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Compendio
La motivación al seleccionar el tema implica gran importancia debido a los aportes con que este contribuiría respecto al problema planteado. En cuanto a lo práctico se pretende aprovechar las informaciones que existen sobre planeacion, estudio y análisis de mercados relacionados con el tema para de éste modo realizar los aportes que contribuyan al beneficio de todos los interesados en el estudiado.

Los aspectos teóricos que han motivado esta investigación están matizados en la intención de realizar profundas indagatorias en los distintos enfoques y teorías respecto al problema planteado, con lo que se espera encontrar datos de relevancia que permitan modificar el conocimiento.  La motivación respecto a la metodología de esta investigación consiste en el uso de técnicas que puedan servir de aporte para otras investigaciones similares.

Completamente convencidos de que es mejor actuar de manera preventiva y no después de producir al descenso de los volúmenes de ventas, se procedió a llevar a cabo esta investigación, la cual se desarrolló en cuatro capítulos, resumidos de la siguiente manera: 

Capitulo I 

Aquí se presentan los aspectos generales del municipio de Nagua, su historia, desarrollo económico, contexto cultural y su contexto sociodemográfico.  

La economía del municipio de Nagua, se fundamenta básicamente en el sector agropecuario, siendo las principales. 

La economía del municipio de Nagua, se fundamenta principalmente en el sector agropecuario. Siendo los principales productos: arroz, coco, cacao, maní, naranjas y viandas. Estos se mezclan con una economía de frutos menores. La mayor parte de ellos son beneficiosos. Por lo general, se producen en las zonas de suelos menos favorables. 

La producción pecuaria, cuenta con unas 69 fincas dedicadas a la producción lechera, con un total de 9,379 cabezas de ganado. Los cuales producen unos 15,534 litros de leche por día. La avicultura en el municipio de Nagua ha disminuido significativamente. Escasamente se fomenta la producción de aves, la situación avícola actual es menor.

La motivación al seleccionar el tema implica gran importancia debido a los aportes con que este contribuiría respecto al problema planteado. En cuanto a lo práctico se pretende aprovechar las informaciones que existen sobre planeacion, estudio y análisis de mercados relacionados con el tema para de éste modo realizar los aportes que contribuyan al beneficio de todos los interesados en el estudiado.

Los aspectos teóricos que han motivado esta investigación están matizados en la intención de realizar profundas indagatorias en los distintos enfoques y teorías respecto al problema planteado, con lo que se espera encontrar datos de relevancia que permitan modificar el conocimiento.  La motivación respecto a la metodología de esta investigación consiste en el uso de técnicas que puedan servir de aporte para otras investigaciones similares.

Completamente convencidos de que es mejor actuar de manera preventiva y no después de producir al descenso de los volúmenes de ventas, se procedió a llevar a cabo esta investigación, la cual se desarrolló en cuatro capítulos, resumidos de la siguiente manera: 

Capitulo I 

Aquí se presentan los aspectos generales del municipio de Nagua, su historia, desarrollo económico, contexto cultural y su contexto sociodemográfico.  

La economía del municipio de Nagua, se fundamenta básicamente en el sector agropecuario, siendo las principales. 

La economía del municipio de Nagua, se fundamenta principalmente en el sector agropecuario. Siendo los principales productos: arroz, coco, cacao, maní, naranjas y viandas. Estos se mezclan con una economía de frutos menores. La mayor parte de ellos son beneficiosos. Por lo general, se producen en las zonas de suelos menos favorables. 

La producción pecuaria, cuenta con unas 69 fincas dedicadas a la producción lechera, con un total de 9,379 cabezas de ganado. Los cuales producen unos 15,534 litros de leche por día. La avicultura en el municipio de Nagua ha disminuido significativamente. Escasamente se fomenta la producción de aves, la situación avícola actual es menor.

Posteriormente se presentan los aspectos específicos de Agroplaza Gonzáles S.A. una empresa fundada el día 5 de enero del año 2004, de tipo comercial, constituida como una sociedad anónima, cuya misión es la comercialización de productos agroquímicos, productos veterinarios, alambres, semillas, alimentos balanceados, que de cerral y grupos agrícolas en general para comercializar en el sector primario de la economía. 

Esta empresa está considerada como la número uno de este mercado del noreste del país, con unos volúmenes de ventas que sobrepasan los quinientos millones de pesos. 

Sus factores mercadológicos fundamentales son: productos de calidad amplio portafolio de producto, precios atractivos, ubicación estratégica, publicidad y política estratégica de ventas.

En esta empresa no se ha realizado previamente ningún trabajo de igual a mayor categoría de lo que es una monografía. 

Capitulo II 

Este capitulo está conformado por lo que es el marco teórico conceptual donde se maneja clara y precisa se presentan conceptos claves como los siguientes: 

Factor y factores de producción. 

Normalmente en todas las actividades laborales de la vida diaria se conjugan un sinnúmero de características fundamentales cuya correcta ejecución permite que esa labor sea efectiva y eficiente para lograr el éxito real de lo que se ha planificado realizar dentro de una determinada área de producción. 

Los efectos que se buscan dentro de una empresa enmarcada dentro de la calificación de tipo comercial como lo es Agroplaza González, son efectos de producción y de productividad.

Factores mercadológicos 

Normalmente en todas las actividades laborales de la vida diaria se conjugan un sinnúmero de características fundamentales cuya correcta ejecución permite que esa labor sea efectiva y eficiente para lograr el éxito real de lo que se ha planificado realizar dentro de una determinada área de producción. 

Marketing 

Normalmente en todas las actividades laborales de la vida diaria se conjugan un sinnúmero de características fundamentales cuya correcta ejecución permite que esa labor sea efectiva y eficiente para lograr el éxito real de lo que se ha planificado realizar dentro de una determinada área de producción. 

Ventas 

Los efectos que se buscan dentro de una empresa enmarcada dentro de la calificación de tipo comercial como lo es Agroplaza González, son efectos de producción y de productividad.

Mezcla de marketing 

Las empresas no solamente dependen individualmente del producto, de los precios, de su ubicación o de sus actividades promocionales, sino que estos cuatro elementos deben conjugarse para poder lograr las metas trazadas; esto es precisamente lo que se conoce como la mezcla de marketing o el marketing mix.

Características de los productos 

Los productos que se comercializan en Agroplaza Gonzáles son mayormente pesticidas, fertilizantes, alambres, semillas y medicinas veterinarias. Los pesticidas se caracterizan por ser sustancias químicas destinadas al control de plagas y enfermedades en los cultivos, hogares y almacenes.

El precio 

“El precio es lo que el consumidor pagar por recibir un producto o servicio”. 
Siendo el precio dependiente de los costos fijos variables más el margen de beneficios que la empresa busque para permanecer y creer en el mercado. En este caso los márgenes varían desde un 8% hasta un 25%.

Plaza o lugar 

La ubicación de una empresa es muchas veces la clave de su éxito y otras veces es la causa de su fracaso. En el caso de la compañía que es objeto de esta investigación se decidió ubicar en la avenida María Trinidad Sánchez, próximo a la esquina cuatro vientos por ser esta vía la más transitada y por ser esta esquina un punto de convergencias de diversas comunidades rurales de la provincia.

La promoción 

Mercadológicamente hablando,  la promoción es la cuarta “p” del marketing mix, la cual está considerada como una de las variables controlables de la mercadotecnia.

La publicidad

Esta herramienta promocional es muy usada en todos los mercados y es considerada de efectividad extraordinaria, se define como “Una comunicación estructurada, compuesta y no personalizada de la información, generalmente la pagan los patrocinadores bien identificados, es una índole persuasiva y se refiere a productos, servicios o ideas y se difunde a través de diversos medios”.
La promoción de ventas 

La promoción de ventas es la actividad que dentro de la mezcla de comunicación, incluye los medios que por incentivos aumentan la demanda a corto plazo de un producto o servicio, y que sirve para apoyar la publicidad y la venta personal;  “Las promociones cuyos resultados son absolutamente mensuales en cajas, litros, toneladas, etc., son promociones de ventas”.

Las relaciones públicas 

Las relaciones públicas constituye la comunicación dirigida para establecer buenas relaciones con los públicos de la empresa; corregir y/o bloquear las impresiones erróneas, sucesos o conectores desfavorables, explicar sus metas y propósitos a un costo mucho mejor que los anuncios.

El marketing directo 

Consiste en el contacto directo con consumidores individuales meticulosamente seleccionados con dos objetivos: Obtener una respuesta inmediata y fomentar una relación duradera con los clientes.

Telemarketing

“El término Telemarketing describe el uso de operadores telefónicos para atraer clientes nuevos, para ponerse en contacto con clientes exigentes, para determinar los niveles de satisfacción o para tomar pedidos”

Merchandising 

Las empresas dicen preocuparse porque en los centros de ventas sus productos están ubicados en sitios estratégicos, donde los clientes puedan verlo y se motive para reclamarlos. Esta estrategia es conocida como merchandising, la cual es realzada directamente en el punto de venta.

Segmentación de mercado

“La segmentación del mercado es dirigir un mercado en grupos más pequeños distintos de compradores de base en sus necesidades, características o comportamiento, y que podrían requerir productos o mezcla de marketing distintos. La empresa identifica las diferentes formas de segmentar el mercado y crea perfiles de los segmentos de mercado resultantes.

El posicionamiento 

Las empresas como Agroplaza González, S. A., deben preocuparse porque los clientes reales y potenciales los tengan presente para que cuando ellos decidan comprar un producto piensen en dirigirse a este suplidor.

Capitulo III

Este capitulo se refiere al diseño, tipo de investigación y métodos. 

Al diseñar la investigación sobre los factores mercadológicos que inciden en la productividad de ventas de Agroplaza Gonzáles, S.A. Se garantizó que las informaciones reunidas fueran relacionadas con los objetivos del estudio, tomando en cuenta las fuentes de datos primarias y las fuentes secundarias tanto internas como externas a la drogadicción. 

El tipo de investigaciones concluyentes o cuantitativas es el que predomina en este estudio ya que es el tipo de investigación que aportará la respuesta precisas para saber cuales son los factores mercadológicos que inciden en la productividad de ventas de Agroplaza Gonzáles S.A. 

El método utilizado para lograr el fin propuesto fue el método analítico, ya que se han determinado y se han planteado por separado los factores básicos que inciden en la productividad de ventas de la empresa seleccionada. 

El universo o población fue de doscientos (200) clientes, correspondientes al municipio de Nagua. 

El tipo de muestreo empleado fue el muestreo probabilístico, aleatorio simple sin reemplazo. 

La muestra obtenida fue de 122 clientes, extraída de 122 clientes, extraída del universo de 200, teniendo como base una lista con los nombres de cada uno de ellos y donde cada nombre es llamado unidad de muestra. 

Esta muestra fue calculada, por medio de la siguiente formula matemática: 
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El procedimiento de recolección de datos: 

La recolección de datos implicó tres actividades estrechamente vinculadas entre si:

a) Seleccionar o construir un instrumento de medición confiable y válido

b) Aplicar ese instrumento de medición para obtener las observaciones y mediciones de las variables.

c) Preparar las mediciones obtenidas para que puedan analizarse correctamente, es decir, cuantificar los datos.

