, la integracion

horizontal se ha concebido como un mecanismo que busca un



redimensionamiento de la unidad productiva, con el fin de tener una
produccion agropecuaria moderna, mas organizada y masiva. Ademas de
esto, se hace para atender un mercado de productos agropecuarios. Entre
sus principales ventajas esta que en el largo plazo permite bajar el costo
promedio de produccion, el aumento de las economias de escala posibilita la
sinergia derivada de la combinacion de mercados, tecnologias o canales de
distribucién (Guerra y Aguilar, 2002).

Diversificacion: esta estrategia permite al agronegocio expandirse hacia
productos o mercados, ya sea que estén o no estrechamente relacionados;
ademas en los agronegocios no es posible hacer uso de los subproductos,
asi como de los conceptos de productos suplementarios y complementarios.
Los primeros son aquellos en los cuales, si se utiliza en dos productos el
mismo recurso, se puede aumentar la produccién de uno, empleando en este
mayor numero de unidades de ese recurso, sin afectar la produccion del otro.
La utilizacion de mano de obra y maquinaria es un ejemplo de productos
suplementarios. Los productos complementarios son aquellos que aumentan
la produccion al transferir recursos de un producto a otro. La rotacion de
leguminosas y maiz es un ejemplo de productos complementarios.

Entre las principales ventajas de la diversificacion esta una mejor utilizacion
de los recursos, la disminucién del riesgo al dispersarse éste entre varios
productos, aumento de la rentabilidad mediante la explotacion de areas de
mayor crecimiento (Guerra y Aguilar, 2002).

Alianzas estratégicas: esta estrategia externa es quiza la de mayor auge en
momentos en que los negocios tratan de integrarse a la economia mundial.
Los contratos de asociacion, consorcios de investigaciéon y mercadeo,
compafias filiales o destinadas a proyectos especiales, intercambio de
concesiones, etc., son algunas de las formas de estos usos para las alianzas.
Sus principales ventajas son las posibilidades de proyectos a gran escala,
como seria el agronegocio fuerte en aspectos de mercadeo, 0 en aspectos
de produccién y transformacién, ademas de esto, la posibilidad de hacer

alianzas con empresas extranjeras.



6. DISENO METODOLOGICO

6.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es mixta, la cual permite tomar las fortalezas de la
investigacion cualitativa y cuantitativa de manera combinada, en palabras de
Hernandez, Fernandez y Baptista (2015) “los métodos de investigacion mixta son la
integracion sistematica de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio

con el fin de obtener una “fotografia” mas completa del fenémeno” (p. 549).

6.2 Enfoque

El enfoque de la presente investigacion es descriptivo. Segun Hernandez, et
al. (2015), los estudios descriptivos “miden o evaluan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar’; segun los
autores este tipo de estudio permite seleccionar uno a uno los temas a investigar
para asi describir correctamente lo que se investiga. Para esta investigacion se
busca describir las percepciones y atributos determinantes de los productos de
Agropotreros de la Costa y las empresas de la competencia, asi como las
percepciones de los clientes y posiciones actuales de los productos en el conjunto

competitivo.

6.3 Técnicas de Recoleccién de la Informacién

6.3.1 Encuesta

La primera técnica de recoleccion de datos es la encuesta (Ver Anexo 1), la
cual esta compuesta por una serie de preguntas que buscan llegar a una conclusién
sobre determinada situacion o situaciones (Hernandez, et al. 2015), esto, a traves
de un cuestionario, que se realiza de manera sistematica a fin de obtener
informacion acerca de un tema o fendmeno determinado, el cual es preparado

previamente para obtener los datos precisos (Castro y Fitipaldo, 2019).



6.3.2 Entrevista

La segunda técnica de recoleccién de informacion empleada es la entrevista
en profundidad (Ver anexo 2); esta es una técnica cualitativa que permite una mayor
profundidad en la respuesta y asi una mayor compresion del fendmeno estudiado,
ademas, permite una flexibilidad en su aplicacion y es favorable, para establecer un
vinculo mas directo con los sujetos entrevistados (Campo y Gomez, 2009). También
permite tener ventajas que coadyuvaron a abordar las creencias, motivaciones o
actitudes de la poblacion, en relacion con el posicionamiento de la empresa
Agropotreros de la Costa, lo cual posibilita tener una vision mas amplia del objeto

de estudio de esta investigacion. El instrumento utilizado es el guion de entrevista.

6.4 Poblacion y Muestra

La empresa Agropotreros de la Costa se encuentra ubicada en la ciudad de
Monteria, en la Carrera 6 con calle 95, en la entrada a Mocari. El departamento de
Cérdoba representa uno de los departamentos agricolas mas importantes de
Colombia; cuenta con el privilegio de tener tierras provistas de caracteristicas
especiales en cuanto al favorecimiento de los cultivos. Esta region del pais cuenta
con caracteristicas especiales que garantizan la productividad de su suelo vy,
ademas de ello, tiene arraigada en las venas de sus habitantes la cultura agricola,

lo que hace de la poblacion Monteriana un excelente receptor de este estudio.

La poblacion objeto de estudio se encuentra representada por los clientes
internos y externos de la empresa Agropotreros de la Costa; actualmente, la
empresa cuenta con un total de cuarenta (40) clientes fidelizados. Ademas de ello,
se tendra en cuenta a los clientes internos de la empresa, es decir, los cinco (5)

empleados que en ella laboran de planta.



En lo que respecta al muestreo, este se realiz6 de forma no probabilistica por
conveniencia, teniendo en cuenta que “en las muestras no probabilisticas, la
eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o de quien hace la muestra”
(Hernandez, et al, 2015, p. 176); este tipo de muestreo se considera apropiado,
dado que es un estudio con enfoque descriptivo, y su objetivo es disefar estrategias
de posicionamiento para la empresa Agropotreros de la Costa, a fin de brindar

insumos para la implementacion de estas estrategias en el periodo 2022.

