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INTRODUCCION

La explotacion intensiva de los suelos agricolas, ha
provocado la necesidad de utilizar fertilizantes de
origen qufmico en mayor cantidad cada dfa,
agudizdndose dicha necesidad en las zonas hortfcolas,
que a ultimas fechas se han estado exportando en

volimenes considerables.

Muy poco se ha contemplado acerca del desgaste
quimico real de elemzntos secundarios y
micronutrientes presentes en forma asimilable en el
suelo como son: Calcio Magnesio, Azufre, Hierro,
Manganeso, Cobre, Zinc, Molibdeno y Boro. Cada uno
de ellos tiene funciones espectficas e importantes en el
desarrollo vegetativo, de tal forma que la carencia o el
desequilibrio de cualquieru de los elementos quimicos
nutricionales provocan trasiornos que se reflejan no
solo en la calidad, sino también en la cantidad de la

produccidn.

La adicién al suelo de estos elementos en forma de
sales presentan algunos inconvenientes, como son los

siguientes.



A) - En virtud de que las dosis de recomendacidn de
estos elementos fluctian entre los 10 y 40

Kg/Ha, los costos se elevan considerablemente,

"B) La asimilacién de estos elementos es muy lenta,
ya que tienen que ocurrir las reacciones
quimicas y bioquimicas necesarias en el suelo,
de tal manera que las condiciones sean las

propicias para su asimilacidn.

C} E! antagonismo o "bloqueo” por parte de otros
elementos, impedird a en gran medida la
asimilacion de los  elementos  menores,
retardando con ello aitn mds su

aprovechamiento.

Ante la presencia de estos inconvenientes, un gran
niimero de compafifas ha formulade lo que
comercialmente conocemos  como "Fertilizantes
Foliares"; mismos que presentan caracter(sticas muy
propias 'y adecuadas para corregir deficiencias
nutricionales, ya que la planta en forma rdpida y

eficaz, absorbe los elementos vfa foliar requiriendo



s6lo_cantidades muy pequeflas de estos productos en su

aplicacién.

El primer capftulo tratard de los aspectos mds
“generales de la mercadotecnia haciendo una breve
referencia a las variables criticas, es decir a las
cuatro "P", como son PRODUCTO, PRFCIO, PLAZA y
PROMOCION. También se refiere a algunos
antecedentes de dicha mareria no tratdndose en la
presente tesis de referirse a un tratado profundo de los
aspectos bdsicos de la mercadotecnia, sino solo busca
dar un bosquejo general al lector de las anteriores

variables.

En el segundo capftulo se entrard en materia de los
conceptos bdsicos de Agroquimicos, tipos, diferencias,
sus principales usos 'y aplicaciones. Una vez
habiéndose referido a ésios, se abordard con mayor
profundidad el tema que inds nos importa que son

"Fertilizantes Foliares".
En este tema se tratard de diferenciar los sélidos de

los ltquidos, recalcando las ventajas y desventajas de

los mismos, para terminar este capitulo presentando un

it}



estudio de' del comportamiento de la oferta 'y la

deman?da‘

En kel tercer capftulo se elegird una férmula bdsica
de fertilizante foliar que serd (20-30-10), para ser
lanzada al mercado, para esto, se ofrecerdn algunos
pormenores y caracterfsticas de dicha férmula, asf
como las ventajas de su lanzamiento al mercado al

mercado de fertilizantes foliares.

Todo lo referido a los materiales requeridos,
equipos necesarios a utilizar, trdmites para regisiro
del producto, costos de fabricacién, materias primas,
empaque, envase e incluyendo costos de
transportacién, al lgual que el diseflo integral del

producto, estardn referidos también en este capftulo.

El  cuarto capftulo indagard las principales
calidades de los productos que compiten con el
producto a lanzarse al mercado, haciendo también un
estudio de los canales de distribucién y los diferentes
precios en los que se segmemd el mercado que
actualmente pone en prdctica la competencia en cuanto

a esta férmula de producto que en especial se refiere.



Para finalizar el presente capfiulo, se efectuard un
andlisis de las fuerzas y debilidades de la competencia
principal, colocando estas empresas en el segmento de
mercado en las que estdn ubicadas. Una vez hecho
este andlisis, se plantearéd la tesis de atacar una

oportunidad de mercado que se presenta 2xistcnte.,

En el ultimo capltulo se derivard el sistema bdsico
de comercializacién del producto, asl como las
poltticas de venta y estrategias bdsicas de penetracidon
al mercado, recayendo esta dltima en las variables de
servicio, calidad, precio, promocién y asesoria,
siendo todas estas puntos estratégicos a atacar comio
resultado de las debilidudes de la competencia on el

estudio efectuado.



Capitulo I

Generalidades

Follar BSlido al Mereada de Agroquimicos em Méien,



CAPITULO I

GENERALIDADES.
1.1  ANTECEDENTES DE LA COMERCIALIZACION.
(Aspectos histdricos)

Explicar la aparicién de la mercadotecnia en la superficie
del mundo, tiempo y espacio, es mds diffcil que su simple
identificacién con un sistema social o una filosoffa mercantil.
Tal especulacién supone causas y las interpretaciones de los
desarrollos sociales se toman trdavfa como hipotéticas e

imposibles de demostrar.

La teorfa m4s familiar «5 la del determinismo econémicc,
en la cual la evolucién de un ordeit mercadotécnico es
atribuible al desarrollo econdmico. Se puede decir que en el
“curso natural de éste, la sociedad ha progresado a través de
ctapas de rapifia, caza, pastoreo, agricultura, artesania,
industria y mercadotecnia, éste es el panorama de la historia
econémica y seiala las etapas a través de las cuales atin

actualmente las economfas desarrolladas parecen evolucionar.



La mercadotecnia estd asociada con la etapa de abundancia
econémica que otorga la mayor importancia a la distribucidn,
a la innovacién de productos orientada hacia el consumidor, el
servicio, etc. As{ se explica, scguin el determinismo

) écondﬁﬁco, el surgimiento de la Mercadotecnia en nuestra

" eral

En la actualidad, los departamentos de investigacién
efectdan en forma adicional otras actividades tales como el
andlisis de ventas, la administracién y la mercadotecnia
propiamente dicha, Algunas empresas han combinado la
investigacién con la publicidad, servicios al consumidor y

otras funciones dentro del departamento de la Mercadolecnia,

Aunque la mercadotecnia activé la demanda donde era
insuficiente y mala, esta actividad fue extrafiamente recibida,
pues se le tom6é como un saco dec engahos o como una
amenaza al poder del Estado. A este respecto los
comerciantes sostienen que la produccién debe ajustarse al

mercado y no éste a la produccién.