En esta investigación sobre los factores mercadológicos que inciden en la productividad de ventas de Agroplaza González S.A., se elaboró un cuestionario como instrumento de medición para aplicar a la muestra de 132 clientes de esta empresa.

Validez y confiabilidad

En esta investigación el instrumento seleccionado, diseñado y utilizado fue totalmente confiable y válido, ya que previo a las entrevistas se hizo una prueba piloto para corregir cualquier dificultad o incoherencia en las preguntas.

Procesamiento y análisis de los datos 

El procesamiento de los datos incluyó una serie de actividades orientadas a organizarlas y a ponerlas en orden para analizarlas estadísticamente.

Las variables estaban directamente relacionadas con los factores mercadológicos de esta empresa y al someterla a la valoración de los 132 clientes encuestados, arrojaran su nivel de incidencia en la productividad de ventas de Agroplaza González, S.A.

Capitulo IV

Este capitulo contiene las tablas y gráficos contiene las tablas y gráficos con sus respectivos análisis. 

Las principales conclusiones son: 

Las principales recomendaciones son  

Introducción

En la provincia María Trinidad Sánchez se han posicionado varias empresas dedicadas a la venta y distribución de productos agro veterinarios, dirigidos a los distintos segmentos de ese creciente mercado. Tal es el caso de Agroplaza González, S.A., la cual ha venido a ser otro competidor en la lucha de empresas de este género que buscan lograr una posición preferencial en los clientes, mediante sus ventas.

La situación antes mencionada ha dado lugar a la implementación de diversas estrategias mercadológicas para lograr mayores niveles de ventas, las que hasta cierto punto suelen ser consideradas desleales, debido a lo limitado del mercado. Los clientes siempre persiguen al mejor oferente, pero actualmente el ambiente se ha estado saturando de este tipo de empresas, por lo que el sector del agro parece haber entrado en su etapa de madurez, necesitándose nuevas estrategias para lograr mejorar la productividad de las ventas a los usuarios.

Agroplaza González, S.A., cuenta con una extensa gama de productos y servicios dirigidos a satisfacer las necesidades y requerimientos de los usuarios a los que están orientadas sus ventas, Sin embargo, debido a la incursión de nuevas empresas del mismo género, se observa la imperiosa necesidad de identificar cuales son los factores mercadológicos que tienden a incidir en la mejora de las ventas de la empresa.

Las estrategias de las empresas de productos agro veterinarios están orientadas a mantener coherencia en cuanto a su crecimiento y desarrollo. El factor mencionado en el enunciado anterior ha contribuido impresionablemente a una fuerte reducción en las ventas de los productos antes mencionados. A ello se agregan los distintos factores económicos que en los últimos años han afectado de manera incisiva la economía de todo el país y consecuentemente, de la provincia María Trinidad Sánchez.

Esta investigación está sostenida en los grandes cambios que traen consigo las nuevas leyes de ordenamiento de mercado en todo el país y en términos globales. Existen diversos agentes de competitividad que exigen a las empresas implementar cambios encaminados a satisfacer las necesidades tanto de clientes externos como internos, con el propósito de lograr las metas y objetivos que estas se hayan trazado.

El posicionamiento de varias empresas comercializadoras de productos agro veterinarios ha incidido espeficicamente en la necesidad de implementar estrategias de competitividad dirigidas a satisfacer las necesidades de los consumidores del municipio de Nagua.

Esta investigación es además conveniente debido a que con la misma se pueden evaluar con certeza las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de Agroplaza González, S.A., con el propósito de que unas puedan ser superadas y otras puedan ser bien aprovechadas.

La motivación al seleccionar el tema implica gran importancia debido a los aportes con que este contribuiría respecto al problema planteado. En cuanto a lo práctico se pretende aprovechar las informaciones que existen sobre planeacion, estudio y análisis de mercados relacionados con el tema para de éste modo realizar los aportes que contribuyan al beneficio de todos los interesados en el estudiado.

Los aspectos teóricos que han motivado esta investigación están matizados en la intención de realizar profundas indagatorias en los distintos enfoques y teorías respecto al problema planteado, con lo que se espera encontrar datos de relevancia que permitan modificar el conocimiento.  La motivación respecto a la metodología de esta investigación consiste en el uso de técnicas que puedan servir de aporte para otras investigaciones similares.

¿Cuáles son los factores mercadológicos que inciden en la productividad de las ventas de Agroplaza González, S.A. en el municipio de Nagua, Provincia María Trinidad Sánchez en el periodo 2007-2008?

¿Cuál es el posicionamiento real de Agroplaza González, S.A. en los clientes del municipio de Nagua?

¿Cuales habilidades de ventas aplica la administración de Agroplaza González, S.A. del municipio de Nagua para lograr mantener una mayor competencia en el mercado?

¿Cuál es la mezcla promocional realizada por Agroplaza González, S.A. para hacer llegar sus productos y servicios a los clientes?

¿Cuales estrategias de mercado han sido implementadas por Agroplaza González, S.A. para lograr incrementar las ventas en los clientes del municipio de Nagua?

Objetivo general
· Evaluar los factores mercadológicos que inciden en la productividad de las ventas de Agroplaza González, S.A. en el municipio de Nagua, provincia María Trinidad Sánchez en el periodo 2007-2008.

Objetivos específicos

· Determinar el posicionamiento real de Agroplaza González, S.A. en los clientes del municipio de Nagua.

· Identificar las destrezas de ventas aplicadas por la Administración de Agroplaza González, S.A. del municipio de Nagua para lograr mantener una mayor competencia en el mercado.

· Determinar la mezcla promocional realizada por Agroplaza González, S.A. para hacer llegar sus productos y servicios a los clientes.

· Identificar las estrategias de mercado que han sido implementadas por Agroplaza González, S.A. para lograr incrementar las ventas en los clientes del municipio de Nagua.

Para realizar esta investigación han sido tomados en cuenta los siguientes factores que la delimitan:

Personas: Aquí se tomó en cuenta a la administración, empleados y el universo de clientes que visitan a Agroplaza González, S.A.

Espacio: Instalaciones físicas de Agroplaza González, S.A. y el área urbana del municipio de Nagua que corresponde a la provincia María Trinidad Sánchez, situada geográficamente en la Región Nordeste de la República Dominicana.

Tiempo: Año 2007-2008, tomando como referencia el calendario de actividades establecido por la universidad.

En el desarrollo de esta investigación, las limitaciones han estado condicionadas al tiempo de realización, redacción, sustentación y entrega de la investigación; así como el determinante tema económico que conllevó, debido a que para lograr obtener informaciones varases fue necesario trasladarse al campo de investigación y otros lugares considerados pertinentes para complementar el trabajo de localización de fuentes documentales.

Otra limitante consistió en el temor de los encuestados y entrevistados, debido al poco conocimiento que tienen sobre el tema y que por ello mantienen ciertas reservas para dar las informaciones de lugar.

También estuvo el acceso a los medios tecnológicos, pues en el municipio de Nagua existen pocos centros de investigación para desarrollar estudios de envergadura y por tanto, fue necesario acudir a bibliotecas de varias universidades a fin de obtener bibliografías que sustentan el estudio.
CAPÍTULO I:

Marco teórico contextual
1.1 Aspectos generales del municipio de Nagua

El municipio de Nagua, cabecera de la provincia María Trinidad Sánchez, es una población que ha crecido vertiginosamente junto al Océano Atlántico. Fue fundada en la desembocadura del río Nagua. Se estableció durante la era de Trujillo y llevaba el nombre de Julia Molina, para honrar la madre del caudillo. Aunque el primer nombre, fue boca de Nagua, por el origen de su fundación.

En el año 1921 se dispuso el traslado de la cabecera de común de Matanzas, a ese lugar. Sin embargo, en el año 1928 se derogó esa disposición, se estableció en Matanzas. Fue proclamada municipio oficialmente mediante la Ley 1526 del Congreso Nacional, promulgada el 27 de junio del año 1938. En el año 1947 se suprimió la común de Matanzas y se pasó a la de Julia Molina.
Este hecho, surge a consecuencia de la destrucción de Matanzas, por el maremoto del 4 de agosto del año 1946. Dejando toda esta comunidad sepultada bajo el agua, provocando la muerte a muchas personas. A pesar de los efectos de este maremoto, la ventajosa situación del poblado, hizo que se convirtiera en poco tiempo en un núcleo de población amplio y desarrollado en todos sus aspectos.
Es a partir de ahí que el nombre de Julia Molina le fue suprimido por el de Nagua, después de la caída del dictador Rafael Leónidas Trujillo. Desde hace algún tiempo hay temores de que el municipio de Nagua desaparezca, ante la furia de las aguas del Atlántico, ya que no existen rompeolas para evitar que el mar entre a la ciudad.

1.1.1 Desarrollo Económico del Municipio de Nagua

La economía del municipio de Nagua, se fundamenta principalmente en el sector agropecuario. Siendo los principales productos: arroz, coco, cacao, maní, naranjas y viandas. Estos se mezclan con una economía de frutos menores. La mayor parte de ellos son beneficiosos. Por lo general, se producen en las zonas de suelos menos favorables. 

Predominando el pequeño agricultor, con cultura de subsistencia, utilizando tecnología muy atrasada. Para el año 1960 la producción de arroz en el municipio de Nagua era de 1,905 quintales en cáscara y para el año 1971, la producción se había elevado a 4,559 quintales. Obteniendo los productores grandes beneficios.

La producción pecuaria, cuenta con unas 69 fincas dedicadas a la producción lechera, con un total de 9,379 cabezas de ganado. Los cuales producen unos 15,534 litros de leche por día. La avicultura en el municipio de Nagua ha disminuido significativamente. Escasamente se fomenta la producción de aves, la situación avícola actual es menor.

Las constantes migraciones que se producen, ya sea de forma legal o no, contribuyen a mejorar la economía, por las remesas recibidas normalmente, omitiéndoles a quienes las reciben una economía más estable. Esta es una de las razones por las que se han producido en los últimos años, construcciones e inversiones beneficiosas a la población y contribuyendo al crecimiento económico.

Otra de las causas que contribuye al desarrollo económico del municipio de Nagua,  es la  instalación de sucursales de los diversos bancos que funcionan en el país, logrando disminuir el desempleo. Así como otros aportes que realizan los empresarios en este municipio, especialmente en sus industrias, fábricas de blocks, Farmacias, comercios diversos, entre otros.

Además, Nagua es un municipio que está bordeado por una extensa zona playera. Facilitando la construcción de hoteles y restaurantes, para de esta forma hacer más efectivo, eficaz y frecuente el turismo interno.

1.1.2 Contexto Cultural del Municipio de Nagua

El Municipio de Nagua, en su condición de pueblo joven, remonta diversas tradiciones efectuadas en diferentes épocas del año. En su mayoría se mantienen vigentes, identificando a este lugar como tal.

Entre estas tradiciones se pueden citar: Las fiestas patronales, que surgen exactamente en el año 1935, cuando apenas era una sección de la desaparecida comunidad de Matanzas. Se inician popularmente con sencillez. Las mismas se circunscribían a un novenario, que con fiestas de atabales, plegarias y cánticos ofrecidos a la virgen de La Altagracia, que siempre ha sido la patrona de las fiestas.