Teniendo en cuenta lo anterior, se seleccionan los cinco (5) clientes internos
de la empresa, para el desarrollo de la entrevista y quince (15) clientes externos
para responder la encuesta. Los criterios de inclusién estuvieron dados por lo

siguiente:

e Voluntad expresa de los participantes para responder todas las preguntas
gue se encuentran en el formulario presente en el Anexo 1.

e Conocer los productos de la empresa Agropotreros de la Costa para poder
establecer la percepcion de estos ante los productos y la empresa.

e Estar relacionado con las otras empresas (al menos una de ellas) para poder

responder las preguntas que aparecen en el item COMPETENCIA.

En cuanto al criterio de exclusién, solo se tuvo en cuenta la voluntad expresa
de los clientes de no participar en el desarrollo de la encuesta dado que su

disponibilidad de tiempo u otras situaciones se lo impedian.

6.5 Validacion de los instrumentos

Para validar de manera estadistica el instrumento que se observa en el Anexo

1, es decir la encuesta, se utiliza el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach.



e Cronbach

Estadisticos de fiabilidad
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Mostrando que aproximadamente el coeficiente de confiabilidad es
aproximadamente del 80% segun la literatura se considera bueno, en la medida que

entre mas se acerque el alfa a 1, mayor sera su aceptabilidad.

Por otro lado, la validacién de la entrevista se realiz6 a través de juicio de
expertos, en el cual participaron los Magister en Administracion Pedro Bedoya
Bolivar y Sandy Yanez Guzman, quienes después de dos revisiones con sus

respectivos ajustes emitieron la validacién que se puede apreciar en el anexo 3.

6.6 Analisis de la informacion

El analisis cuantitativo de los datos se realiza a través del procesador de datos
estadisticos Excel, donde inicialmente se tabulan las respuestas para luego
graficarlas y relacionar los porcentajes de respuesta obtenidos. En cuanto al analisis
e interpretacion de los resultados cualitativos se soportan en la fundamentacion
tedrico conceptual especifica del caso estudiado y la triangulacion de los resultados,
utilizando para ello el Software de andlisis de datos cualitativos Atlas.ti, y los
procesos de validacion sefialados anteriormente, los cuales al ser revisados por
expertos permitieron la aplicacion de estos a una muestra de los grupos de interés

de la empresa (propietarios, gerente y clientes).

6.7 Fases de la investigacién

Realizada previamente la revision bibliografica que se presenta en el marco

tedrico, se decide tomar como referente para el desarrollo de las fases de



investigacién, los planteamientos propuestos por Kotler (2002), quien da especial

importancia a las ventajas competitivas y la forma en la cual estas deben ser

comprendidas.

Fase 1: Identificacién del producto

Identificar el mejor atributo de los productos que ofrece la empresa
Agropotreros de la Costa SAS, y conocer la posicién de los competidores en
relacion a ese atributo. Esto se realizara a través de la aplicacion de una

encuesta a los clientes externos, y a través de mapas perceptuales.
Fase 2: Seleccion de las estrategias

Decidir las estrategias a disefiar en funcién de las ventajas competitivas de
la empresa. Para ello, inicialmente se identificaran las ventajas competitivas
de la empresa y sus productos asociados, se realizard una seleccion de las
ventajas competitivas sostenibles y partiendo de esto se disefiaran

estrategias de posicionamiento.
Fase 3: Comunicacion de las estrategias

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad. Teniendo
claras las estrategias se socializara con los clientes internos y posteriormente

se llevara al mercado a través de la publicidad.



7. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El presente capitulo contiene los resultados obtenidos de la aplicacion de los
instrumentos mencionados, en él se reflejan las percepciones y atributos de los
productos de la empresa Agropotreros de la Costa y su competencia desde la
perspectiva de los clientes; asi mismo, se presentan las percepciones a través de
mapas perceptuales y se plantean estrategias de posicionamiento y competitividad
que puedan ser aplicadas a la empresa para mejorar su competitividad y

posicionamiento en el mercado monteriano.

7.1. Percepciones y atributos de la empresay la competencia.

Teniendo en cuenta los resultaos arrojados por las encuestas y entrevistas
realizadas, se logré identificar las percepciones y atributos determinantes de los
productos de Agropotreros de la Costa y las empresas de la competencia.
Inicialmente, se encuestd un grupo de quince clientes externos, caracterizados por
lo siguiente: doce de ellos son hombres, mientras que los tres restantes son
mujeres; el 47% tiene edades entre los 40 y los 54 afios, mientras que el 33% oscila
entre los 20 y los 39 afos. Solo uno de los encuestados cuenta con menos de 20
afos, y dos de ellos con mas de 55 afios. En lo que respecta a las ocupaciones, se
encontrd que principalmente se trata de comerciantes, sin embargo, entre estos hay

agricultores, agronomos, veterinarios, que conjugan dos 0 mas ocupaciones.

Tal como se aprecia en la figura 1 los clientes opinan que los productos que
ofrece la empresa Agropotreros de la Costa son siempre o casi siempre de
excelente calidad, asi mismo, que siempre o casi siempre cumplen con las
expectativas del cliente y son confiables para ellos. Se evidencia una debilidad en
lo que respecta a la diferenciacion dado el 46% de los clientes consideran que solo
a veces estos productos suelen diferenciarse en el mercado, el 7% de ellos
considera que raras veces lo hace, y el 47% restante opina que siempre o0 casi

siempre lo hacen.



Figura 1. Producto
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Fuente: Elaboracion propia

Al profundizar respecto a las variables y atributos los clientes tienen en cuenta
al momento de adquirir o comprar insumos agricolas, estos manifestaron la
importancia de tener registro para cultivo determinado, la calidad, el precio, el plazo
para el pago, el portafolio, el apoyo técnico, garantia, que sostengan las marcas
para evitar variaciones, un buen despacho (agil y rapido), que cuenten con
inventario suficiente, y finalmente, que sean buenos y econémicos, porque hay que

disminuir costos en los cultivos.