La participacién de la mercadotecnia crece lentamente y
tiende a pasar de una actividad artesanal a una industria
consolidada. As{, por ¢jemplo, dentro de la banca ha logrado

ubicarse adecuadamente.



Antes de la primera mitad de la década de los 50's,
muchos bancos mantenfan una actitud indiferente frente a su
propio mercado; sin embargo, ¢n la actualidad esta mentalidad

ha  evolucionado, hubo necesidad de cambiar reglas y
estatutos, tales como negacién de préstamos en dinero a

personas que realmente lo necesitaban.

Si la llegada de la mercadotecnia significa algo, es
precisamente la transicion del comercio: de aquel predominio
de los intereses del vendedor, a la coamsideracién de los del

comprador o del consumidor.

A través (_ie la historia, z1 comercio y el intercambio han
estado unidos a costumbres bésicas, adn en el siglo XX ¢l
concepto de Mercadotecnia, sin embargo, inirodujo dos
nuevos clementos en el comercio: Primero un cardcter mds
cientffico de administracién, y segundo, un motivo

fundamental de servicio.

El pensamiento mercadotécnico estd considerado como una
parte de la inteligencia humana y el desarrollo social; en la
actualidad es mds que una técnica comcrcial, mds que una

institucién social.



¢ Revolucidn Industrial y Produccidn.

El acontecimiento mds trascendental de la historia
contempordnea lo constituye la . llamada. revolucién

magquinista, es decir, la creciente utilizacién de las mdquinas.

El maquinismo modificé fundamentalmente la técnica
industrial, los medios de comunicacién y las condiciones
generales de la existencia diaria. Provocé asf, en los iltimos
150 aiios, adelantos de orden material que sobrepasan a los de
toda la historia anterior. Algunos historiadores consideran
que la evolucién entera de la humanidad se divide en dos
perfodos inicos a los que denomina, respectivamente, la Era
Premaquinista, desde los origenes del hombre hasta los fines
del siglo XVIIIL, y la Era Maquinista, que sc entenderfa desde

esta ultima fecha hasta los dias presentes,

La gran industria, al aumentar la produccién, abaraté los
artfculos poniéndolos al alcance de un mayor nimero de
personas, lo que contribuyéd al mejoramiento de las

condiciones gencrales de la existencia.

El gran comercio, la revolucién industrial y los medios de
comunicacién y transporte, provocaron un gran aumento en el

comercio.



¢ La Revolucién de la Mercadotecnia.

El consumidor, no la compafifa, es la que se encuentra en

el medio.

En la economfia actual, el consumidor, es deccir, ¢l hombre
o mujer que compra el producto, es el centro absoluto del
mundo de los negocios. Lus compaffas giran alrededor del

cliente y no al revés.

La creciente aceptacion de este concepto del consumidor
ha tenido y tendrd profundas implicaciones para los negocios,
y producird una virtnal revolucidn en el pensamiento
econémico. A medida que licho concepto obtiene una mayor
aceptacién, la mercadotecnia surge como la funcién individual

mds importante de los negocios.
¢ Una Revolucidn en la Mercadotecnia.

Nuestra atencién sc ha trasladado de los problemas de
produccidn a problemas de la mercadotecnia, del producto que
podemos fabricar al producto que el clientc desea que

fabriquemos, desde la compaiifa al mercado en si.



La-revolucién mercadotecnia recién ha comenzado. Es
légico esperar que sus implicaciones sean m4s importantes en
los afios venideros que sus efectos se manifiesten con mds

fuerza dentro de un signo o mds.
¢ Desarrollo de la Mercadotecnia.

La mercadotecnia tuvo su origen con la Revolucién
Industrial, lo que originé el crecimiento de los centros

urbanos y la disminucién de la poblacién del campo.

Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las
necesidades diarias de los obreros industriales que dejaron de

ser autosuficientes.

La mercadotecnia se desarrollé durante Ja iltima mitad del
siglo XIX y las dos primeras décadas del XX. Todo el interés
se centraba en ¢l aumento de la produccién debido a que la
demanda del mercado generalmente excedfa a la oferta de

productos.

Su evolucién hasta la fecha estd constituida por cuatro

etapas bien definidas:



Primera etapa: Orientada hacia la produccién:

* Escasez de bienes y servicios.
* Importancia en aumentar la productividad.
* Aumentar !a eficiencia productiva.

¢ Las empresas eran dirigidas por ingenieros.

Segunda etapa: Orientada hacia las finanzas:

* Mayor oferta de bienes y servicios.

* Las oportunidades para la obtencién de sus beneficios
radicaron en las racionalizaciones de la estructura
industrial, por medio de fusiones y consolidacioncs

financieras.

Tercera etapa: Orientacién a las ventas:

* Escascz de mercados.
* Importaba encontrar clientes suficientes para la
produccion.

* Empresas dirigidas por vendedores.



Cuarta etapa; Qrientacién al mercado:

Satisfaccién de las necesidades del consumidor.
Mercadotecnia integral.
Obtencién de utilidades.

Empresas dirigidas por administradores.



1.2 VARIABLES CRITICAS DE LA MERCADOTECNIA.

Para obtener un mejor entendimiento d¢ las variables
criticas de la mercadotecnia, es de suma importancia el hablar
del Mercadeo como funcién. Se puede decir que, "El
transcurso del tiempo ha ido dotando de contenido a las
actividades de mercadeo. EI crecimiemo econdmico y la
capacidad de absorcién del mercado favorecié el desarrollo
de distribucién de la empresa™ ™. También observamos que
los avances tecnolégicos han contribuido a la diferencia de los
productos y han sido causa parcial de la segmentacién de los
mercados. Por razones econdmicas, lecnoldgicas y sociales, la
actividad de mercadeo se ha ido enriqueciendo y asumiendo

nuevas funciones.