Discurre el tiempo, en estas sólo tenían participación las autoridades eclesiásticas, funcionarios civiles y militares, banda de música y el pueblo. Sin embargo, es a partir del año 1973 cuando se incorporan los grupos políticos y culturales. Otra de las actividades socioculturales es el día del nagüero ausente, que se celebra el día 20 de enero de cada año. Esta actividad tiene por finalidad reunir a los hijos de Nagua que por razones diversas se han ido a otras ciudades y países. 

El carnaval, al igual que en otros pueblos se celebra en el mes de febrero; pero no se da tanto énfasis como a las fiestas patronales. Se hacen desfiles de comparsas los días 26 y 27 de febrero. Además, las fiestas de palos, constituyen otras tradiciones que caracterizan esta zona. Estas se realizan en diversas épocas del año de acuerdo al patrón que le corresponda y tienen una duración de nueve días. Estas tradiciones y eventos se presentaban con mayor frecuencia en la Logia Nueva Era, el Club Casino de la Costa y la Casa del Cine, en la actualidad se realizan en lugares públicos; como el Parque Central.

1.1.3 Contexto Sociodemográfico del Municipio de Nagua

Lo que es hoy la creciente ciudad de Nagua, empezó por ser en el siglo XIX, un soñoliento y aburrido caserío compuesto por dos hileras de casas que sus habitantes levantaron junto a las aguas de la bahía escocesa. En esa parte de la costa nordeste que la tierra parece haberle arrebatado a las agua del atlántico. 

Desde sus viviendas construidas, en su mayor parte de madera, y techadas de yaguas, los nagüeros tenían a Matanzas como centro comercial, administrativo y político de toda la zona comprendida entre Sosúa, Puerto Plata, en pleno norte y Samaná, situada en la punta de la Región Nordeste. San José de Matanza era una villa fundada antes de que naciera la República. Tenía un pequeño pero activo embarcadero, desde el cual se activaba el comercio con otros puntos del país. 

Como consecuencias de los destrozos sufridos con el terremoto; los habitantes de Matanzas se vieron en la obligación de trasladarse de manera definitiva al municipio de Julia Molina en su totalidad. Al inmigrar en dicho municipio, más de 100 familias; las mismas contribuyeron al progreso y engrandecimiento del mismo, sobre todo en el aspecto social ya que trajeron consigo costumbres y tradiciones de las que por su juventud carecía Julia Molina.

1.2 Aspectos específicos de la institución donde se realiza la investigación

1.2.1 Empresa Agroplaza González, S.A.

Agroplaza González, S.A., fue fundada el día 5 de enero del  año 2004  por el Dr. Víctor Manuel González Rapozo y la Licda. Lina Rodríguez de González, teniendo como ubicación la avenida María Trinidad  Sánchez esquina calle Ramón Melo de la Ciudad de Nagua, Municipio Cabecera de la Provincia María Trinidad Sánchez, República  Dominicana.

Actualmente esta empresa tiene cinco años y medio de haber sido fundada pero la misma es hija de la Agroveterinaria González, la cual fue constituida en el año 1987, habiendo tenido previamente el nombre de Agroveterinaria El Primo.

1.2.2 Tipo de empresa

Esta es una empresa de tipo comercial dedicada a la compra y venta de mercancías. Constituida como una Sociedad Anónima, donde su presidente y gerente es el Dr. Víctor Manuel González, a quien familiarmente todos le llaman “Víctor Hugo”.

1.2.3 Misión de la empresa

La misión de esta empresa es la comercialización de productos agroquímicos, productos veterinarios, alambres, semillas, alimentos balanceados, aves de corral y equipos agrícolas en general.

1.2.4 Visión

Crecer al ritmo de las exigencias de los nuevos tiempos, aprovechando la experiencia acumulada para acrecentar el prestigio actual por medio de la mejor calidad, para llegar a ser más que líder provincial o regional, una empresa de prestigio nacional.

1.2.5 Sector de comercialización

Esta empresa comercializa sus productos en el sector primario, ya que su amplia gama de productos son para ser usados en la agricultura y la ganadería, es decir, para el sector agropecuario.

1.2.6 Empleomanía, departamentos y organigrama

Esta compañía posee veinte empleados directos, además de sus propietarios y accionistas, los cuales desempeñan funciones específicas en cada uno de los trece departamentos que por regla natural existen en la compañía. Estos departamentos son:

· Gerencia

· Administración

· Contabilidad

· Compra 

· Ventas (a créditos y al contado)

· Cobros

· Servicios al cliente

· Almacén

· Facturación

· Caja

· Despachos

· Vigilancia 

· Conserjería

Cada departamento realiza sus funciones de acuerdo a las razones por las cuales fue creado; y aquí los mandos están previamente definidos mediante el siguiente organigrama:
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Figura No. 1
1.2.7 Radio de acción de la empresa

Este negocio desde Nagua da servicio a una amplia variedad de clientes ubicados en toda la provincia María Trinidad Sánchez, así como en Samaná, Limón del Yuna, Villa Riva y algunos clientes de la provincia Sánchez Ramírez.

1.2.8 Nivel o lugar en el mercado

Esta empresa está considerada como la compañía número uno dentro del mercado de los intermediarios de agroquímicos y veterinarios de la región noreste del país, este merecido lugar se debe a su gran cartera de clientes y a sus grandes volúmenes de ventas.

1.2.9 Proveedores 

El negocio cuenta con una gran cantidad de empresas que le suplen de mercancías, las principales son las siguientes: Fersán, C.x.A., Ferquido, S.A., Impale Agrícola, C.x.A., Bayer Dominicana, Comesa, S.A., Alimentos Blanco Batista, Agroveterinaria Del Norte, S.A., Agroveterinaria El Ganadero, S.A., Agrodomca, C.x.A., Inca, C.x.A., Etc.

1.2.11 Volúmenes de ventas

Agroplaza Gonzáles, S.A., comercializa anualmente más de cincuenta millones (RD$ 50, 000,000.00) pesos, dentro de sus operaciones a créditos como al contado.

El gran éxito de la compañía se debe en gran medida al buen manejo de los factores mercadológicos fundamentales que sirven de soporte y guía para una empresa de esta naturaleza. 

1.2.12 Factores mercadológicos fundamentales

1.2.12.1 Productos de calidad 

La gerencia se ocupa y se preocupa en que las marcas comercializadas en el negocio sean las mejores del mercado nacional e internacional para garantizar los mayores resultados en el ganado o en los cultivos a los que se los apliquen.

1.2.12.2 Portafolio de productos

El negocio vende más de quinientos (500) tipos de productos de diferentes presentaciones y tamaños para satisfacer los deseos de los clientes de acuerdo a sus necesidades.

1.2.12.3 Precios atractivos

Estratégicamente la empresa se esfuerza en comprar grandes volúmenes de mercancías para que los suplidores se vean motivados a dar los menores precios posibles, de esta manera se transfiere a los clientes del negocio gran parte de ese beneficio para que sus compras sean agradables y llenas de satisfacciones. 

1.2.12.4 Ubicación

El lugar donde está ubicado el negocio es en una parte céntrica en la vía o avenida principal del municipio, lo cual ha contribuido grandemente para lograr el éxito que hoy disfruta el negocio.

1.2.12.5 Publicidad

Se tienen anuncios comerciales colocados en los principales programas de radio que van dirigidos a la zona rural, especialmente en los programas de música típica y bachatas.

1.2.12.6 Política de ventas

La política de ventas está enfocada a conseguir los principales usuarios de productos de la zona, dándole facilidad de créditos, tiempo de pago, y descuentos por saldos a tiempo. Para los clientes que se dedican a distribuir sus productos, los precios son menores que los de los demás clientes, pero el tiempo de pago es igual.

1.2.12.7 Competencias

El mercado de los agroquímicos es un mercado muy competitivo, razón por la cual este negocio cuenta con muchos competidores con los cuales se disputa las preferencias de los agricultores y ganaderos, los principales son: Agrocomercial Manuel García, Agroveterinaria Loly, Agroveterinaria Sánchez, Agrointer, C.x.A., Agrocomercial Jorge, Agrocomercial Santiago Zapata, Agrosánchez, Agrícola Imperial, Agrícola Villa Riva y otros pequeños negocios de menor importancia. 

1.2.12.8 Claves de éxitos del negocio

Agroplaza Gonzáles, S.A., cultiva relaciones de calidad con los principales clientes de la zona y aunque la compañía no tiene vendedores externos que visiten o hagan rutas de trabajo, su propietario o accionista principal sabe cultivar amistad por medio de su trabajo para asegurar que esos productores vengan al negocio sin la necesidad de que el negocio valla donde ellos.

Esta es la empresa número uno dentro de un mercado muy competitivo que exige de esfuerzos y estrategias cada vez mejores.

1.3 Antecedentes de la investigación

En esta empresa no se ha realizado previamente ningún trabajo de investigación académica de igual o mayor categoría de lo que es una monografía. Solamente se conoce de uno o dos trabajos presentados por estudiantes a finales de bimestres, enfocados hacia tópicos pocos profundos y de muy poca relevancia relacionados con el negocio.

Puede ser que como ésta es la empresa líder del mercado de los productos agroveterinarios en Nagua, ellos internamente hayan realizado alguna investigación para asegurar su mercado, si así lo han hecho, esos datos son estrictamente confidenciales y netamente para la toma de decisiones gerenciales por sus ejecutivos o propietarios. 

CAPÍTULO II:

Marco teórico conceptual
2.1 Factor y factores de producción

Normalmente en todas las actividades laborales de la vida diaria se conjugan un sinnúmero de características fundamentales cuya correcta ejecución permite que esa labor sea efectiva y eficiente para lograr el éxito real de lo que se ha planificado realizar dentro de una determinada área de producción. 

En el mundo de los negocios esos elementos fundamentales está muy bien marcado y definido, dependiendo muchas veces el éxito empresarial de la manera metodológica ordenada y precisa como esos elementos se explican y desarrollan en las actividades comerciales correspondientes.

Estas aseveraciones indican que cada elemento fundamental puede ser considerado como un factor, debido a que un factor es “lo que constituye a causar un efecto”.

Los efectos que se buscan dentro de una empresa enmarcada dentro de la calificación de tipo comercial como lo es Agroplaza González, son efectos de producción y de productividad.

Es evidente que esos efectos buscados pasarán a llamarse factores de producción, los cuales conceptualmente hablando son: “elementos que conrierran en la producción de los bienes o de los servicios, esencialmente el capital y el trabajo”.  

2.2 Factores mercadológicos 

La empresa que en esta investigación es objeto de estudio, realiza sus operaciones dentro de un mercado donde entran en juego la oferta y la demanda de sus bienes, siendo allí donde buscando éxitos económicos se aplican los elementos o factores mencionados anteriormente y donde éstos adquieren por naturaleza la facultad de llamarse Factores Mercadológicos.

2.3 Productividad

Las organizaciones con fines de lucro persiguen no solamente mover cierto volumen de dinero, sino que dentro de esos movimientos hay algo que se llama productividad, es decir, que cada peso invertido retorne con un buen porcentaje de beneficios por encima de sus costos operacionales, de ahí que la productividad es la “relación mensurable entre una productividad dada y el conjunto de factores empleados”.