En cuanto a la diferenciacién con respecto a la competencia directa, el 40%
de los clientes consideran que solo a veces estos productos suelen diferenciarse en

el mercado, el 7% de ellos considera que raras veces lo hace, y el 53 % restante

opina que siempre o casi siempre lo hacen.
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Figura 2. Competencia
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En lo que respecta a la competencia, se pregunté a los clientes si la empresa
Agropotreros de la Costa posee diferenciacion en el mercado y el 78% de ellos
manifiesta que a veces se diferencia de su competencia, mientras que un 14%
afirma que raras veces lo hace, a diferencia del 14% restante que opina que casi
siempre lo hace. En cuanto a los atributos de diferenciacion, estos respondieron que
Agropotreros vende productos de empresas que se conocen hace varios afos, que
sus productos son de calidad y confiables, que el manejo de los tiempos de
despacho es excelente, al igual que el portafolio de servicios. Explican que es una
empresa accesible que maneja un tratamiento cordial con los clientes en cuanto a
las facilidades de pago, ofreciendo plazos razonables, cuentan con asesoria
personalizada de la mano del gerente, sin embargo, no poseen estrategias de

mercado, ni asistencia técnica en campo.

Se encontré también que el 53% casi siempre prefiere los productos de
Agropotreros de la Costa antes que otros homadlogos en el mercado, asi como un
13% que siempre los prefiere, mientras que un 34% a veces lo hace. En cuanto a la
percepcion del posicionamiento de Agropotreros de la Costa, el 53% afirma que
siempre o casi siempre este es favorable, tan solo un 7% tiene una percepcion

negativa de la empresa.



Otra fuerte debilidad hallada es que el 60% de los clientes considera que las
estrategias de marketing de la empresa Agropotreros de la Costa nunca o raras
veces sobresalen ante las de la competencia y s6lo un 7% opina favorablemente
frente a este tema. lgualmente, sélo un 33% de los encuestados opina que
Agropotreros de la Costa siempre o casi siempre es una empresa competitiva en
relacién a las otras similares, dejando un amplio margen del 67% de opiniones poco

favorables.

Figura 3. Estrategias de posicionamiento
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Por otro lado, al hablar de estrategias de posicionamiento, se encontraron
amplias debilidades en la empresa, dado que un 80% de los clientes opina que
nunca, raras veces o a veces el mensaje del marketing de la empresa Agropotreros
de la Costa es claro, y tan s6lo un 20% afirma que casi siempre lo es. Un 93% de
las personas consultadas afirma que la empresa nunca, raras veces 0 a veces
plantea nuevas estrategias de posicionamiento y un 6% sefiala que casi siempre es

asi.



Se puede ver que para un 53% de los clientes la empresa nunca se caracteriza
por idear estrategias de marketing llamativas para los clientes, un 27% considera
que raras veces es asi, un 13% afirma que a veces lo es, y solo un 7% opina
favorablemente. Al ser esta respuesta una debilidad, las siguientes también se
constituyen en desventajas, dado que un 67% opina que nunca o raras veces la
empresa destaca los beneficios de sus productos en las estrategias utilizadas,
mientras que un 72% de los clientes nunca o raras veces reconoce sus estrategias

de posicionamiento.

De esta manera, se puede afirmar que ante la mirada de los clientes de la
empresa Agropotreros de la Costa que esta es una empresa que no se destaca en
el gremio debido a la falta de apoyo técnico y tiene poca participacién del mercado
en que vende por este hecho. Es una empresa pequefia con pocos empleados, que
se dedican exclusivamente a la labor comercial de agroquimicos para el cultivo de
arroz, teniendo entre sus debilidades que no mantienen una marca, sino que venden

de todo y es muy dificil vender, posicionar 0 mantener una marca de esa manera.

Una de las ventajas mas representativas es que cuando se le pide un producto
determinado tiene opciones para escoger, debido al amplio portafolio de servicios;
ademas, destacan que el gerente es bastante diligente, y soluciona efectivamente
los problemas que se le presentan a los clientes. Una de las opiniones resalta que
‘es una empresa aliada a compafiias multinacionales que brinda excelentes
productos y buena publicidad, lo que hace que Agropotreros esté entre mis

proveedores preferidos. Ademas, son amigables en el trato y despachan a tiempo”.

Frente lo expuesto por los clientes externos se encontraron amplias fortalezas
en la competencia de la empresa, destacando entre ellas Agroservicios de Sincelejo
y Hernandez y Hernandez de Monteria. Las cuales venden productos de calidad a
precios altos, atendiendo a la diversidad de productos que vende la primera

empresa mencionada, esta maneja precios mas accesibles que la segunda.



Figura 4. Caracteristicas de la empresa
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En la entrevista realizada a los clientes internos se encontr6 que las
caracteristicas de la empresa Agropotreros de la Costa SAS son la comunicacién
directa con los clientes, el cumplimiento, la variedad de productos, el acercamiento
del duefio con los clientes, atencion excelente, productos de calidad y buenas
recomendaciones, tal como se aprecia en la figura 4. Asi mismo, los atributos que
permiten una diferenciacion en el mercado son la comunicacion, la responsabilidad
en la calidad de los productos, el manejo de los precios, la relacion con el gerente y
especialmente la distribucién de productos para cultivos, enfocados siempre en

soluciones sostenibles, como se puede ver en la Figura 5.

Figura 5. Diferenciacion en el mercado
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Figura 6. Competencia
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Fuente: Elaboracion propia

Desde la perspectiva de los empleados, en la figura 6 se puede ver que la
competencia directa de la empresa son las empresas Agroservicios, Agrovet,
Diabonos, Agrac, Distribuciones Hernandez y Hernandez, Insuagro, Agropaisay el
resto de las empresas que venden agroquimicos. De estas empresas los clientes
internos seleccionaron como las competencias mas fuertes Agroservicios y

Distribuciones Hernandez y Hernandez.