Desde una perspectiva actual, s¢ relaciona con las
denominadas cuatro "Pes” (scgiun terminofogfa inglesa) del
mercado: PropucTtO (PRODUCT), PRECIO (PRICE),
PROMOCION (PROMOTION), que sc refierc a la comunicacién
en un sentido mds amplio, y DISTRIBUCION (PLACE), (Mc
Carthy, 1978, y Barry, 1986)..

(1) IDELFONSO GRANDE, Estcban. Dircecidn de Marketing. pag 9



Es de suma importancia el poder asimilar que las variables
criticas ya anteriormente nombradas, no se comportan de
manera aislada en donde los ajustes y desplazamientos hacia
tas mismas, provocan cambios substanciales cn el
comportamiento del producio cn el mercado. El hecho de
llamarles "Variables Criticas” obedece a la necesidad de
encontrar una mezcla eficaz de la relacién que guardan entre
si; un mal mancjo de al menos una de ellas puede ser fatal
para el buen desempeiio del producto, de ahf el lamarlas
CRITICAS.

Una vez que se ha explicado la importancia de las mismas,

y del cuidado de su mezcla, se procederd a hablar un poco

mds de cada una de ellas a continuacidn.
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1.2.1 EL PRODUCTO.

El producto se entiende como "Un conjunto de atributos o
caracter(sticas tangibles o intangibles bajo una forma
fdcilmente reconocible e identificable que el comprador puede
aceptar para satisfacer sus necesidades o sus deseos” @, Por
lo tanto comprendemos que en el producto ¢l consumidor

advierte tres caracteristicas:

- Las tangibles o percibidas fisicamente, como el color el

peso o el tamaiio.

- Las sicoldgicas, o satisfaccién por la posesidn, el uso o

disfrute.

- Las que proporcionan 1 utilidad prevista, es decir todos

los usos y aplicaciones que puede ofrecer.

Basta con que cambic uno de los atributos del producto

para que pueda ser percibido como uno nuevo,

(2) STANTON J. William. Fuad de Mercadoteenia pag. 207




Los productos pueden ser clasificados basdndose en
diversos criterios. En base a su naturaleza los bienes pueden
ser materiales e inmateriales o servicios. Por su destino los
productos se clasifican en bienes de consumo y en bienes

industriales (Kotler, 1981).

Los bienes de consumo, de acuerdo con los hébitos de

compra del consumidor, se clasifican a su vez en:

- Bienes _de conveniencia. Son productos cuya
adquisicion se realiza frecuentemente por costumbre,
sin que el consumidor realice muchas comparaciones ni

se esfuerce en la decisién.

Estos productos son adquiridos sin planificacién alguna y

en algunos casos se compran de emergencia.

¢ Bienes de compra. En la adquisicion de este tipo de

producto el cliente se fija en cuatro caracterfsticas
esenciales: la calidad del producto, su precio, su diseflo
estilo y su cardcter exclusivo.

+ Bienes de_especialidad. Son aquellos que dadas sus
caracteristicas exigen un esfuerzo especial de compra.
Es el caso por ¢jemplo de un equipo de sonido, o ropa

de cierta calidad etc,



¢ Bienes no buscades. Son bienes que no son conocidos
o0 que siéndolo no se desean comprar, aunque a veces al
consumidor no le quede mds remedio que hacerlo. Por

ejemplo un audffono etc.

Los bienes industriales se clasifican en:

¢ Materias primas.
¢ Productos semielaborados.- que constituyen una fase

intermedia en un proceso de transformacién. Por
efemplo un bloque de hierro fundido con el que se

fabricard un motor o una tuberfa de acero.

+ Repuestos.- o partes e bienes susceptibles de desgaste,

que deben se substiuicos.

¢ Bienes de equipo.- destinados a la fabricacién de
bienes de consumo o de oiros de bienes de capital. Por
ejemplo un torno, una fresadora, ur generador de

corriente etc.

Por otro lado también encontramos que los productos

pueden estar oricntados u organizados en gamas o lincas.

13



Por gama de productos se entiende "El conjunto de
articulos o servicios que la empresa es capaz de proporcionar
a los consumidores "™, También entendemos que las lineas de
productos “Estdn constituidas por aquellos conjuntos de
bienes o servicios que presentan una serie de caracter{sticas
comunes. "%, como ejemplo a esto podemos citar agua de
colonia, un gel de bafio, un aftershave y un desodorante del
mismo aroma, todos estos constituirdn una misma linea de

productos.

Las gamas o lineas de productos, pueden estar regidas

para su control en variables que son:

+ La amplitud mide el nimero de lineas de productos que
se comercializan.- Por ejemplo un fabricante al ofrecer
una linea de video y otra de audio, trabaja dos lineas de

productos.

* La profundidad o niimere de referencias que se
ofrecen por cada lfnea de productos.- por ejemplo la
linea de video puede ofrecer diferentes modelos como

son los televisores.

(3) IDELFONSO GRANDE Esteban, Dircccidn de Markcting. Pag. 204
(4) [dem.
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¢ Coherencia de la gama.~- Los productos que sc
comercializan deben mantener wuna relacién de

homogeneidad.

Un establecimiento de ropa que venda taladros y armarios

de bafio no mantienc una gama coherente.

¢ Longitud de la gama.- Es el resultado de multiplicar
la amplitud de la gama por el mimero de referencias de
cada una de ellas. Es decir mide el nimero de productos

totales que se pueden vender.

Un aspecto de suma importancia a considerar, es ¢l hecho
de que el producto sufre por un ciclo de vida, en donde cade
una de las etapas dcl ciclo, proveca diferentes sucesos y
desempeiios que dependiendo de los ajustes y estrategias que
se apliquen a dichas fases, acortard o prolongard su vida, que

a resumidas cucntas lo traduce en la rentabilidad del producto.
Las fases por las que pasa ¢l producto son: introduccién,

crecimiento, madurez y declive, que a continuacién se

explicardn una a una.

15



B Fase I. Introduccién.

En -esta fase los consumidores apenas empiezan a
conocerlo, las clevadas inversiones para su lanzamiento
obligan a la empresa a que los precios deban de ser
necesariamente altos para la amortizacién de estos costos. Por
otro lado la elasticidad de la demanda de los productos nuevos
es muy reducida. Como apoyo a su introduccién debe
impulsarse ¢l aprendizaje proporcionando la  suficiente
informacién y facilitando la disponibilidad del producte. De
aquf se deduce que las inversioncs en promocién y en
comunicacién resultan esenciales, asi como el establecimicnto

de la adecuada red de distribucién.