La producción abarca todo lo producido, mientras que la productividad se fundamenta en la relación costo-beneficios en un tiempo determinado.

2.4 Aspectos de marketing relacionados con el problema

Estos son un conjunto de conceptos que de una forma u otra tienen que ver con el tema seleccionado para la ejecución de esta investigación.

2.4.1 Marketing

El marketing es una voz inglesa que significa comercialización. Es un conjunto de operaciones coordinadas, tales como investigación de mercado, publicidad, promoción en el lugar de ventas, estimado del personal de ventas, investigación de nuevos productos, venta personal, segmentación de mercado, posicionamiento, etc., que contribuyen al desarrollo de las ventas de un producto o de un servicio.

De manera más precisa los expertos o gurús de esta disciplina lo conceptualizan así: “proceso social y de gestión mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de unos productos y valores con otros”.

“Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactorios de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización”.

El especialista dominicano reconocido con el premio nacional de didáctica Mirciades Díaz Santil conceptualiza el marketing así:

“Mercadotecnia, marketing o mercado es el sistema de actividades realizadas con fines o no de lucro que permiten detectar necesidades y deseos del consumidor o usuario meta real y potencial, crear el producto, comunicar sus beneficios y ofertarlo en intercambios satisfaciendo esas necesidades más y mejor que la competencia”.

Textualmente los expertos difieren en el concepto marketing, pero en lo esencial coinciden que es la satisfacción de las necesidades reales o potenciales de los consumidores o usuarios.

La palabra marketing viene de “marketing” que en inglés significa marcado y del sufijo “ing” que significa acción. 

En el vocabulario de esta profesión, mercado, marketing y mercadotecnia significa lo mismo. Por tal motivo, hay universidades que nombran a su escuela con cualquiera de estas denominaciones.

2.4.2 Ventas

Las ventas de volúmenes con fines comerciales son también parte de las laborales del Agroplaza González, pero sus mayores distribuidores están fuera del municipio de Nagua. Estas ventas son llamadas ventas al por mayor.

“El mayoreo es la actividad que incluye las operaciones realizadas por los intermediarios que venden sus productos a los minoristas, a otros intermediarios mayoristas y/o a otros compradores organizacionales quienes compran para revenderlos o para uso comercial”.

Queda entendido entonces que puede darse el caso de que un usuario directo compre en una empresa mayor volumen de mercancía que un comercio y aun así ese usuario directo sigue siendo minorista y el comercio pequeño sigue siendo mayorista. Esto es porque el usuario no revenderá, mientras que el negocio pequeño así lo hará.

Las ventas son sostén de las operaciones de las empresas comerciales, de ellas dependen los demás departamentos y por medio de éstas se pueden evaluar cada año fiscal. Se pueden clasificar de diversas maneras ya que de acuerdo a la forma de pago pueden ser ventas a crédito y ventas al contado, mientras que por el volumen se clasifican en ventas al detalle y ventas al por mayor.

Muchas veces se creen que los comercios detallistas son los comercios pequeños, al estilo los colmados o ventorrillos, pero no es así, ya que “las ventas al detalle o menudeo es el conjunto de actividades relacionadas con la venta de productos y servicios directamente a los consumidores o usuarios finales para su uso personal, no comercial”.

En la Agroplaza González de Nagua predominan las ventas al detalle, ya que sus mercado está conformado básicamente por productos agrícolas y ganaderos que realizan sus labores dentro del sector primario de la economía.

2.4.3 Mezcla de marketing mix

Las empresas no solamente dependen individualmente del producto, de los precios, de su ubicación o de sus actividades promocionales, sino que estos cuatro elementos deben conjugarse para poder lograr las metas trazadas; esto es precisamente lo que se conoce como la mezcla de marketing o el marketing mix.

Es también lo que se llama como las cuatro “pes” del marketing: “Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta”.

El autor McCarthy Clasifico estas herramientas en cuatro grupos amplios: Producto, precio, plaza y promoción, la siguiente figura lo explica mejor:
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2.4.4 Característica de los productos

Los productos que se comercializan en Agroplaza Gonzáles son mayormente pesticidas, fertilizantes, alambres, semillas y medicinas veterinarias. Los pesticidas se caracterizan por ser sustancias químicas destinadas al control de plagas y enfermedades en los cultivos, hogares y almacenes.

El siguiente grafico muestra su clasificación:
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Los fertilizantes son sustancias químicas comercializadas con la finalidad de nutrir las plantas para que estas produzcan más alimentos.

El siguiente gráfico muestra algunos fertilizantes:
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Las medicinas veterinarias tienen la finalidad de curar y prevenir problemas de salud en los bobinos, caminos, cominos, caprinos, avinos, aves, equinos, porcinos, etc.
El siguiente grafico muestra algunas medicinas veterinarias:
[image: image6.png]i




Estas soluciones agropecuarias corresponden a lo que es la primera variable controlable del marketing, la cual lleva por nombre: producto.

“Definimos un producto como cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atracción, adquisición, un o consumo y que pueda satisfacer un deseo o una necesidad”. 

Es precio es el único elemento de la mezcla de marketing que produce ganancias; todos los demás elementos representan costos. Cada empresa debe tener la destreza suficiente para establecer precios equilibrados de manera que permitan obtener utilidades, que mantengan a los clientes satisfechos y le permitan a la empresa compartir en el mercado donde esté ubicada esta variable controlable se define como: “La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio”.
Es decir,  que un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Al establecer precios de ventas deben tomarse en cuenta tanto los factores internos como los factores externos. Dentro de los externos tenemos los objetivos de marketing y los costos; mientras que adentro de los factores externos tenemos la naturaleza del mercado, de la demanda, la competencia, la economía, las fluctuaciones del dólar, etc.

2.4.5 El precio

Agroplaza González, S.A., tiene la particularidad de ser una empresa que al comprar lo hace comprando grandes volúmenes, lo cual le permite obtener precios atractivos, que luego son transferidos a sus clientes. Esta particularidad le ha dado forma al negocio en toda la región noreste del país.

“El precio es lo que el consumidor pagar por recibir un producto o servicio”. 
Siendo el precio dependiente de los costos fijos variables más el margen de beneficios que la empresa busque para permanecer y creer en el mercado. En este caso los márgenes varían desde un 8% hasta un 25%.

El establecimiento de un precio no debe inorar el valor que los clientes le atribuyen el producto, ya que muchas veces el precio de venta se beneficios de las percepciones.

“El precio depende del valor que los consumidores pueden atribuir a los beneficios que reciben de un producto y por el cual están dispuestos a pagar”

El enfoque en la fijación de precios debe tomar en cuenta a los competidores, a menos que se posee un monopolio que estar sólo en el mercado.

“Cada empresa fija sus precios en respuesta a la competencia, muchas veces con la intención de influir en la reacción de los competidores. Fijar precios es un arte, un juego, en el cual las apuestas son altas; y para los estrategas del marketing, es “la hora de la verdad”. Todos lo que el marketing comprende salta a la vista con claridad cuando llega el momento de tomar la decisión sobre el precio. El precio debe ser un punto intermediario entre lo que cuesta hacer y vender el producto y el valor que representa para el cliente. Si el precio es superior al valor que los posibles compradores reciben, el producto no tendrá mercado. Si es inferior a lo que cuesta hacer el producto, la empresa no sobrevivirá mucho tiempo”.

2.4.6 Plaza o lugar

La ubicación de una empresa es muchas veces la clave de su éxito y otras veces es la causa de su fracaso. En el caso de la compañía que es objeto de esta investigación se decidió ubicar en la avenida María Trinidad Sánchez, próximo a la esquina cuatro vientos por ser esta vía la más transitada y por ser esta esquina un punto de convergencias de diversas comunidades rurales de la provincia.

Además de la ubicación es de suma importancia que la empresa debe tener excelentes o muy buenos canales de distribución, cobertura, surtidos, inventario y transporte.

Normalmente cuando la empresa es muy grande se le dificulta llegar directamente a los consumidores o inventarios, además la dinámica misma de la economía de lugar a que surjan los intermediarios, los cuales pasan automáticamente a ser parte de los canales de distribución.

“un canal de distribución consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de éste del productor al consumidor o usuario de negocio final; el canal incluye siempre el productor y al cliente final del producto o en su forma presente, así como a cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas”.

Muchas veces, erróneamente se cree que los intermediarios son un problema o no tiene ninguna utilidad en algunas industrias. Esto es muy erróneo porque “los intermediarios actúan como especialistas de ventas para sus proveedores y, a la inversa, les sirven de agentes de compras a sus clientes”.

Es cierto que la labor de intermediación aumenta el precio final de los productos, ya que dichos intermediarios deben recibir un margen de beneficio justo por las funciones importantes que realizan como parte de los canales de distribución.

De manera resumida y organizada veamos lo que se consideran las actividades típicas de un:
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2.4.6.1 tipos de canales

Generalmente se pueden distinguir tres tipos de canales de distribución: 
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Canales de bienes de consumo

Son aquellos que son utilizados para el traslado de productos físicos desde el productor a los consumidores finales, pudiéndose utilizar distintas alternativas. Una primero alternativa es la venta directa del fabricante o productor al consumir, siendo frecuente en algunos productos agrícolas.

“Una segunda alternativa es vender a través de minoristas, como ocurre normalmente en el sector alimentario en la venta a través de grandes superficies, principalmente hipermercados y algunas cadenas de supermercados”

La tercera alternativa es emplear el denominado canal clásico, en el que están presentes instituciones mayoristas y minoristas.
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Canales de servicios

Son aquellos en los cuales el objeto de la transacción no es un producto físico, sino un servicio (bien intangible). En este caso los destinatarios del servicio pueden ser los consumidores finales o también los industriales.

Otra posibilidad es que el estado entre fabricante y mayorista requiera de la intermediación de los dominados agentes, como ocurre en el caso de los productos de importancia, cuya procedencia es muy dispar.

La figura que mostramos a continuación es una representante gráfica de lo que acabamos de expresar.
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Canales industrializados o de bienes industriales

Son aquellos canales en los cuales también se producen traslado de productos físicos, pero con el adjetivo de que sean inseparados al proceso productivo de otra organización o al desarrollo de tareas industriales. No se actúa por tanto en el mercado de consumo, sino en el organizacional.

Aquí también es posible el desarrollo de varias alternativas, las cuales mostramos en la siguiente.

2.4.7 La promoción

Mercadológicamente hablando,  la promoción es la cuarta “p” del marketing mix, la cual está considerada como una de las variables controlables de la mercadotecnia.

La promoción abarca más de lo que la mayoría de las personas piensan, esta tiene que ver con: 







Todos a estos aspectos ejercen una acción para que un determinado producto o empresa se nueva, por eso es que promocionar es “dar impulso a una un determinada acción y especialmente a una empresa, producto comercial, etc.”

En mercadotecnia los temas promocionales se presentan mayormente como comunicación, considerándose que “el primer propósito de la comunicación dentro del mercado es dar la infamación necesaria que induzca a la acción de compra dirigida hacia un determinado producto y/o servicio”.