Figura 7. Caracteristicas de la competencia
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Dentro de sus explicaciones se establece que los productos de la competencia
se caracterizan por la variedad, las concentraciones de los productos, el manejo de
precios elevados en el caso de Hernandez y Hernandez y precios favorables en el
caso de Agroservicios. Otro de los atributos de estas empresas es gque son
vendedores directos, lo que les permite manejar los precios con mayor flexibilidad,

como se puede ver en la figura 7.

Figura 8. Ventajas de Agropotreros
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En la figura 8 se pueden apreciar las ventajas de la empresa Agropotreros
entre las que destacan el despacho rapido de los productos, un buen portafolio,
atencién adecuada, solucién de los problemas y distribucion de productos de
calidad. Mientras que en la figura 9 se evidencian las desventajas que posee
empresa ante sus competidores directos, y resaltan ampliamente ante otras
situaciones, la falta de un ingeniero agronomo que acomparie a los vendedores y
compradores en campo, que no regalan publicidad, que manejan un costo mas alto

por intermediacion, que para ordenar un envio deben ser méas de dos cajas.



Figura 9. Desventajas de Agropotreros
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Figura 10. Estrategias de posicionamiento
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En lo que respecta a las estrategias de posicionamiento utilizadas por
Agropotreros de la Costa SAS, los clientes internos explican que estas no existen,
porque el gerente hace personalmente la labor de venta, y dentro de la empresa se

dedican a comprar, tomar pedidos y vender. Esto se puede ver en la figura 10.



Figura 11. Debilidades de la empresa
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Puntualizando en las debilidades de la empresa frente a las estrategias de
posicionamiento, en la figura 11 se puede ver que los empleados destacan que la
empresa no se concentra en posicionar una sola marca, no cuentan con un
ingeniero agronomo que apoye la parte técnica en los cultivos, el hombre de la
empresa no es el adecuado dado que su fuerte son los cultivos de arroz, mas no los
potreros, los clientes en su apreciacién destacan: “Me sirven muy bien, pero seria
bueno que le cambiaran el nombre, yo a ellos les compro todo para mis cultivos de
arroz, pero cuando les pido algo para los potreros hay veces que no lo tienen o lo
tienen mas caro”. Por otro lado, el canal de comunicacién con los vendedores debe

reforzarse porque los clientes se quejan permanentemente.

Finalmente, al preguntarles cual o cuéles estrategias sugeririan a la empresa
para generar valor entre sus stakeholders, ellos responden que se hace necesaria

la presencia de un ingeniero agronomo, posicionar una sola marca, mejorar los



precios, y cambiar el nombre de la empresa. Sugerencias que se pueden ver en la

figura 12.

Figura 12. Sugerencias
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7.2. Mapas perceptuales

Frente al objetivo de analizar las percepciones de los clientes y posiciones
actuales de los productos en el conjunto competitivo a través de mapas
perceptuales, se presentan cuatro figuras a continuacion; la primera de ellas un
mapa donde se evidencia que las tres empresas analizadas - Agropotreros de la
Costa S.A.S (empresa en estudio), Agroservicios de Sincelejo (competencia) y
Distribuciones Herndndez y Hernandez (competencia)- manejan una buena calidad
y un precio cercano, dejando claro que la empresa Hernandez y Hernandez a pesar
de ser distribuidor directo manejan los precios mas elevados del mercado, a
diferencia de la empresa Agroservicios de Sincelejo que si logra un precio menor
de distribucion en el mercado. La empresa Agropotreros de la Costa tiene un precio
intermedio ente las dos empresas, con una calidad alta. De esta manera se puede
apreciar en la figura 13 que la empresa se encuentra cerca al nivel deseado, dado
gue su necesidad mas que aumentar los precios es reforzar la calidad de la empresa

y de los productos.



Figura 13. Percepcion de Calidad Vs Precio
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Los clientes encuestados describen la empresa Agroservicios de Sincelejo
como una empresa con amplio portafolio de productos que son de calidad, que se
destaca y los agricultores la conocen porque tienen apoyo técnico y hacen charlas
en la zona. Se entiende como una empresa fortalecida en Monteria, gracias a su
apoyo técnico y buena presencia tanto comercial como gerencial. De los clientes
entrevistados s6lo dos expusieron no conocer o ho comprar en dicha empresa. La
califican como amigable con sus clientes porque brindan buen apoyo tanto
comercial como técnico. Resienten en el trato por parte del gerente y por las

recomendaciones inapropiadas que hacen que los cultivos se encarezcan.

En el caso de la empresa Distribuciones Hernandez y Hernandez estos venden
productos de una multinacional importante y los cuales se conocen gracias a que
siempre hacen lanzamientos de sus productos y dan apoyo en campo; es una
empresa grande gque ha ido entrando al mercado a través de los afos, dedicada a

la venta tanto en fincas como en almacenes. Venden productos muy buenos para



potreros y se mantienen en el mercado con las mismas marcas, cosa que los ha
mantenido en el mercado al posicionar productos de una sola empresa, que en mi
concepto hace muy buenos productos. Es tradicional en la zona, tiene buen
portafolio, despachan semanalmente y siempre van acompafiados de apoyo
técnico. Es una empresa con productos excelentes, pero venden costoso y no
perdonan las fechas de pago, cosa que es complicado a veces porgue el gremio es
muy inestable. Su fuerte son los productos para potreros, a diferencia de

Agropotreros que se especializa en los cultivos.