< Fase II. Crecimiento.

Esta es el trdnsito a una fase de crecimiento de las ventas,
una vez superada la introduccién se consigue a base de
estrategias de desarrollo de la demanda. En esta fase las
condiciones del entorno varfan de forma sustancial. Si las
ventas siguen creciendo se debe al haber conseguido dicho

aprendizaje.



Los compradores ya aceptan el producto y la empresa se
encuentra ante una estructura de mercado monopélica. La
cstrategia empresarial se va a materializar en una reduccién
del precio a base de incrementar los volimenes de produccién

para caer cn cconomfas de escala.
< Fase IIL. Madurez.

En la fase de madurez del producto las ventas crecen a un
ritmo lento y la estructura de competencia es de oligopolio,

dado que en la fasc de crecimicnto han aparecido imitadores.

En ella, la estrategia de producto se centra en cambios
frecuentes en los disefios y cn una tendencia a reducir la
gama. La polftica de precivs a la baja es la adecuada para ln
ampliacién del mercado. Aqui la comunicacién liene como
objetivo mantener la fidelidad a la marca, sc reduce el nimero
de distribuidores y ¢l grado de diferenciacién del producto. Se
planifica la obsolescencia y se¢ siguen politicas de precio

concertadas o tacticas.



4 FaseIV. Declive.

En la fase de declive las ventas se retraen o crecen a un
ritmo muy inferior al de la madurez. La estructura de
competencia en el mercado tiende a ser oligopolio con un
menor mimero de ecmpresas cada vez més cspecializadas. Las
empresas supervivientes reducen sus gamas y siguen politicas
de precios tendientes a eliminar los productos, de forma

répida o lenta.
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1.2.2 LA PROMQOCION.

Sobre este concepto existen diversas versiones, ya gran
mimero de ellas estdn caducas o incompletas. Lendrevie
(1976) 1a entiende como "Una comunicacién voluntariamente
puesta al servicio de un objetivo de cardcter comercial’.
Kotler (1981), la concibe como "Formas impersonales de
comunicacién dirigidas a través de medios publicitarios

pagados por patrocinadores identificados”.

Sin embargo, desde una nerspectiva méds actual Ia
publicidad tiene un cardcter mds umplio que la simple idea de
presionar sobre las ventas, y puede ser definida como "Un
proceso de comunicacién :1asiva, simultdnea y pagada con
objete de influir en la conducia del consumidor, en sus

percepciones, aprendizaje o aptitudes.™®

Hablando un poco de sus objetivos, también encontramos
varias acepciones. Para Martfn Armario (1980), la publicidad
pretende un desplazamiento sicol6gico, relativo a la
proporcién de compra, en el mayor nimero de la poblacién
objetivo. Otros autores consideran que el objetivo de la
publicidad es modificar la elasticidad precio de la demanda.

Krishnamuthhi (1985), sostiene esta idea, con la matizacién de



que la sensibilidad de los segmentos ante el precio es distinta
y-Eskin y Baron (1977) creen que la publicidad incrementa la

elasticidad cuando se trata de precios al consumo.

La publicidad debe de ser bdsicamente informativa. De
hecho, gracias a ella, el consumidor adquiere mds elementos
de juicio para tomar sus decisiones de consumo. En este
sentido debe reconocerse que la publicidad presta un servicio,
¢ incluso algunos autores sostienen que los precios de aquellos
productos que son anunciados con mds profusién pucden
recargarse con una prima por la informacién que
proporcionan, al margen de la obvia repercusién de la

actividad publicitaria sobre los costos.

La actividad publicitaria desempeda un papel muy
importante en la difusiéon de los productos. Cuando son
nuevos, los mensajes que se dirigen al mercado ensefian la
existencia del producto y la utilidad que proporciona,
mostrando cualidades que pueden ser aceptadas en
incorporadas e¢n forma de vida de las personas. En estos
primeros momentos de la vida del producto la publicidad
adquiere un matiz educativo e informativo, alcjado de rasgos
coercitivos.

(5) ibfdem pag. 280
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Los mensajes también pueden tratar de modificar la
conducta de los cénsumidores, sus actitudes o sus
preferencias. En ocasiones, la publicidad trata de proteger a
las empresas de las acciones comerciales emprendidas por los
competidores. La actividad publicitaria sc orienta, con
frecuencia, a destacar las ventajas de los productos, a poner
de relieve ciertos atributos que contribuyan a un mejor

posicionamiento en el mercado.

Otras veces solo pretende recordar que el producto o
servicio existe en el mercudo o crear imagen de empresa. Las
ventajas que se derivan de una correcta definicién de objetivos

publicitarios son los siguicntes (Martfn Armario, 1980):

- Se facilita la gesiion en general de la actividad
publicitaria.

- Orienta la estrategia de medios y seportes, debido a que
facilita su seleccién,

- Permite determinar cual debe ser el medio a considerar

para medir la eficiencia publicitaria.
Para poder alcanzar los objctivos deseados la publicidad

cucnta con dos apoyos: los planes de medios y soportes y el

plan de creatividad. El primero determina que canales son los
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mds convenientes en funcién de los objetivos de la publicidad,
de quien vaya dirigido el mensaje publicitario y del
presupuesto existente. El plan de creatividad se refiere al
disefio concreto del mensaje a transmitir. Evidentemente,
ambos planes deben de ser concebidos y puestos cn préctica
de forma paralela, sin que exista una clara prioridad en el

tiempo de uno sobre el otro.

Por medios se entiende los distintos canales que pueden
ser empleados para transmitir los mensajes publicitarios. Los
soportcs son variaciones que se pueden encontrar en los
medios. Por ejemplo, un medio de difusién publicitaria lo
constituye la prensa en general. Los soportes son los distintos

periddicos o revistas en los que pueden aparecer los mensajes.

Para transmitir los mensajes al mercado se puede optar por

los siguientes medios.
¥ LA PRENSA

Mediante anuncios comerciales, carteles y comunicados
que aparecen en periédicos, revistas y prensa de difusién
gratuita se puede conseguir una comunicacién muy efectiva
con el mercado. Las ventajas que caracterizan a la prensa son

varias.
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La mds inmediata c¢s que los mensajes se pueden releer. Es
una forma de comunicacién barata. Se pueden seleccionar
geogrdficamente el 4rea donde se difundird el mensaje
mediante la cleccidn de los periédicos o revistas También se
puede dirigir seclectivamente ¢l mensaje al segmento de

mercado objetivo conociendo el tipo de prensa que lee.