Son muchas las definiciones que tiene el término comunicación dependiendo del contexto en el que se le implica, en este caso “la comunicación de marketing suele designar todos los mensajes planeados que las compañías y organizaciones crean y diseminan en apoyo de sus objetivos mercadólogos”.

La comunicación es el proceso de transferir un significado de una persona a otra utilizando algún medio a través de los cuales una mente puede afectar a otra. La comunicación está integrada por nueve (9) elementos básicos: 1.-) Emisor o comunicador, 2.-) Receptor, 3.-) Mensaje, 4.-) Medio o canal, 5.-) Codificación,          6.-) Descodificación, 7.-) Respuesta, 8.-) Retroalimentación y 9.-) ruido o interferencia.

2.4.7.1 La publicidad

Esta herramienta promocional es muy usada en todos los mercados y es considerada de efectividad extraordinaria, se define como “Una comunicación estructurada, compuesta y no personalizada de la información, generalmente la pagan los patrocinadores bien identificados, es una índole persuasiva y se refiere a productos, servicios o ideas y se difunde a través de diversos medios”.

2.4.7.2 La promoción de ventas

La promoción de ventas es la actividad que dentro de la mezcla de comunicación, incluye los medios que por incentivos aumentan la demanda a corto plazo de un producto o servicio, y que sirve para apoyar la publicidad y la venta personal;  “Las promociones cuyos resultados son absolutamente mensuales en cajas, litros, toneladas, etc., son promociones de ventas”.

La actividad de promoción de ventas depende de tres incentivos básicos, estos son: Incentivos monetarios, incentivos de mercancías e incentivos de premios.

En el proceso de selección de las técnicas de promoción debemos ponderar el tipo de mercancía, los objetivos de la promoción de ventas, la competencia y los costos. Todo esto, para determinar cuál técnica es la más conveniente. 

2.4.7.3 La fuerza de ventas

La venta personal es una de las tres actividades que dentro de la mezcla promocional ofrece una comunicación personal de individuo a individuo entre quien produce o distribuye el bien o servicio y/o los intermediarios y consumidores finales.

Esto implica la participación de personas llamados vendedores, que son los actores principales de la venta personal. Es importante que esta fuerza de venta esté bien orientada sobre todos los personajes de la empresa. Además deben estar bien motivados para garantizar que su trabajo será de la mejor calidad.

2.4.7.4 Las relaciones públicas

Las relaciones públicas constituye la comunicación dirigida para establecer buenas relaciones con los públicos de la empresa; corregir y/o bloquear las impresiones erróneas, sucesos o conectores desfavorables, explicar sus metas y propósitos a un costo mucho mejor que los anuncios.

“Las relaciones públicas son una herramienta de administración destinada a influir favorablemente en las actividades hacia la organización, sus productos y sus políticas. Es una forma de promoción que muchas veces se ignora”.

2.4.7.5 El Marketing directo

Consiste en el contacto directo con consumidores individuales meticulosamente seleccionados con dos objetivos: Obtener una respuesta inmediata y fomentar una relación duradera con los clientes.

Estos contactos pueden ser realizados por teléfono, fax, correo, correo electrónico, Internet y otros medios.

2.4.8 Telemarketing y Televentas

Estratégicamente cuando el mercado es muy amplio y cuando se quiere llegar rápido a un determinado grupo de clientes o cuando el número de vendedores es reducido, algunas empresas proceden a usar el teléfono para ponerse en contacto con sus clientes y hacerle las ofertas que previamente fueran acercadas por el departamento de ventas.

“El término Telemarketing describe el uso de operadores telefónicos para atraer clientes nuevos, para ponerse en contacto con clientes exigentes, para determinar los niveles de satisfacción o para tomar pedidos”

 El Telemarketing se ha convertido en una importante herramienta de marketing directo de manera tal que algunos sistemas de Telemarketing están totalmente automatizados con dispositivos de marcado automático y reproducción de mensajes grabados.

“En el caso de la toma de pedidos rutinaria, el término empleado es Televentas. Muchos clientes ordenan con regularidad bienes y servicios por teléfono” 

Un Telemarketing eficaz depende de escoger el personal correcto, capacitarlo bien y ofrecer incentivos para el desempeño. El personal de Telemarketing dice tener voz agradable y prospetar entusiasmo, las mujeres son mas eficaces que los hombres para vender muchos productos.

2.4.9 Merchandising 

Las empresas dicen preocuparse porque en los centros de ventas sus productos están ubicados en sitios estratégicos, donde los clientes puedan verlo y se motive para reclamarlos. Esta estrategia es conocida como merchandising, la cual es realzada directamente en el punto de venta.

Los encargados de esta actividad deben velar, porque los productos estén limpios, con las etiquetas de frente y que allí no hayan productos variados ni en mal estado.

2.4.10 Segmentación de mercado

En Agroplaza González,  S. A., las condiciones de precios están segmentadas de acuerdo al tipo de cliente, es decir, que los clientes intermediarios de mercancías reciben los precios de acuerdo al volumen que compra y los clientes al detalle adquieren los artículos con precio normal de mostrador.

Cuando el cliente realiza compras voluminosas aunque no sea para intermediar, se le dan precios especiales como si fuera un intermediario.

Esta empresa ejerce una segmentación por volúmenes de compras, indistintamente de quien sea el que demande los productos.

Sobre la segmentación es conveniente observar el siguiente concepto:

“La segmentación del mercado es dirigir un mercado en grupos más pequeños distintos de compradores de base en sus necesidades, características o comportamiento, y que podrían requerir productos o mezcla de marketing distintos. La empresa identifica las diferentes formas de segmentar el mercado y crea perfiles de los segmentos de mercado resultantes.

Una vez que se ha realizado la segmentación se procede a la selección de mercados, la cual consiste en evaluar que tan atractivo es cada segmento de mercado y seleccionar los segmentos en los que se ingresarán.

Cuando ya se ha segmentado el mercado y se ha seleccionado el mercado más atractivo para la empresa, se procederá a lograr el posicionamiento en el mercado.

2.4.11 El posicionamiento

Las empresas como Agroplaza González, S. A., deben preocuparse porque los clientes reales y potenciales los tengan presente para que cuando ellos decidan comprar un producto piensen en dirigirse a este suplidor. Estas decisiones a favor de la empresa pueden lograrse luego de un correcto posicionamiento el cual se define como: 

“Imagen de un producto en relación con los productos directamente competitivo, al igual que otros productos que vende la misma compañía; alternativamente, estrategias y acciones de una empresa relativos al afán de distinguirse probablemente de los competidores en la mente de grupos selectos de consumidores”. 

Cada empresa debe diferenciar su oferta creando un conjunto de beneficios únicos que atraigan a un grupo considerable dentro del segmento.

El posicionamiento consta de tres fases:

a) Identificar las distintas ventajas competitivas sobre las que crear el posicionamiento.

b) Elegir las ventajas competitivas adecuadas y;

c) Seleccionar una estrategia de posicionamiento general.

Para un correcto posicionamiento es recomendable además: Definir logo, eslogan, colores, mensaje claro e impactante, medios efectivos persistencia en lo que se quiere dejar impregnado en la mente del mercado que se ha trazado como meta de marketing.

Merchandising 

En la mayoría de las empresas que comercializan bienes tangibles se debe apreciar en las góndolas una organización lógica de las mercancías, de manera tal que por tan solo ese factor, los productos agrándese a la vista de los clientes y esto le produzca alguna matización. 

Es bueno agregar que muchas veces los clientes que visitan un determinado establecimiento comercial necesitan que alguna persona de la institución le brinde cierta información complementaria, la cual es fundamental para tomar la decisión de compra. Esas personas que muchas veces se observan frente a las góndolas dispuestas a dar informaciones con la misión de invitar y promover los productos allí en el punto de venta son los llamados merchandising.

Un merchandising profesional debe evitar saturar a los clientes del establecimiento, ya que si se procede en una marcada ansiedad empalagadota, es muy posible que los resultados sean contrarios a lo que se pretenden lograr. Al respeto es bueno observar el siguiente concepto:

 “El merchandising es un término inglés que designa el conjunto de acciones para dar al producto un papel activo en la venta a través de la actuación en el entorno donde se vende”

En los supermercados es donde más se puede apreciar este servicio, pero el mismo puede ser adaptado a cualquier tipo de negocio donde se haya determinado que pueda generar y aportar cierta responsabilidad.

 “Aunque se trata de una actividad típica del distribuidor, el fabricante suele colaborar con él, fundamentalmente mediante la publicidad en el punto de venta”

Las personas designadas para desempeñar el papel de merchandising deben tener una imagen acorde a la filosofía organizacional de la empresa, es decir, su ropa, colores, logo y demás detalles que ayuden a posicionar la institución en el gusto de la preferencia de los clientes reales y patenidad. 

CAPITULO III:

Metodología
3.1 Diseño, tipo de investigación y métodos

3.1.1 Diseño

Una vez definidos los objetivos del estudio y enumeradas las necesidades de información, el paso siguiente consiste en diseñar el proyecto formal de investigación e identificar las fuentes apropiadas de datos para el estudio.

Un diseño de investigación es el plan básico que guía las fases de recolección y análisis de datos del proyecto de investigación. “En la estructura que especifica el tipo de información a recolectar, las fuentes de datos y los procedimientos…”

Al diseñar la investigación sobre los factores mercadológicos que inciden en la productividad de ventas de Agroplaza González, S. a., se ha garantizado lo siguiente: 

a) Que la información reunida sea constante con los objetivos del estudio.

b) Que los datos se han recolectado por medio de procedimientos exactos y económicos.

c) Los datos relacionados con la empresa  y con el lugar o comunidad donde esta está ubicada se han tomado de acuerdo al contexto real donde se ha realizado la investigación. 

d) Este diseño de investigación ha tomado en cuenta las fuentes de datos  primarios y  las fuentes de datos secundarios.

	FUENTES PRIMARIAS
	FUENTES SECUNDARIAS

	· Encuesta Pre-diseñada
	· Libros, diccionarios

	· Entrevista personal
	· Revista, boletines

	· Cuestionario Pre-elavorado
	· Internet 


e) Este diseño de investigación ha tomado en cuenta también las fuentes de datos secundarias internas y fuentes de los datos primarios externas de la organización Agroplaza González, S.A.

	FUENTES INTERNAS
	FUENTES EXTERNAS

	· Estudios previos
	· Revistas Comercial

	· Registros Empresariales
	· Informes Industriales


En este diseño de investigación todas las fuentes de información han aportado algún dato de cierta importancia para la correcta realización del estudio.

3.1.2 Tipo de investigación 

En mercadeo se pueden identificar tres tipos de investigación: 1) Investigación exploratoria, 2) Investigación concluyente y 3) Investigación de monitoria del desempeño.

En este trabajo de investigación se han usado dos tipos de investigación:

3.1.2.1 Investigación Exploratoria o Cualitativa 

Para la redacción del marco teórico contextual y del marco teórico conceptual se usó la investigación exploratoria, ya que esta investigación está descentrada para abstener un análisis preliminar de la situación con un gasto mínimo de dinero y tiempo.

En la investigación exploratoria se emplean enfoques amplios y versátiles, los cuales incluyen fuentes secundarias de datos, observación y entrevistas con expertos.