Figura 14. Percepcion de Accesibilidad Vs Variedad de servicios
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Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a la accesibilidad de los precios, financiacion y facilidades
de pago, se puede ver que Agropotreros de la costa posee una ventaja amplia frente
a las otras empresas, en la medida que estas son muy estrictas en cuanto las fechas
de pago, el cobro de intereses y las llamadas de cobro. Sin embargo, frente a la
variedad de servicios, se puede apreciar en la figura 14, que aun cuando las tres

empresas se encuentran en el eje positivo, Agropotreros se acerca mas al centro,



porque Agroservicios y Hernandez y Hernandez, al ser distribuidores directos

cuentan con una mayor gama de productos.

Figura 15. Percepcidn de Asistencia técnica Vs Cumplimiento
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Fuente: Elaboracion propia

Tal como se ha manifestado hasta este punto y como se refleja en la figura 15,
una de las debilidades de la empresa es la asistencia técnica, donde Agropotreros
se sittia en un lugar poco favorable que lo aleja de su nivel deseado, a diferencia de
la competencia que cuenta con este servicio de manera permanente, siendo un
valor agregado para estas empresas. En lo que respecta al cumplimiento, las tres

empresas se encuentran bien posicionadas frente a la percepcion de los clientes.

Finalmente, al analizar la percepcion entre los canales de comunicacién y la
relacion con el cliente, se encontré que la empresa Agropotreros muestra amplias
deficiencias en cuanto a la relacion con el cliente, y la mayor favorabilidad en cuanto
a los canales de comunicacién. En Herndndez y Hernandez se puede ver que la

relacion con el cliente es buena, y los canales de comunicacion también lo son. En



el caso de Agropotreros, se puede ver que la relacion con el cliente es excelente,

pero los canales de comunicacion presentan amplias debilidades.

Figura 16. Percepcion Canales de comunicacion Vs Relacion con el cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Frente a lo expuesto en la figura 16 es importante sefialar que la empresa
utiliza como canal de comunicacion la visita de los vendedores y la recomendacion
vOoz a voz, mientras que los clientes establecen que los medios que ellos utilizan
para informarse, aparte de los dos ya mencionados son las reuniones y
lanzamientos de productos, la literatura que hace publicidad, folletos, revistas,
internet, charlas con comerciantes, ferias, el uso de vademécum cuando se hace
necesario indagar por algun un ingrediente activo de otra marca, la television,

brochure de publicidad, entre otros.

7.3 Estrategias de posicionamiento y competitividad

El tercer objetivo se centra en proponer estrategias de posicionamiento y
competitividad que puedan ser aplicadas a la empresa Agropotreros de la Costa

SAS a fin de mejorar su competitividad y posicionamiento en el mercado



monteriano. Estas estrategias se basan en cuatro puntos clave: la identificacién del
mejor atributo del producto, el reconocimiento de la posicion de la competencia con
relacion al atributo seleccionado, seleccién de las estrategias y comunicacion de las

estrategias (Kotler y Armstrong, 2007).

El primer y segundo punto fue ampliamente descrito en los items 7.1y 7.2,
destacando que el mejor atributo de la empresa es la accesibilidad de los clientes
con la empresa, no solo en materia de dinero, sino en el acercamiento de estos a la
misma. Ahora bien, es claro que la empresa maneja productos de calidad, que es
puntual en sus entregas, que maneja diversas marcas y que provee soluciones
efectivas a sus clientes, por tanto, al hablar de accesibilidad, se le suma a todo esto,
el respeto por las necesidades del cliente y las condiciones actuales de la economia

mundial.

Frente a este tema, se puede ver que la competencia directa de Agropotreros
de la Costa, son las empresas Agroservicios y Hernandez y Hernandez, las cuales
frente al atributo de accesibilidad se encuentran distantes de Agropotreros, puesto
gue la percepcién de los clientes las sefiala como rigidas, y poco amigables con las
necesidades de los agricultores y ganaderos; sin embargo, cabe destacar que estas
empresas superan a Agropotreros en cuanto a variedad de servicios, asistencia

técnica y canales de comunicacion.

En lo que respecta a la seleccion de las estrategias, teniendo en cuenta el
atributo de la empresa seleccionado, estas se basan en los beneficios, en la medida
gue este tipo de empresas da cuenta del manejo de marcas y productos similares
por lo que la calidad de estos es semejante, y no permitiria un posicionamiento en
la mente de los consumidores; sin embargo, si se piensa en los beneficios que
ofrece la marca Agropotreros de la Costa S.A.S., se puede obtener mejores
resultados, y de la misma manera si esto se conjuga con las necesidades de los
usuarios se logra una mayor fidelizacién. Estas estrategias seleccionadas se

evidencian en la tabla 1.



Tabla 1. Plan de accidén

Nombre de la Objetivo Qué se va amejorar Prioridad Forma de comunicacion al
Estrategia cliente
Crecemos para Ampliar la gama de La falta de stock en Alta Se enviara a cada uno de los
servirte productos cuanto a productos clientes un portafolio de servicios
relacionadas con la para potreros. con las especificaciones de cada
ganaderia. Que el cliente uno de los productos.
encuentre lo que
necesita en la Publicacion a través de redes
empresa sociales y marketing directo.
En Agropotreros Establecer El comportamiento de  Alta Se realizara una visita a los

estamos de tu lado

Siempre contigo

condiciones de pago
favorables para los
clientes a fin de
estabilizar el flujo de
caja.

Brindar asistencia
técnica a los clientes
con la colaboracion
de un ingeniero
agronomo y un
veterinario.

pago de los clientes.
Las facilidades para
adquirir los productos.
La fidelizacion del

cliente.

El apoyo de la Alta
empresa a los

clientes.

El acompafiamiento
en la seleccion de los
productos.

clientes que cuentan con sistemas
de crédito en la empresa, a fin de
acordar condiciones de pago
favorables para ambas partes y
asi normalizar la cartera de la
empresa y el estado de crédito del
cliente.