# LA RADIO

Las formas usuales de difundir 1a publicidad son las cuiias
y los programas. Las primneras scn inserciones repetitivas de
corta duracién que transmiten un mensaje. Los programas son
emisiones de diversa naturaleza patrocinados por el
anunciante. Las principales caracterfsticas de la radio se
resumen en que es un medio barato. Es posible la difusisn
regional, previa una seleccién de emisoras. Los mensajes
pueden repetirse muchas veces. Como principal inconveniente
debe destacarse el hecho de que no existe ningiin soporte que
proporcione una imagen de los productos, dc forma que no

perciben las caracterfsticas tangibles.
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# LA TELEVISION

Las formas habituales de transmitir el mensaje son los
anuncios, los publirreportajes y el patrocinio de programas.
Los primeros duran unos 20 segundos y se intercalan en la
programacién habitual. Los publirreportajes son anuncios de
larga duracién en los que sc exponen diversas caracterfsticas
de la empresa. Ultimamente proliferan los programas -
(concursos, pelfculas, etc.) patrocinados fntegramente por

empresas,

La televisién tiene sus propias caracter{sticas distintivas.
Como ventajas deben destacarse la conjuncién de imagen y
sonido, su gran cobertura, nacional ¢ internacional, o su
selectividad a través de la programacién regional. Es posible
la repeticién y se aprecian las caracterfsticas tangibles de ios
productos. La televisidén se caracteriza ademds por una
atencidn involuntaria por parte de los que se encuentran ante

ella. Sus efectos son mds inconscientes y mds graduales.



#®  OTROS MEDIOS

Ademds de los medios expuestos existen otros como la
publicidad exterior, la publicidad directa y la publicidad en el

medio de venta,

La publicidad exterior consiste en anuncios en vallas
colocadas en diferentes lugares (calles, campos de deporte,
papeleras, etc.) o en vehfculos (autobuses, taxis, metro,
etc.). BEs una forma de¢ publicidad barata, que llama la

atencién, pero escasamente select va.

La publicidad directa consiste en ¢l envfo de cartas y otroc
documentos de forma personalizada. Es muy utilizada por ¢l
sector servicios, generalmcitc bancos y empresas de seguros,

0 por empresas que practican la venta por correo.

Es una forma de publicidad barata y selectiva, ya que se
dispone de la identidad dc los hipotéticos receptores. Sin
embargo, e¢s menos efectiva que otras modalidades

anteriormente descritas (Prensa, TV.)



La publicidad en cl punto de venta se¢ realiza en los
establecimientos donde se compran productos o servicios. La
pueden realizar tanto los fabricantes como los intermediarios;
suele hacerse mediante expositores, doramas, carteles etc. Es
una publicidad barata, que favorece las compras impulsivas,

pero tiene un efecto demasiado localizado.
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1.2.3 LA PLAZA.

No basta que los productos sean buenos, el equipo de
ventas muy eficaz o la comunicacién muy efectiva. El
producto debe llegar a las manos de los consumidores, y de

ello se encarga la distribucién o el lugar en donde se venda.

Las personas u organizaciones que hacen llegar los
productos desde los fabricantes o productores hasta los
consumidores finales reciben el nombre de intermediarios. Es
frecuente escuchar quejas sobre las grandes diferencias entre
los precios en origen y los que pagan los consumidores, sobre

todo cuando se trata de productos agricolas,

A pesar del efecto negativo que los intermediarios
pudieran temer sobre los precios finales, su existencia es
necesaria por la funciones que realizan, entre las que destacan

las siguientes:

- Funcién de aproximacién de los productos a los
consumidores.- Gracias a los intermediarios los
compradores no necesitan tener que desplazarse a

grandes distancias para adquirir los productos.
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Funcién de almacenamiento.- Debido a las compras de
productos que realizan los intermediarios, las empresas
o los productores no necesitan realizar inversiones en

instalacioncs para albergar toda su produccidn.

Funcién de finunciamiento.- Las compras que realizan
los intermediarios permiten que las empresas y los
productores recuperen mds répidamente las inversiones
que realizan en los ciclos de explotacién. Esto supone
que se reduce el perfodo de maduracién de la empresa y

las consiguicntes necesidades de fondo de rotacién.

Funcién de  promocidén.- YLos  distribuidores
frecuentemente  realizan  campafias orientadas a
incrementar las ventas a través de la prédctica del

mercadeo.

Funcién de servicios.- Los distribuidores
frecuentemente instalan los productos, por ejemplo, los
electrodomésticos, o esesoran a los consumidores sobre
su uso. También facilitan los cambios, reparaciones,

ajustes etc,
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LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Por tales debe entenderse el conjunto de organizaciones
que acercan el producto a los clientes o consumidores.
Bdsicamente los canales de distribucién pueden ser los

siguientes.
CLASES:
* Fabricante - Consumidor

En ¢l directamente ¢l productcr se pone en contacto con el
consumidor. Es frecucntc observarlo cuando se trata de
productos perecederos o que necesitan del apoyo de la fuerza
de ventas para conseguir la venta, como seguros, libros;

ciertos electrodomésticos recientemente disciiados.
* Fabricante - Minorista - Consumidor.

Suele ser muy utilizado cuando se trata de bienes de
consume duradero, siempre que el nimero de minoristas no

sea elevado, pues de lo contrario es diffcil entrar en contacto

con ¢llos para conseguir una distribucién extensiva.
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* Fabricante - Mayorista - Minorista - Consumidor.

La distribucién extensiva para actuar en grandes dreas

puede necesitar del apoyo de un mayorista o varios de elios

para poder entrar en contacto con todos los minoristas.

ESTRUCTURA DE LOS CANALES.

Girdham (1972), distingue cinco tipos de estructuras de

canales.

Los canales asociados. En ellos los vendedores e
intermediarios libre e independientemente se asocian
para las tareas de distribucién.

Canales integrados verticalmente controlados por un
intermediario, que se caracterizan porque miltiples
distribuidores realizan funciones de venta al detalle y al
por mayor.

Canales integrados verticalmente controlados por
intermediarios voluntariamente asociados, generalmente
en forma de cadenas.