Esta investigación es muy útil para reconocer y definir el problema de decisión, así como para identificar los costos de acción alternativos.

3.1.2.2 Investigación Concluyente o Cuantitativa 

Esta tipo de investigación es la que predomina en este estudio, ya que es el tipo de investigación que aportará las respuestas precisas para saber cuales son los factores, mercadológicos que inciden en la productividad de ventas de Agroplaza González. 

El diseño de esta investigación se caracteriza por procedimientos formales de investigación que comprende objetivos de investigación y necesidades de información claramente definidas.

Con frecuencia se redacta un cuestionario instrumento de medición detallado  junto con un plan formal de muestreo.

Esta investigación concluyente es conocida por algunos autores como “INVESTIGACIÓN DE CAMPO” porque la misma se desarrolla en el lugar de los hechos, es decir, donde se presenta el problema.

3.1.3 Métodos

El término método significa el camino más adecuado para lograr un fin propuesto, siempre y cuando ese método esté orientado con un orden lógico a través del cual se puedan obtener nuevos conocimientos.

“Usualmente en los textos de metodología de investigación se presentan como métodos lógicos generales, los cuatro siguientes: Deductivo, inductivo, sintético y analítico”

Además de estos cuatro métodos existen el método experimental y el dialéctico.

El método analítico, consiste en la extracción de cada una de las partes de un todo, a fin de estudiarlas por separado y examinar las prestaciones que existen. 

Analizar un objeto es observar sus características a través de una descomposición de las partes que integran su estructura.

En esta investigación se han determinado y se han planteado por separado los factores básicos que inciden en la productividad de ventas de la empresa seleccionada. 

De esta manera, los análisis objetivos, de cada factor luego de los resultados del trabajo de campo, aportarán las informaciones nuevas que se persiguen conseguir mediante la investigación planteada.

3.2 Universo o Población 

El universo o población del estudio es el conjunto de elementos del cual se sacará muestra para aplicarle el instrumento de medición y poder hacer inferencias apropiadas.

Agroplaza González, tiene una población de los clientes, de los cuales 200 pertenecen al municipio de Nagua.

Como esta investigación se está efectuando teniendo como contexto el municipio de Nagua, entonces la población o universo para este estudio es la de 200 clientes.

La empresa no tiene clientes que estén dentro de la categoría distribuidor e intermediaria,  por la cual los integrantes de esta población serán aquellas personas registradas como clientes, ya sean que compren a crédito como al contado. 

3.3 Tipo de muestreo

En esta investigación se explica el muestreo probabilística-aleatorio simple, ya que todos los elementos de la población, bajo estudio han tenido la misma posibilidad de ser escogidas  como parte de la muestra.

“El muestreo probabilística cada elemento de la población tiene una posibilidad conocida de ser relacionado para la muestra. El muestreo se hace mediante reglas de decisión matemáticas que no permiten discreción al investigador o al entrevistador de campos”
.

Este tipo de muestreo probabilística se sub divide en cuatro procedimientos de muestreo, los cuales mostramos en la siguiente figura:









En la presente investigación se utilizó la subdivisión muestreo aleatorio simple.

El muestreo probabilistico-aleatorio simple puede ser con reemplazo y sin reemplazo.

“Se dice que el muestreo es con reemplazo cuando cada miembro de la población puede elegirse más de una vez, y el muestreo sin reemplazo es aquel en que cada miembro de la población pueda elegirse una sola vez”
.

El muestreo ejecutado en esta investigación ha sido sin reemplazo.

3.4 Muestra 

La opción de la población de 200 clientes que ha sido seleccionada para fines de análisis es de 132 clientes.

La muestra es la parte o fracción representativa de un conjunto de una población, universo o colectivo.

La base de la muestra seleccionada ha sido una lista con 200 nombres, donde cada nombre es llamado unidad de muestra.

Esta muestra fue obtenida mediante el siguiente método matemático para poblaciones finitas.
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En donde: 

Z= nivel de confianza

N= Universo

P= Probabilidad a favor

Q= Probabilidad en contra

E= Error de estimación

N= Error de estimación tomado de la muestra

N= ? (Es lo que buscamos)

E= 5% (Es una constante)

Z= 1.96 (Es una constante en la tabla de distribución normal para el 95% de confiabilidad)

N= 200 Clientes (Población en estudio)

Q= 0.50 (Es una constante dada)

P= 0.50 (Es una constante dada)

Sustituyendo en la formula: 
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3.7 Procedimiento de recolección de datos

3.7.1 Técnicas e instrumentos:

La recolección de datos implicó tres actividades estrechamente vinculadas entre si:

d) Seleccionar o construir un instrumento de medición confiable y válido

e) Aplicar ese instrumento de medición para obtener las observaciones y mediciones de las variables.

f) Preparar las mediciones obtenidas para que puedan analizarse correctamente, es decir, cuantificar los datos.

En esta investigación sobre los factores mercadológicos que inciden en la productividad de ventas de Agroplaza González S.A., se elaboró un cuestionario como instrumento de medición para aplicar a la muestra de 132 clientes de esta empresa.

Este cuestionario consistió en un compuesto de______ preguntas cerradas, respecto a las variables a medir. Dicho cuestionario se contestaba por escrito, asistido por un encuestador.

Las preguntas, al igual que los indicadores fueron elaborados en forma sencilla y entendible, adecuando los términos técnicos a la mayor comprensión de las personas anotadas.

3.8 Validez y confiabilidad

En esta investigación el instrumento seleccionado, diseñado y utilizado fue totalmente confiable y válido, ya que previo a las entrevistas se hizo una prueba piloto para corregir cualquier dificultad o incoherencia en las preguntas.

El instrumento fue previamente mostrado y analizado con una persona experta en investigación de mercado.

La confiabilidad de un instrumento viene dada por el hecho de que al aplicarlo repetidamente a un mismo sujeto u objeto se obtengan resultados similares.

3.9 Procesamiento y análisis de los datos

El procesamiento de los datos incluyó una serie de actividades orientadas a organizarlas y a ponerlas en orden para analizarlas estadísticamente.

Estas acciones básicamente fueron las siguientes:

Edición: (Se revisaron los datos para organizarlos y detectar errores)

Codificación: (Se asignó un número a las diferentes alternativas de cada respuesta, para facilitar la tabulación)

Tabulación: (se renumeran los datos en tablas estadísticas)

El análisis de los datos se hizo mediante el uso de la matriz de los datos obtenidos y realizando inferencias lógicas de cada variable.

Las variables estaban directamente relacionadas con los factores mercadológicos de esta empresa y al someterla a la valoración de los 132 clientes encuestados, arrojaran su nivel de incidencia en la productividad de ventas de Agroplaza González, S.A.

CAPÍTULO IV

Presentación y análisis de los datos
Tablas y gráficos con sus respectivos análisis tomando en cuenta las fundamentaciones teóricas 

Cuestionario (A):

PREGUNTA NO. 1

1.- ¿Cuál es su género?

TABLA NO. 1

	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Masculino
	112
	 85%

	b
	Femenino 
	  20
	 15%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 1 del cuestionario (A)

El 85% de los clientes de Agroplaza González, S.A., son personas del género masculino, es decir, son hombres.

Gráfico No. 1

Fuente: Tabla No. 1

PREGUNTA NO. 2

2.- ¿Cuál es su edad?

TABLA NO. 2
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	18 – 24 años 
	7
	5%

	b
	25 – 30 años
	12
	9%

	c
	31 – 40 años
	56
	43%

	d
	41 – 49 años
	50
	38%

	e
	De 50 o más
	7
	5%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 2 del cuestionario (A)

El 43% de los clientes de Agroplaza González, S.A., tienen entre 31 a 40 años, mientras que el 38% están en el rango de 41 a 49 años.

Gráfico No. 2

Fuente: Tabla No. 2

PREGUNTA NO. 3
3.- ¿Cuál es su nivel académico?

TABLA NO. 3
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Bachiller
	20
	15%

	b
	Técnico
	4
	3%

	c
	Estudiante técnico
	0
	0%

	d
	Estudiante universitario
	17
	13%

	e
	Profesional
	11
	8%

	f
	Ninguno
	80
	61%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 3 del cuestionario (A)

El 61% de los clientes de Agroplaza González, S.A., no tienen ningún grado académico, mientras que un 15% son bachilleres, solamente el 8% han alcanzado el grado profesional.

Gráfico No. 3


Fuente: Tabla No. 3

PREGUNTA NO. 4
4.- ¿Cómo considera usted que es la función de una Agroveterinaria en el municipio de Nagua?

TABLA NO. 4
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Muy importante
	35
	27%

	b
	Importante
	97
	73%

	c
	De mediana importancia
	0
	0%

	d
	No importante
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 4 del cuestionario (A)

El 73% de los clientes de Agroplaza González, S.A., consideran que la función de una agroveterinaria es importante en el municipio de Nagua.

GRÁFICO NO. 4

Fuente: Tabla No. 4
Pregunta No. 5

5.- Cuando usted decide comprar un producto Agroveterinario en Nagua, ¿Cuál es el negocio que primero llega a su mente?

Tabla No. 5

	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Agroveterinaria Sánchez
	132
	100%

	b
	Agroveterinaria Manuel García
	0
	0%

	c
	Agroveterinaria González, S.A.
	0
	0%

	d
	Agroveterinaria Loly
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 5 del cuestionario (A)

El 100% de los clientes al decidir comprar un producto en una Agroveterinaria, el primer negocio que llega a su mente es Agroplaza González, S.A., esto refleja su fuerte posicionamiento en los usuarios de estos productos.

Gráfico No. 5


Fuente: Tabla No. 5

PREGUNTA NO. 6
6.- Al usted decidir comprar un producto en esta agroveterinarias ¿Cuál es su principal motivación para la compra?

TABLA NO. 6
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	El nombre
	0
	0%

	b
	El lema o eslógan 
	0
	0%

	c
	El producto
	7
	5%

	d
	La calidad
	0
	0%

	e
	La ubicación 
	30
	23%

	f
	El servicio
	32
	24%

	g
	Los precios
	63
	48%

	h
	La promoción 
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 6 del cuestionario (A)

El 48% de los clientes de Agroplaza González, S.A., deciden comprar sus productos en esta Agroveterinaria motivados por los precios, un 24% lo deciden por el servicio y el 23% por la ubicación.
GRÁFICO NO. 6

Fuente: Tabla No. 6 

Fuente: Tabla No. 6

PREGUNTA NO. 7
7.- ¿Cómo usted valora las atenciones que recibe del personal de esta empresa Agroplaza González, S.A.?

TABLA NO. 7
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Excelentes
	17
	13%

	b
	Muy buenas
	42
	32%

	c
	Buenas
	73
	55%

	d
	Malas
	0
	0%

	e
	Muy malas
	0
	0%

	f
	Pésimas
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 7 del cuestionario (A)

El 55% de los clientes de Agroplaza González, S.A., valoran como buenas las atenciones que reciben del personal de esta empresa, el 32% las valora como muy buenas y sólo el 13% las considera excelentes.

GRÁFICO NO. 7

Fuente: Tabla  No. 7

PREGUNTA NO. 8
8.- ¿Cómo usted valora el servicio de entrega de mercancías en esta agroveterinaria?