Con la presencia de los
profesionales se visitara a los
clientes para dar a conocer este
nuevo servicio de la empresa, a fin
de que este tenga un primer
acercamiento con las personas



Bonos por fidelizacion Otorgar descuentos
entre un 10% y un
30% a los clientes
gue compren todos
sus productos en
Agropotreros.

Crear una linea de
atencién alternativa
para recibir los
pedidos del cliente.

Estamos en linea
para ti

La orientacion de
profesionales para el
mejor desarrollo de
las operaciones entre
empresa y cliente.

Aumentar el nimero
de unidades
vendidas, aumentar el
costo comercial. Con
el pasar del tiempo
lograr la fidelizacion
del cliente.

La atencién al cliente.
Los canales de
comunicaciéon con el
cliente.

La toma de pedidos

Media

Alta

gue lo acompafiaran en su
proceso.

Publicidad a través de radio, redes
sociales, vallas y volantes
publicitarios.

Puntos de atencién presencial,
publicidad a través de radio, redes
sociales y volantes publicitarios.

Se enviara a los clientes volantes
publicitarios para darles a conocer
la linea y demas canales de
atencioén directa para realizar sus
pedidos.

Destinacion de una linea de
WhatsApp exclusiva para los
clientes y presencia en redes
sociales (Instagram y Facebook).

Fuente: Elaboracion propia



La accién estratégica “Crecemos para servirte” responde a la necesidad de los
usuarios de adquirir productos para potreros en la empresa, esta actividad va ligada
a alianzas estratégicas con otras empresas a fin de manejar un stock permanente
de productos o en su defecto, para lograr préstamos comerciales de manera
inmediata y asi despacharle al cliente los productos que este solicita en el menor

tiempo posible.

La actividad “En Agropotreros estamos de tu lado” tiene como unica finalidad
identificar las condiciones de pago mas favorables para el cliente, dado que la
cartera, aungue no es de dificil recaudo, si presenta pagos en mora, asociados a la
situacion economica mundial, por tanto, ofrecer a los clientes una normalizacion,
permitird que sigan llegando a la empresa y adquiriendo sus productos como

regularmente lo hacian.

La tercera actividad “Siempre contigo” busca dar respuesta a la necesidad mas
apremiante que los clientes manifestaron y fue la falta de asistencia técnica, con
esta actividad se busca también incrementar las ventas de la empresa, en la medida
gue varios clientes optan por la competencia debido a este beneficio que ellos les
otorgan, por lo cual, ademas de las visitas programadas, los clientes tendran una
linea directa para que los profesionales contratados respondan sus dudas e

inquietudes.

Respecto a la actividad de los “Bonos por fidelizacion” busca que los clientes
realicen un cronograma de compras de todos los productos que se necesitarian
para el cultivo o para la cria y levante de ganado, teniendo en cuenta las
necesidades reales del cliente, asi Agropotreros se aseguraria del porcentaje de
producto comprado en relacién con esas necesidades y otorgaria un bono de

descuento en un periodo de tiempo establecido.

La ultima actividad es “Estamos en linea para ti”, cuya finalidad es crear una

linea de atencion alternativa para recibir los pedidos del cliente y que este no



dependa solamente del contacto con el vendedor, de esta manera se agilizan los

despachos y se garantiza la satisfaccion de este.

7.4 Discusion de los resultados

Tal como se ha expuesto hasta aqui la empresa Agropotreros de la Costa
S.A.S, maneja un portafolio de productos de gran calidad, que responde a diferentes
marcas, lo que encuentra su justificacion en las diversas lineas de productos que la
empresa maneja, sin embargo, ante la mirada de los clientes, la empresa debe
trabajar una marca puntual para posicionarse, aun cuando reconocen la importancia
de diversificar, por esta razon se hace importante tener en cuenta lo expuesto por
Saltos et al. (2017) al manifestar que el conocimiento adecuado de un producto es
lo que influye en la decision de compra y por tal razon, dar a conocer los atributos

del producto es relevante.

La sugerencia de los clientes puede ser analizada desde la perspectiva de
Guerra y Aguilar (2002) como una estrategia de Concentracion, es decir, que la
empresa se especialice y concentre en la produccién de un Unico producto; sin
embargo, como respuesta a esto, la empresa trabaja con una estrategia de

Diversificacion expandiéndose hacia productos o mercados.

Al hablar de planificacion estratégica los canales de comunicacién son
determinantes porgue es lo que permite que el cliente se sienta atendido y logre una
mayor satisfaccion (Conesa, 2017), sin embargo, Agropotreros mostro una debilidad
en este punto, en lo que respecta a la recepciéon de pedidos, aun cuando la relacion
con el gerente da cuenta de la mayor fortaleza de la empresa ante sus clientes.
Frente a esto, Sarmiento y Vanegas (2018) exponen que existe la necesidad de
fortalecer los vinculos comerciales con los clientes que tiene e innovar, controlar y

medir las estrategias planteadas para mejorar las relaciones con estos.



Frente al posicionamiento, se puede apreciar que la empresa por ser nueva
en el mercado no se encuentra debidamente posicionada, pero, existe un atributo
gue la diferencia de la competencia y es su accesibilidad ante los clientes. Frente a
esto Kotler y Armstrong (2012), sefialan que el posicionamiento es el lugar que
ocupa una empresa 0 marca en la mente de los consumidores en relacién con su
competencia, mientras que para Gutiérrez y Vaglienti (2015) se trata de la manera

en la que la empresa crea valor para el cliente.

Ahora bien, una de las razones en las cuales se sustenta la eleccion de la
estrategia de posicionamiento es lo expuesto por Olivar (2021) al exponer que es
indispensable implementar beneficios distintivos en la mente de los consumidores
para asi obtener una posicion representativa entre sus preferencias. Ademas de
ello, el uso de los mapas perceptuales permitié facilmente identificar las fortalezas
y debilidades frente a la competencia, dando origen asi a las cinco estrategias
propuestas. Mullins et al. (2010) sefiala que el uso de estos mapas permite ver como
perciben los consumidores los productos o marcas de la competencia y de su
empresa, siendo esto de gran utilidad para el ejercicio realizado.