Integrados verticalmente en forma de cooperativa,
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- Integrados verticalmente controlados por ¢l vendedor,
debido a que no existe intermediario que controle, como

por ejemplo el caso de las franquicias,

Refiriéndonos un poco a los factores estraiégicos, decimos
que tiemen que ver con la idea de posicionamiento del
producto, principatmente precio, calidad, accesibilidad o
distincién. El canal debe estar en consonancia con atributos

destacados.

Si se insiste en la idea de disponibilidad habrd que acudir
a una distribucién intensiva: el producto debe estar en todas

partes, en todo tipo de establ:cimientos.

Por el contrario, si lo que se desea es destacar la idca de
clegancia o distincién, apartc del precio de prestigio que se
fije, debe optarse por la distribucidn selectiva, dificultando la
compra, restringicndo el mimero de establecimientos donde el

producto puede ser adquirido.
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DISTRIBUCION FISICA.

La distribucién ffsica consiste en poner los productos al
alcance de los consumidores. Ello supone realizar un conjunto
de actividades diversas, como son la recoleccién de pedidos,
manejo de materiales en almacenes reguladores, embalaje para
su proteccidén y transporte, asf como el transporte propiamente
dicho, Ademds es nccesario un control de existencias para

evitar inversiones excesivas o rupturas de stocks.
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1.2.4 EL PRECIO.

Seguramente el tema de la fijacidn de precios es uno de
los que mds interés ha despertado y mds pédginas ha ocupado
en la literatura econémica. Los economistas neocldsicos, los
responsables de las finanzas, los contables y los estudiosos y
pricticos del mercadeo se han interesado por el precio, su
significado, su estimacién y su impacto sobre la empresa y el
mercado. Cada uno de estos colectivos ha tenido,

evidentemente, un interés diferente por esta cuestién.

La rentabilidad de la emprcsa, su capacidad dc gencrar
recursos y, en definitiva, su supervivencia estdn ligadas a los
precios de los productos que fabrica, comercializa o a los

servicios que proporciona.

El lanzamiento de un nuevo producto aparcja una decisién
de precio. La estructura del mercado condiciona la libertad
para fijar los valores de intercanbio. Estas ideas se adquicren
cuando se toma un primer contacto con los problemas
econémicos de la empresa. Sin embargo, existen otras muchas
situaciones que obligan a tomar decisiones en materia de
precios. En la literatura de mercadeo se recogen las

siguientes:
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Cuando se lanza un nuevo producto o servicio o’ se
modifica.

Cuando las ventas de los productos o servicios
disminuyen.

Cuando los precios de los productos o servicios son
altos respecto a los ofrecidos por la competencia.

Si la empresa actia en diferentes mercados y existen
fuertes disparidades entre los precios éstos habrdn de
revisarse.

Si los movimientos de los consumidores opinan que los
precies fijados son altos conviene una revisién de los
mismos.

Si los precios de los productos o los servicios se
modifican con mucha frecuencia habrd que revisarlos a
fondo.

Si los vendedores encuentran dificultades para colocar
los productos e¢n el mercado ante unas acciones de
promocién que pueden considerarse como adecuadas
puede pensarse que el producto en si, o su precio,
necesitan ser considerados.

Si a pesar de unos costos crecientes de promocién las
ventas no crecen al ritmo esperado ¢l producto o el

precio habrdn de ser revaluados.
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- Existen varios métodos de fijacién de precios que a los
largo del tempo se han ido adoptando para resolver el
problema de esta fijacién, evidentemente consecuencia de las

diversas doctrinas econémicas imperantes en cads momento.

Con mucha frecuencia en los manuales cldsicos de mercadeo
se exponen diversas técnicas de fijacién de precios que no son

enjuiciadas.

LA SOLUCION MICROECONOMICA CLASICA.

La teorfa cldsica ha propuesto un esquema simple en
cuanto a sus objetivos y sencillo en su resolucidn. La
maximizacién de los bene icios o del volumen de negocio
constituyen desde esta perspectiva los winicos objetivos de la
empresa. El cdlculo diferencial permite ltegar a la solucién
6ptima desde un punto de virta matemdtico, que scguin este

enfoque serd la que deberd adoprarse.
LOS MODELOS BASADOS EN ELASTICIDADES.
La teorfa neocldsica ha adoptado wun instrumento

fundamental para comprender las reacciones econdmicas; el

concepto de clasticidad de la demanda. Basdndose en él se han
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desarrollado diversos modelos de fijacién de precios que

‘tratan de superar el marginalista.

La relacién més inmediata que puede obtencrse de una
funcién de beneficios, suponiendo que el objetivo empresarial
es la maximizacién, de aquellos, Es decir, conociendo el costo
marginal (costo directo) y la elasticidad precio de la demanda,

el modelo marginalista nos proporciona el precio éptimo,
LA DISCRIMINACION DE PRECIOS.

Con frecuencia observamos que productos o servicios
aparentemente iguales se ofrecen a precios diferentes. Las
localidades de un espectdculo, los asientos de un transporte
publico, la energfa eléctrica a partir de ciertas horas, las

tarifas telefénicas, etc., son un claro ejemplo.

Si un mismo producto o servicio se ofrcce a precios
distintos se dice que cxiste discriminacién de precios. Para

que pueda llevarse a cabo son necesarias ciertas condiciones.

- La elasticidad de 1a demanda de los sujetos o de los
mercados han de ser diferentes.
- Ha de estar autorizada por la ley.

- Los mercados han de estar alejados geograficamente,
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- No ha de existir posibilidad de reventa.

Desde un punto de vista ecconémico, la discriminacién de
precios supone la reduccién o anulacién del excedente del
consumidor. Si el precio fijado por la empresa fuera dnico,
existirdn personas con poder adquisitivo como para haber
pagado mds dinero por el producto o servicio. Para ellos
existe un excedente, medido por la diferencia entre los que
estarfan dispuestos a pagar y lo que pagan realmente. Si la
empresa cs capaz de fijar un precio a medida del bolsillo de

cada consumidor ¢l excedente del consumider se anula,
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CAPITULO I

EL MERCADO DE AGROQUIMICOS.