TABLA NO. 8
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Excelente
	15
	11%

	b
	Muy bueno
	42
	32%

	c
	Bueno
	75
	57%

	d
	Malo
	0
	0%

	e
	Muy malo
	0
	0%

	f
	Pésimo 
	0
	0%

	Total
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 8 del cuestionario (A)

El 57% de los clientes de Agroplaza González, S.A., valoran como bueno el servicio de entrega de mercancías, un 32% lo valoran como muy bueno y sólo un 11% lo valoran como excelente.
GRÁFICO NO. 8

Fuente: Tabla No. 8

PREGUNTA NO. 9
9.- ¿Cómo usted valora el manejo del tiempo que usan los empleados al atender a cada cliente?

TABLA NO. 9
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Muy Rápido
	8
	6%

	b
	Rápido
	115
	87%

	c
	Lento
	9
	7%

	d
	Muy lento
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 9 del cuestionario (A)

El 87% de los clientes de Agroplaza González, S.A., consideran rápido el manejo del tiempo al momento de ser atendidos, solamente el 7% consideró que el manejo del tiempo era lento.

GRÁFICO NO. 9

Fuente: Tabla No. 9

PREGUNTA NO. 10
10.- Cuando usted necesita saber el uso correcto de un producto ¿Cómo usted valora las recomendaciones técnicas que recibe?

TABLA NO. 10
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Adecuadas
	132
	100%

	b
	Inadecuadas
	0
	0%

	c
	Pésimas
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100 %


Fuente: pregunta No. 10  del cuestionario (A)

El 100% de los clientes de Agroplaza González, S.A., valoraron adecuadas las recomendaciones técnicas que reciben.

GRÁFICO NO. 10

Fuente: Tabla No. 10
PREGUNTA NO. 11
11.- ¿Cuál es la vía promocional que más influye para que usted sea cliente de este negocio?

TABLA NO. 11
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Publicidad
	25
	19%

	b
	Relaciones publicas
	0
	0%

	c
	Promociones de ventas
	30
	23%

	d
	Venta personal
	3
	2%

	e
	Marketing Directo
	74
	56%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 11 del cuestionario (A)

El 56% de los clientes de Agroplaza González, S.A., opinaron que el marketing directo es la vía promocional que más influye para que ellos sean clientes de esta empresa. El 23% opinaron a favor de las promociones de ventas y un 19% opinaron a favor de la publicidad.

GRÁFICO NO. 11

Fuente: Tabla No. 11

PREGUNTA NO. 12
12.- ¿A través de qué medio le llega a usted la vía promocional seleccionada anteriormente?

TABLA NO. 12
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Radio
	33
	25%

	b
	TV
	0
	0%

	c
	Periódicos
	0
	0%

	d
	Revistas
	0
	0%

	e
	Vallas exteriores
	0
	0%

	f
	Personal de ventas
	99
	75%

	g
	Internet
	0
	0%

	h
	Auto parlantes
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 12 del cuestionario (A)

El 75% de los clientes de Agroplaza González, S.A., dijeron que el marketing directo le llega por medio del personal de ventas, mientras que un 25% dijo que le llega por medio de la radio.

GRÁFICO NO. 12

Fuente: Tabla No. 12

PREGUNTA NO. 13
13.- ¿Cómo usted evalúa los mensajes publicitarios que Agroplaza González, S.A., patrocina en este municipio?

TABLA NO. 13
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Excelente elaboración 
	43
	33%

	b
	Bien elaborados 
	89
	67%

	c
	Medianamente elaborados
	0
	0%

	d
	Mal elaborados
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 13 del cuestionario (A)

El 67% de los clientes de Agroplaza González, S.A., Evaluaron como bien elaborados los mensajes publicitarios que patrocina esta empresa en este municipio; sólo un 33% los evaluaron como de excelente elaboración.
GRÁFICO NO. 13

Fuente: Tabla No. 13

PREGUNTA NO. 14
14.- ¿Cómo usted considera la calidad de los productos que vende esta agroveterinaria?

TABLA NO. 14
	Código
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Excelente
	34
	26%

	b
	Muy buena
	98
	74%

	c
	Mala
	0
	0%

	d
	Muy mala
	0
	0%

	e
	Pésima
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 14 del cuestionario (A)

El 74% de los clientes de Agroplaza González, S.A., consideraron como muy buena la calidad de los productos que vende esta Agroveterinaria, sólo el 26% la consideró excelente.

GRÁFICO NO. 14

Fuente: Tabla No. 14
PREGUNTA NO. 15
15.- ¿Cuál es su opinión sobre los precios de los productos de esta empresa comparados con los de las demás Agroveterinarias de Nagua?

TABLA NO. 15
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Iguales
	41
	31%

	b
	Mayores
	0
	0%

	c
	Menores
	91
	69%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 15 del cuestionario (A)

El 69% de los clientes de Agroplaza González, S.A., opinaron que los precios de esta empresa comparados con los de las demás Agroveterinarias son menores, sólo un 32% opinaron que son iguales.

GRÁFICO NO. 15

Fuente: Tabla No. 15

PREGUNTA NO. 16
16.- ¿Cuál es su opinión sobre los productos de esta empresa, comparados con los de las demás Agroveterinaria de Nagua?

TABLA NO. 16
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Iguales
	95
	72%

	b
	Mejores
	37
	28%

	c
	Peores
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 16 del cuestionario (A)

Un 72% de los clientes de Agroplaza González, S.A., opinaron que los productos de esta empresa son iguales que los de las demás Agroveterinarias, mientras que sólo un 28% opinaron que los productos son mejores.

GRÁFICO NO. 16

Fuente: Tabla No. 16

PREGUNTA NO. 17
17- ¿Cuál es su opinión sobre la ubicación de esta empresa, al compararla con la ubicación de las demás Agroveterinarias en Nagua?

TABLA NO. 17
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Mejor ubicada
	98
	74%

	b
	Igualmente ubicada
	22
	17%

	c
	Peor ubicada
	12
	9%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 17 del cuestionario (A)

Un 74% de los clientes de Agroplaza González, S.A., opinaron que esta empresa está mejor ubicada que las demás Agroveterinarias de Nagua, sólo un 9% opinó que está peor ubicada.

GRÁFICO NO. 17

Fuente: Tabla No. 17

PREGUNTA NO. 18
18- ¿Cuál es su opinión sobre la promoción de esta empresa, al compararla con la promoción de las demás Agroveterinarias de Nagua?

TABLA NO. 18
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Mejor
	92
	70%

	b
	Igual
	40
	30%

	c
	Peor
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 18 del cuestionario (A)

El 70% de los clientes de Agroplaza González, S.A., opinaron que la promoción de esta empresa es mejor que la de las demás Agroveterinarias, sólo un 30% opinaron que la promoción es igual.

GRÁFICO NO. 18

Fuente: Tabla No. 18

PREGUNTA NO. 19
19- ¿Cómo considera usted los precios que recibe en esta empresa, al compararlos con los precios que reciben los demás clientes?

TABLA NO. 19
	Opciones
	Alternativas o categorías
	Frecuencias absolutas
	Frecuencias relativas, %

	a
	Iguales
	92
	70%

	b
	Menores
	40
	30%

	c
	Mayores
	0
	0%

	Total 
	
	132
	100%


Fuente: pregunta No. 19 del cuestionario (A)

El 70% de los clientes de Agroplaza González, S.A., consideró  que los precios que reciben de esta empresa son iguales que los que reciben los demás clientes, sólo un 30% consideró que los precios que reciben son menores.

GRÁFICO NO. 19
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Fuente: Tabla No. 19
Conclusiones

Tomando en cuenta los datos obtenidos mediante la aplicación del instrumento de medición a 132 personas como muestra de un universo de 200 clientes de Agroplaza González S.A. se concluye lo siguiente: 

· La mayoría de los clientes de esta empresa son hombres, las mujeres apenas representan el 15%, esta gran mayoría está representada por personas con edades comprendientes a los segmentos 31 a 40 y 41 a 49 años. Disponiendo un bajo nivel académico donde el 61% de ellos no han logrado llegar ni siquiera al bachiller. 

· La mayoría de los clientes han considerado importante que las agroveterinarias desempeñan una  importante función en el municipio. 

· El posicionamiento real de esta empresa quedó reconfirmado cuando el 100% de los clientes expresan que al decidir comprar un producto agroveterinario la primera empresa que llega a su mente es Agroplaza Gonzáles, S.A. 

· Se aprecia cierto posicionamiento en materia de los precios, ya que el 48% de los clientes expresó que esa es su principal motivación para ir a comprar a este negocio. 

Las destrezas de ventas aplicadas estratégicamente por esta empresa son buenas atenciones, buen servicio, manejo rápido del tiempo en atender a los clientes y adecuadas recomendaciones técnicas. Estas habilidades estratégicas fueron sometidas a medición obteniendo puntuaciones muy favorables, destacándose entre ellas, las adecuadas recomendaciones técnicas que se reciben. 

La mezcla promocional que emplea esta compañía está compuesta por el marketing directo, las promociones de ventas, la publicidad y la venta personal; siendo el marketing directo el elemento promocional que más influye para que los clientes permanezcan en este negocio. 

Los mensajes promocionales llegan a los clientes básicamente por medio del personal de ventas de Agroplaza Gonzáles S.A. considerándose estos mensajes como bien elaborado, según evoluciones evaluaciones realizadas por los propios clientes. 

Las estrategias de mercado implementadas por Agroplaza Gonzáles S.A. son de muy buena calidad los productos, precios menores que las demás Agroveterinarias de Nagua mejor ubicación y mejor promoción. De esta, tanto la calidad de los productos como la mejor ubicación fueron las estrategias más e igualmente favorables por los encuestados. 

El estudio no reflejó segmentación de los clientes ni diferenciación por el otorgamiento de los precios, ya que la mayoría de ellos opinó que reciben precios iguales que los demás clientes de Agroplaza Gonzáles, S.A. 

 La empresa estudiada goza de excelente posicionamiento, manifiestan muy buen control de la clientela por el empleo del marketing directo y sus estrategias de mercado lucen muy bien equilibradas. 

Recomendaciones 
El análisis de las conclusiones obtenidas fruto de esta investigación nos faculta para realizar  Agroplaza Gonzáles, S.A., las siguientes recomendaciones: 

· Preservar los puntos fuertes, acrecentando las estrategias que le han permitido lograr el excelente posicionamiento que actualmente tienen.

· Poner atención a las valoraciones donde no se logra la excelencia, tal es el caso de la atención que ofrecen al personal, los servicios de entrega de mercancías y los mensajes publicitarios que se patrocinan.

· Las estrategias publicitarias deben contener elementos que sean del agrado del genero masculino, y que la mayoría de sus clientes son hombres. 

· En caso de elaborar algún anuncio radial o televisivo, la música de fondo que se emplee debe citar temas muy       y los temas muy clásicos. Esto es al tomar en cuenta la edad promedio de la mayoría de sus clientes. 

· Al ser eslogan de la empresa prácticamente desconocido, es un indicador de que debe ser promovida con más frecuencia. 

· El nombre Agroplaza Gonzáles S.A. debe ser promovido con más frecuencia también, ya que los clientes el nombre que manejan es Agroveterinaria Gonzáles, siendo esta una empresa diferente. 