8. CONCLUSIONES

Las conclusiones de la presente investigacion enfocada a disefiar estrategias
de posicionamiento para la empresa Agropotreros de la Costa, a fin de brindar
insumos para la implementacion de estas estrategias en el afio 2022, se presentan
en torno al cumplimiento de los tres objetivos especificos que se propusieron. El
primero de ellos, es identificar las percepciones y atributos determinantes de los
productos de Agropotreros de la Costa y las empresas de la competencia, ante lo
cual se encontré que, frente a la empresa, la percepcion de los productos es
favorable, en la medida que los consideran de excelente calidad y cumplen con las
expectativas del cliente por ser confiables para ellos. Sin embargo, consideran que

estos productos no poseen diferenciacion en el mercado y con la competencia.

En lo que respecta a la competencia, hay debilidades representativas en
cuanto a la diferenciacion, las estrategias de marketing y la competitividad de la
empresa con relacion a otras similares. Sin embargo, se evidencia que la mayoria
de los clientes encuestados prefieren los productos de Agropotreros antes que los
de la competencia. Al analizar acerca de las estrategias de posicionamiento, se
evidencian debilidades al no considerar un mensaje de marketing claro, no se
plantean nuevas estrategias de posicionamiento y tampoco se realizan estrategias
de marketing llamativas para los clientes, dejando claro que no reconocen

estrategias de posicionamiento en la empresa.

Por su parte, los clientes internos destacan caracteristicas favorables de la
empresa como la comunicacioén directa con los clientes, el cumplimiento, la variedad
de productos, el acercamiento del duefio con los clientes, excelente atencién,
productos de calidad y buenas recomendaciones, diferenciandose por el manejo de
los precios, la relacién con el gerente y la distribucién de productos para cultivos.
Sefalan ademas que los principales competidores son las empresas Agroservicios

y Distribuciones Hernandez y Hernandez, las cuales se caracterizan por el manejo



de una marca especifica, por ser vendedores directos y manejar los precios

conforme a sus necesidades.

En cuanto a las ventajas de la empresa se destaca el despacho rapido de los
productos, un buen portafolio, atencién adecuada, solucion de los problemas y
distribucion de productos de calidad. Mientras que las desventajas son la falta de
un ingeniero agrbnomo que acompafie a los vendedores, manejan un costo mas
alto por intermediacion, entre otras. Es claro que para ellos la empresa no maneja

estrategias de posicionamiento.

En relacion al segundo objetivo, analizar las percepciones de los clientes y
posiciones actuales de los productos en el conjunto competitivo a través de mapas
perceptuales, dejo en evidencia que las fortalezas de la empresa estan en la calidad
de los productos, los precios manejados, la accesibilidad de la empresa para con el
cliente, el cumplimiento y la buena relacion con el cliente; por otro lado, entre las
debilidades se destaca la poca variedad de marcas, la falta de asistencia técnica y

las deficiencias en los canales de comunicacion.

Estos mapas permiten ver los puntos clave donde la empresa esta por encima
de la competencia y asi mismo, esos puntos donde no puede competir de manera
inmediata por diversos factores ajenos a la empresa, como lo es la distribucion y la
antigtiedad en el mercado. Es importante en este punto, sefialar que la vision de los
mapas perceptuales dejé en manifiesto la mejor alternativa de posicionamiento para

la empresa, que en este caso fue la estrategia de beneficios.

Finalmente, ante el tercer objetivo, de proponer estrategias de posicionamiento
y competitividad que puedan ser aplicadas a la empresa Agropotreros de la Costa
a fin de mejorar su competitividad y posicionamiento en el mercado Monteriano, se
seleccionaron las estrategias mencionadas atendiendo a los puntos fuertes. La
primera de ellas, denominada “Crecemos para servirte” tiene como objetivo ampliar

la gama de productos relacionadas con la ganaderia y responde a la necesidad de



los ganaderos para ampliar el stock de productos. La segunda, llamada “En
Agropotreros estamos de tu lado” tiene como Unica finalidad establecer condiciones

de pago favorables para los clientes a fin de estabilizar el flujo de caja.

Seguidamente, se propuso la actividad “Siempre contigo” cuya meta es brindar
asistencia técnica a los clientes con la colaboracion de un ingeniero agronomo y un
veterinario, en la medida que los clientes aseguran que esto es un problema para
ellos, y que las veces que recurren a otras empresas es por esta razon. Luego, se
encuentra la actividad de los “Bonos por fidelizacion” que busca otorgar descuentos
entre un 10% y un 30% a los clientes que compren todos sus productos en
Agropotreros; y finalmente esta la actividad “Estamos en linea para ti”, que tiene
como objetivo crear una linea de atencion digital alternativa para recibir los pedidos
del cliente.

De esta manera se termina concluyendo que el disefio de estrategias de
posicionamiento les permite a las empresas mejorar las debilidades que se
presentan y que deben gestionarse para mejorar la experiencia de los clientes, por
tanto, con las estrategias propuestas se espera obtener no solo un reconocimientos
por parte de los clientes, sino, ampliar el nGmero de personas que prefieren la

empresa Agropotreros de la Costa.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

A continuacion, encontrard una serie de afirmaciones las cuales usted deberéa
calificar de acuerdo a su percepciéon marcando con una x la que mas se aproxime a
la realidad observada por usted. Esta encuesta se realiza a fin de diagnosticar el
posicionamiento de la empresa Agropotreros de la Costa SAS en el mercado
monteriano, en ella el cliente permanece andénimo, sin embargo, se solicita llenar
los siguientes aspectos generales. Finalizada la tabla de afirmaciones encontrara
preguntas abiertas en donde agradecemos su colaboracion, para desarrollar una

investigacion mas profunda.