2.1 CONCEPTO DE AGROGQUIMICOS.

Término que utilizamos al referirnos a todos aquellos
productos de origen quimico o natural que sc utilizan en la
agricultura, ya sea para controlar plagas, enfermedades y
malezas; o bien, para incrementar la produccién de los

cultivos,

2.2 TIPQS DE AGROQUIMICOS.

Como anteflormente explicamos, ¢l objetivo principal de
los agroqufmicos es el de mejorar la calidad y el rendimiento
en los cultivos; por lo cual existe una gran variedad de los
mismos, mencionando a continuacién inicamente los mis

importantes:

Insecticidas. - Cualquicr substancia o mezcla de
substancias propuestas para prevenir, destruir, repeler o
mitigar cualquier insecto que tal vez infeste a la vegetacidn, al

hombre u otros animales.
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+  Fungicidas.- Es el nombre que se le da a toda substancia o
mezcla de las mismas que se utilizan generalmente en la
agricultura para ¢l combate y prevencién de la fungosis
(hongos) que pueda presentarse en el cultivo de las plantas.

+  Herbicidas.- Asf les llamamos a todos los productos
qufmicos que nos ayudan en el combate del desarrollo de 1a
maleza.

*  Nematicidas.- Como su nombre lo dice, se trata de
cualquier producto, substancia o mezcla de substancias
qufmicas que nos ayudan a exterminar a los "nemdtodos”, que
son pardsitos tanto de plantas como de animales y que causan
grandes problemas en la agricultura; ya que su tremenda
abundancia en el suelo se estima en 6,000 millones de
individuos por hectdrea.

+  Acaricidas.- Productos quimicos utilizados en la
agricultura para atacar y repeler a los pardsitos pertenecientes
a la clase Arachnida llamados "dcaros”, que con frecuencia se
concentran en los cuitives; ocasionando asf, grandes pérdidas
de los mismos en el campo.

-+ Bactericidas.- Son productos agrogufmicos encargados de
exterminar las bacterias que normalmente se alojan en los

vegetales,
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+  Moluscocidas.- Productos agroqufmicos dedicados a
terminar con la vida de toda clase de moluscos que habiten
tanto en el suelo como en las plantas de los cultivos en el
campo.

+  Coadyuvantes.- Son productos qufmicos en cstado lfquido
gue nos ayudan en el mecjoramiento de Ia aspersién. Se
encargan también, dec darnos un cubrimicnto total del
agroquimico en la planta, teniendo como funciones principales
el esparcimiento, la adherencia y la penetracion.

+  Afrayentes.- Normalmente son productos de origen natural
que se aplican a las plantas con ¢l fin de seducir a cualquier
tipo de insectos, provocando el icercamiento de los mismos
hacia los vegetales que previamente han sido cubiertos con
veneno.

- Fertilizantes Eddficos.- Son productos que se aplican ul
suclo, buscando la nutricidn del vegetat por via radicular.

«  Fertilizantes Foliares.- Son productos agroquimicos que
ayudan en la nutricién de los vegetales. Su aplicacién y uso
son 100% foliares (Se aplican inicamente al follaje de las

plantas).
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2.3 LOS FERTILIZANTES FOLIARES (CONCEPTO).

La fertilizacién foliar es la aplicacién de nutrientes a la
planta por vfa foliar (talto, hojas, flores); es decir, por la
superficie de la planta. Esto se realiza tomando como vehfculo
al agua que permite la disolucién de todos los nutrientes, para
que puedan penetrar por medio de los estomas o poros al
interior de las mismas y asf nutrirlas eficientemente.

La fertilizacién foliar ha sido considerada de gran
importancia principalmente en las plantas de tipo perenne
(frutales), con el objeto de corregir de una manera rdpida las
deficiencias de micronutrientes, cuando los macronutrientes se

aplican directamente al suelo.

TABLA DE NUTRIENTES

MACRONUTRIENTES
(Mayores esenciales)
SIMBOLO
Nitrégeno
Fésforo r
Potasio K
Calcio Ca
Magnesio Mg.
Azufre ' S
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MICRONUTRIENTES
{Menores esenciales)

Fierro Fe
Cloro Cl
Cobre Co
Manganeso Mn
Zinc Zn
Molibdeno Mo
Boro Bo
Cobalto Co
Flior F
Niguel Ni

ELEMENTOS NO ESENCIALES

Stlice Si
Sodio Na
Aluminio Al

42



2.3.1 SUS USOS Y APLICACIONES,

Cuando existen problemas de fijacién e inmovilizacién de
nutrientes del suelo en los casos de plantas de cultivo anual,
las aplicaciones foliares constituyen el medio mds eficaz de

colocacion de fertilizantes.

La fertilizacién foliar es una forma de aplicar los

nutrientes, obteniéndose las siguientes ventajas:

- Utilizacién de una mfnima cantidad de fertilizante
comparada con lo aplicado al suelo.

- Facilidad en la aplicacién.

- Su uso en forma complementaria con la fertilizacién al
suelo, incrementa la produccidn de los cultivos.

- Es factible utilizarlo bajo condiciones de riego y

temporal.

Los fertilizantes foliares pueden aplicarse como un solo
elemento o en soluciones compuestas. En relacién con la
absorcién de los nutrientes; Mendoza (1989), cita los

siguientes reportes:
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La velocidad de absorcion, es mucho mds rdpida
y eficiente que a través de las raices; por ejemplo, el
Magnesio del Sulfato de Magnesio y el Nitrégeno de
la Urea son absorbidos emtre dos y cinco horas
después de su aplicacion. El Potasio, Calcio y
Manganeso; tienen una velocidad de absorcién
ligeramente menor. El Fésforo, Fierro, Auufre, y
Molibdeno se absorben en un 50% entre cinco y

quince dlas después de su aplicacién. (Witter, 1964).

Aunque la ralz es el érgano especializado para
la absorcidn, las plantas pueden absorber nutrientes
a través de las hojas. tallos y frutos. En el follgje,
los nutrientes penetran por medio de los estomas,
cuticula y hectodesmos via epidermis, ademds si el
tejido estd  hidratado, la absorcién es mayor

(Fundora 1979 ).

Las hojas jovenes ticnen mayor capacidad de
absorcién que las viejas. La superficie inferior
(envés), absorbe de tres a cinco veces mds que la
superficie superior (haz), pues alll la cuticula es mds
delgada conteniendo mds estomas y vasos floemdticos

(Rodrfguez, 1982).
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En cuanto a su aplicacién, los métodos varfan dependiendo
de la extensién a aplicarse y de las caracterfsticas topogrificas
del terreno. Para grandes cxtensiones, el mejor método es

por avién o helicéptero.