· Deben crearse incentivos o premios para los clientes internos (empleados), que provoquen la mejoría de los servicios de entrega y las atenciones que se ofrecen a los clientes. 

· Las relaciones públicas deben ser implementadas de forma tal que la empresa goce de mayor aceptación y agrado por parte de la ciudadanía. Las rifas, sorteos y patrocinios de eventos sociales de actualidad serían acciones muy importantes.  

· La empresa debe proyectar con tiempo el establecimiento de mayor área de parqueo, ya que el transito se torna cada vez más congestionado en la ciudad. 

· Es conveniente que los precios de los productos sean segmentados, de acuerdo a la categoría de los clientes, esto es porque la mayoría de ellos consideran que reciben condiciones iguales. 

· Es vital mantener bien motivadas y estimuladas al personal de ventas, ya que de ellos dependen los mensajes promociónales y el marketing directo. Cualquier falta  de estimulo en el personal sería catastrófico para los volúmenes de venta.

· La empresa necesita del servicio permanente de un profesional de marketing que le asegure el manejo adecuado y equilibrado de los aspectos mercadológicos que los tiempos actuales requieren pasar de lo empírico a lo profesional. 

Apéndice 

APÉNDICE A

UNIVERSIDAD ABIERTA PARA ADULTOS (UAPA)

SANTIAGO, REPÚBLICA DOMINICANA

TRABAJO DE INVESTIGACIÓN PROFESIONAL

Hola! Somos Elizabeth De Jesús y Juana Dennisi Gervacio Sánchez, participantes de la carrera de Mercadeo de la Escuela de Negocios de la Universidad Abierta Para Adultos (UAPA), y estamos realizando una investigación para “Determinar los factores mercadológicos que inciden en la productividad de ventas de Agroplaza González, S.A. en el municipio de Nagua, Prov. María Trinidad Sánchez, en el período 2007-2008”; esto es como requisito para optar por el título de: Licenciadas en Mercadeo. Sabemos que su tiempo es muy valioso, pero nos gustaría que nos concediera unos minutos. 

Este trabajo es con fines puramente académicos y las informaciones que nos aporte son de carácter netamente confidencial.
Cuestionario (A), para aplicar a los clientes de Agroplaza González, S.A.  

Marque con una x la (s) alternativa (s) que considere conveniente (s):

1) ¿Cuál es su género? 


a) Masculino     (  )


b) Femenino      (  )


2) ¿Cuál es su edad?


a) 18 – 24 años (  )
b) 25 – 30 años (  )

c) 31 – 40 años           (  ) 

d) 41 – 49 años (  )
e) de 50 años     (  ) 

3) ¿Cuál es su nivel académico?

a)  Bachiller         (  )
b) Técnico          (  )

c) Estudiante técnico  (  ) 

d) Estudiante universitario                     (  )

e) Profesional              (  )


f)   Ninguno


4) ¿Cómo considera usted que es la función de una agroveterinaria en el municipio de Nagua? 


a) Muy importante (  )
b) importante
    (  )
c) De mediana importancia   (  )  d)  No importante   (  )  






5) Cuando usted decide comprar un producto agroveterinario en Nagua ¿Cuál es el negocio que primero llega a su mente?


a) Agrovet. Sánchez             (  )
b) Agrovet. Manuel García
(  )


c) Agroplaza González, S.A. (  )
d) Agrovet. Loly 

(  ) 

6) Al usted decidir comprar un producto en esta agroveterinaria ¿Cuál es su principal motivación para la compra?

a) El nombre    (  )
b) El lema o eslogan (  )
c) El producto (  )


d) La calidad     (  ) 
e) La ubicación          (  )
f) El servicio 
  (  )



g) Los precios  (  ) 
h) La promoción        (  ) 

7) ¿Cómo usted valora las atenciones que recibe del personal de esta empresa Agroplaza González, S.A.?

a) Excelentes (  )
b) Muy buenas (  ) 

c) Buenas   (  )


d) Malas
         (  )
e) Muy malas    (  ) 

f) Pésimas   (  )

8) ¿Cómo usted valora el servicio de entrega de mercancías en esta agroveterinaria?

a) Excelente  (  )
b) Muy bueno   (  )

c) Bueno  (  ) 

d) Malo           (  ) 
e) Muy malo     (  ) 

f) Pésimo  (  )


9) ¿Cómo usted valora el manejo del tiempo que usan los empleados al atender a cada cliente?

      a) Muy rápido (  ) 
b) Rápido (  )


c) Lento (  ) 

      d) Muy lento   (  ) 

10) Cuando usted necesita saber el uso correcto de un producto ¿Cómo usted valora las recomendaciones técnicas que recibe?

     a) Adecuadas (  )
b) Inadecuadas (  ) 

c) Pésimas    (  ) 

11) ¿Cuál es la vía promocional que más influye para que usted sea cliente de este negocio?

    a) La publicidad                        (  ) 
b) Las relaciones públicas (  ) 

    c) Las promociones de ventas
(  )
d) La venta personal          (  )


    e) El marketing directo             (  ) 

12) ¿A través de qué medio le llega a usted la vía promocional seleccionada anteriormente?

    a) Radio      (  )

b) Televisión           (  )
c) Periódicos

    (  ) 

    d) Revistas  (  ) 

e) Vallas exteriores (  ) 
f) Personal de ventas (  ) 

    g) Internet   (  ) 

h) Autoparlantes     (  ) 

13) ¿Cómo usted evalúa los mensajes publicitarios que Agroplaza González, S.A. patrocina en este municipio?

    a) Excelente elaboración        (  )
b) Bien elaborados (  ) 

    c) Medianamente elaborados (  )
d) Mal elaborados  (  ) 

14) ¿Cómo usted considera la calidad de los productos que vende esta agroveterinaria?

    a) Excelente (  )

b) Muy buena (  )

c) Mala (  ) 

    d) Muy mala (  ) 

e) Pésima 
  (  ) 

15) ¿Cuál es su opinión sobre los precios de los productos de esta empresa, comparados con los de las demás agroveterinarias de Nagua?

    a) Iguales (  )

b) Mayores (  )

c) Menores (  ) 

16) ¿Cuál es su opinión sobre los productos de esta empresa, comparados con los de las demás agroveterinaria de Nagua?

a) Iguales
 (  )

b) Mejores (  )

c) Peores (  ) 

17) ¿Cuál es su opinión sobre la ubicación de esta empresa, al compararla con la ubicación de las demás agroveterinarias de Nagua?

     a) Mejor ubicada
 (  )
b) Igualmente ubicada (  )
c) Peor ubicada (  ) 

18) ¿Cuál es su opinión sobre la promoción de esta empresa, al compararla con la promoción de las demás agroveterinarias de Nagua?

     a) Mejor (  )

b) Igual (  )


c) Peor (  ) 

19) ¿Cómo considera usted los precios que recibe en esta empresa, al compararlos con los precios que reciben los demás clientes?

     a) Iguales
(  )

b) Menores (  )

c) Mayores (  ) 

¡Muchas gracias por su valiosa colaboración!
APÉNDICE B

OPERACIONALIZACION  DE LAS VARIABLES

Objetivo General: Evaluar los factores de mercadológicos que inciden en la productividad  de las  ventas de Agroplaza González, en el Municipio de Nagua Provincia Maria Trinidad Sánchez, en el periodo 2007-2008

	Objetivo Específico No. 1
	Variable
	Definición de la variable
	Indicadores
	Pregunta

	Determinar el posicionamiento de Agroplaza González, S.A., en los clientes del Municipio de Nagua.  
	-Posicionamiento 
	-Es el lugar claro, distinto y deseable que la empresa ocupa respecto a las empresas de la competencia en la mente de los consumidores o usuario objetivos.

- Es la forma de dispersarse en la mente de los clientes prospectos.  
	· Nombre 

· eslogan.

· Calidad.

· Productos. 

· Precios

· Ubicación

· Servicio.


	A5

A6

A6, A14

A6, A16

A6, A17

A6, A11, A12, A18

A6, A8
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OPERACIONALIZACION  DE LAS VARIABLES

Objetivo General: Evaluar los factores de mercadológicos que inciden en la productividad  de las  ventas de Agroplaza González, en el Municipio de Nagua Provincia Maria Trinidad Sánchez, en el periodo 2007-2008

	Objetivo Específico No. 2
	Variable
	Definición de la variable
	Indicadores
	Pregunta

	Identificar las destrezas de ventas aplicadas por la administración de Agroplaza González, S.A., del municipio de Nagua, para lograr y mantener una mayor competencia en el mercado. 
	-Destrezas de ventas.
	-Son el conjunto de habilidades, agilidades, dominios y pericias requeridas para ejecutar eficaz y eficientemente las labores de ventas en una empresa o en un mercado determinado. 
	· Atención al cliente.

· Servicio de entrega

· Rapidez 

· Recomendaciones técnicas 


	A7

A8

A9 

A10


APÉNDICE B

OPERACIONALIZACION  DE LAS VARIABLES

Objetivo General: Evaluar los factores de mercadológicos que inciden en la productividad  de las  ventas de Agroplaza González, en el Municipio de Nagua Provincia Maria Trinidad Sánchez, en el periodo 2007-2008

	Objetivo Específico No. 3
	Variable
	Definición de la variable
	Indicadores
	Pregunta

	Determinar la mezcla promocional realizada por Agroplaza González, S.A. para hacer llegar sus productos y servicios a los clientes. 
	-Mezcla promocional. 
	Es el conjunto de herramientas de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, venta personal y marketing directo, que utiliza una empresa con el fin de lograr sus objetivos de marketing y publicidad. 
	· Publicidad

· Relaciones publicitaria

· Promoción de ventas 

· Venta personal

· Marketing directo.
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APÉNDICE B

OPERACIONALIZACION  DE LAS VARIABLES

Objetivo General: Evaluar los factores de mercadológicos que inciden en la productividad  de las  ventas de Agroplaza González, en el Municipio de Nagua Provincia Maria Trinidad Sánchez, en el periodo 2007-2008

	Objetivo Específico No. 4
	Variable
	Definición de la variable
	Indicadores
	Pregunta

	Identificar las estrategias de mercado que han sido implementadas por Agroplaza González S.A., para lograr incrementar las ventas en los clientes del Municipio de Nagua. 
	- Estrategias de mercado. 
	Son las diversas actividades mercado lógicas relacionadas con producto, precio, plaza, promoción, segmentación, diferenciación y posicionamiento las cuales dirigidas coherentemente describe la manera en que la empresa va a cubrir las necesidades y deseos de los clientes creándola satisfacción y obteniendo utilidades.
	· Producto

· Precio

· Plaza

· Promoción 

· Esquematización

· Calidad 

· Diferenciación

· Posicionamiento 
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A17

A11, A13, A18

A19, 

A14, A16

A14, A15, A16, A17, 

A18
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Agente de compras para compradores
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La promoción de ventas 





El marketing directo   





Las relaciones públicas   





La fuerza de ventas  





La publicidad 





La mezcla promocional





Muestra aleatoria simple





Muestra estratificada





Muestreo Probabilistico





Muestra por conglomerados





Muestra sistemática
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