ASPECTOS GENERALES

SexoF M _
Edad Ocupacion
Menos de 20 afios __ Agricultor
Entre20y 39afios _ Comerciante _
Entre 40y 54 afios _ Agrénomo _
Masdeb55afios _ Veterinario _
Otro
CATEGORIAS
Categoria Abreviatura Puntos asignados
Siempre S 5
Casi Siempre CS 4
A Veces AV 3
Raras Veces RV 2
Nunca N 1




PRODUCTO

RV

AV

CS

Los productos que ofrece la empresa Agropotreros de
la Costa son de excelente calidad

Los productos de Agropotreros de la Costa cumplen
con las expectativas del cliente

Los productos de Agropotreros de la Costa son
confiables para los clientes

Los productos de Agropotreros de la Costa poseen
diferenciacion en el mercado

Los productos de Agropotreros de la Costa poseen
diferenciacion respecto a su competencia directa

COMPETENCIA

RV

AV

CS

La empresa Agropotreros de la Costa posee
diferenciacion en el mercado respecto a su
competencia

Prefiere los productos de Agropotreros de la Costa
antes que otros homologos en el mercado

La empresa Agropotreros de la Costa tiene un
posicionamiento favorable ante su percepcion

Las estrategias de marketing de la empresa
Agropotreros de la Costa sobresalen ante las de la
competencia

Agropotreros de la Costa es una empresa competitiva
en relacion a las otras similares

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

RV

AV

CS

El mensaje del marketing de la empresa Agropotreros
de la Costa es claro

La empresa Agropotreros de la Costa plantea nuevas
estrategias de posicionamiento

La empresa Agropotreros de la Costa se caracteriza
por idear estrategias de marketing llamativas para los
clientes

La empresa Agropotreros de la Costa destaca los
beneficios de sus productos en las estrategias
utilizadas

Reconoce usted la empresa Agropotreros de la Costa
gracias a sus estrategias de posicionamiento




Preguntas abiertas

e ¢ Cudles son las caracteristicas que diferencia a Agropotreros de la Costa
de la competencia?

e ¢ Qué variables y atributos tiene en cuenta al momento de adquirir o comprar
insumos agricolas?

e (¢Como describe usted la empresa Agropotreros de la Costa?

e CoOmo describe usted la empresa Agroservicios?

e (CoOmo describe usted la empresa Distribuciones Hernandez Hernandez?

e ;Qué medios utiliza usted para informarse sobre productos agricolas?



Anexo 2: Entrevista

1. ¢Cudles son las caracteristicas de la empresa Agropotreros de la Costa SAS,
gue nos hacen diferenciarla en el mercado?

2. ¢ Cudl considera usted que es la competencia directa de la empresa?

3. ¢ Por qué se caracterizan los productos de la competencia?

4. ¢ Qué ventajas reconoce entre Agropotreros de la Costa SAS y sus competidores
directos?

5. ¢ Qué desventajas podria mencionar que posee empresa ante sus competidores
directos?

6. ¢, Qué estrategias de posicionamiento utiliza la empresa Agropotreros de la Costa
SAS?

7. ¢Qué debilidades mencionaria usted en cuanto a las estrategias de
posicionamiento que utiliza la empresa Agropotreros de la Costa SAS?

8. ¢ Cual o cudles estrategias sugeriria usted a la empresa para generar valor entre

sus stakeholders?



Anexo 3: Juicio de los expertos

JUICIO DEL EXPERTO PARA EL INSTRUMENTO

1. Considera usted que las preguntas de la enfrevisia a los clientes intermos miden los
indicadores de manera:

SUFICIENTE X MODERADAMENTE INMSUFICIENTE

Observaciones: Es determinante que las respuestas no sean monosilabicas, es decir, sio
no, mal o bien, estas deben ser argumentadas para gue puedan enriguecer la investigacion
v los verbatines puedan senvir de insumo a la investigacion.

2. Segun su opinion, como experto en el area, el instrumento disefiado es:

Valido X Mo Valido

Sa mi*_,' Yanéz Guzman
Contador Piblico
Especialista en Gerencia Publica
Magister en Administracion

Candidato a Doctor en Ciencias Sociales Mencion Gerencia



JUICIO DEL EXPERTO PARA EL INSTRUMENTO

1. Considera usted que las preguntas de la enirevista a los clientes intermos miden los
indicadoras de manera:

SUFICIENTE X MODERADAMENTE INSUFICIENTE

Observaciones: La entrevista propuesta por el investigador Jorge Mario Serna Giraldo, para
desarrollar la investigacion fitulada “Estrategias de posicionamiento para la empresa
Agropotreros de la Costa SAS™ se considera viable v en correlacion con los objefivos
planteados, sin embargo, es importante que El como investigador consiga la mayor cantidad
de datos posibles y de ser necesario ufilice nuevas preguntas que surjan en el desarrollo
de la entrevista. Se sugiere el programa Atlas i, para realizar el andlisis de las respuestas.

2. Segun su opinion, como experto en el area, el instrumento disefiado es:

Valido X No Valido

F:ed'ﬁ:u Ju-;é Bedoya Bolivar
Administrador Publico
Especialista en Gerencia Publica
Magister en Administracion

Candidato a Doctor en Ciencias Sociales Mencion Gerencia



Anexo 4: Resultados

Generalidades de los encuestados (Clientes externos)

Sexo

[EEN
I

12

el
oN

Cant. Personas

O N b~ O ©
w

Cant. Personas
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Ocupacion

-
6 m Agricultor
6
®m Comerciante
5 ® Agrénomo
4! = Veterinario
§4
§ m Agricultor y Comerciante
% 3 m Agricultura, Comerciante
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m Comerciante y
2

2 2 2
Veterinario
m Agricultor y Agronomo
1
I m Otro

1 1
| I I
0

Clientes internos
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