Para extensiones menores o terrenos irregulares, se usan
bombas aspersoras de diferentes tipos; desde motorizadas que
se mueven con tractor, hasta las manuales que se llevan en la

espalda.

Las aplicaciones pueden combinarse con los programas
regulares de control de plagas y enfermedades; obteniéndose
asf, un considerable ahorro en el trabajo y costo de las
operaciones. El uso de surfactantes en las aplicaciones foliares
hace mds efectiva la humectacién de las hojas ya que abaten la
tensién superficial y consecuentemente reducen el dngulo de
contacto entre el liquido y la superficie foliar, favoreciendo

as{ su cubrimiento.
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2.3.1.1 HORTALIZAS / CUCURBITACEAS.

En 1978, Zermeio sefiala que en Pimiento Morrén obtuvo
mayor contribucién ncta por hectdrea y una redituabilidad de
212.18% con fertilizacién foliar tnicamente. Es decir, sin
fertilizacién complementaria al suelo; utilizando una férmula

comercial (20-30-10), mds elementos menores.

En 1985, Gutiérrez veporta que obtuvo un mayor
porcentaje de frutos sanos de Sandfa, en un cultivo atacado
por pudricién apical, cuando se dieron cinco aplicaciones de
fertilizante foliar comercial (20-30-10) y existe una tendencia
a disminuir el nimero dc frutos enfermos conforme se va

aumentando el nimero de aplicaciones.
En 1978, Gonzilez Villarreal sefala que no obtuvo

resultados significativos entre la fertilizacién foliar y de suelo

en ¢l cultivo de Melén.
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2.3.1.2 FRUTALES.

A la fecha no se encuentran reportados trabajos
experimentales en frutales, aunque es bien sabido que se

utilizan en considerables cantidades.

2.3.1.3 GRAMINEAS.

En 1978, Sabbagh rcporta un incremento en el rendimiento
del grano de mafz, con fertilizacién foliar nitrogenada en
cultivo de temporal, El mejor resultado se dio con aspersiones
de Urea al 1%, sin fertilizacidén al suelo. Para capital limitado
y para capital ilimitado el mejor tratamiento fue con
fertilizacién al suelo y tres aplicaciones de Urca al 1%

mejorando asf la calidad proteica del grano.

En 1976, Arauz reporta que no obtevo una diferencia
significativa en la aplicacién foliar de N, P, K, Fe y Zn, en
una variedad de mafz.

En 1979, Aguirre reporta que en la variedad de Mafz
NLVS-IE, se mejoré la calidad del forraje cortado al estado
masoso del grano para la férmula foliar (20-30-10) al 1% y
2.5% de concentracién. Sin embargo, no se tuvo influencia en
el aumento del rendimiento de grano y forraje ni cn el

desarrollo del mafz durante el ciclo de primavera,
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2.3.1.4 QRNAMENTALES.

Aunque a la fecha no se cuenta con reportes

experimentales, su uso en las mismas es masivo.

2.3.1.5 ERIIQL.

En 1982, Herndndcz sefialdé que no hubo aumentos
significativos en su rendimiento y que en el andlisis
econémico los beneficios nctos no muestran ganancia
atractiva. La férmula utilizada fué la (20-30-10), mds

microelementos y hormona.

En 1989, Mendoza reporta un 27% de incremento en
produccién de grano, en Frijol tratado con un fertilizante

comercial de férmula (20-30-10); respecto al testigo.

Econémicamente hablando, ¢l mayor beneficio neto lo dié
el (00-00-00) de fertilizacion eddfica y la fertilizacién foliar a
base de dicho producto comercial $153,980. El testigo di6
$89,400., siendo ¢l beneficio adicional de $64,580.
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2.4 TIPOS DE FERTILIZANTES FOLIARES.

Una vez que ya se ha hablado del concepto y de los usos y
aplicaciones de los fertilizantes foliares, se procederd a

definir los tipos de los mismos.

Encontramos que cxisten dos tipos de fertilizantes foliares:

* SOLIDOS.

Los fertilizantes foliares sélidos, son aquellos productos
agroquimicos que actian como nutrientes al ser aplicados via
foliar por la superficie de las plantas. Su presentacién puede
ser en polvo humecctable o pastilla y generalmente son
empacados en bolsas de polictileno selladas, para evitar que
penetre la humedad u otros agentes que puedan dafar el
producto; aunque también pueden empacarse en botes de

l4mina recubiertos de cartén.

49



* LIQUIDOS.

Los fertilizantes foliares liquidos son aquellos en los que
todos los nutrientes; tanto elementos mayores como clementos
menores. estdn disueltos en agua, y en algunas ocasiones en
solventes como la melaza y los dcidos diluidos como ¢l 4cido

fosférico.

Ambos fertilizantes foliares, tanto los sé6lidos como los
liquidos, presentan un potencial minimo de dafio; ya sea al
hombre o a la ecologfa. Esto es debido a que estdn
considerados como nutricntes vecgetales y catalogados como

"LIGERAMENTE TOXicOSs”.

2.4.1 FERTILIZANTES FOLIARE, LIDQS, VENTAIAS
Y DESVENTAJAS.

Las ventajas de los fertilizantes foliares sélidos son las

siguientes:

- Facilidad para incorporar la mezcla de los elementos
menores con los mayores, permitiendo asi tener
compuestos homogéneos (alta vida del compuesto antes

de presentarse su caducidad).
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- Los costos del envase del fertilizante foliar sélido, son
generalmente més baratos que los del fertilizante foliar
lquido.

- El consumidor presenta una preferencia muy notable por
la adquisicién de este tipo de productos y no por los
fertilizantes foliares lfquidos.

- Facilidad de envase y empaque.

- Las posibilidades de derrame son muy escasas;
pudiendo asi, tener un buen control sobre las mismas.

- Fécil manejo y transportacién.

Las desventajas de los fertilizantes foliares sélidos son:

- Alta higroscopicidad de la mezcla, es decir que puede
presentarse apelmasamiento por la humedad después de
un tiempo dentro del envase y adn fuera de €1

- Los ecnvases no son reutilizables como los del
fertilizante foliar l{quido.

- Pueden presentarse problemas de baja disolucién cuando
los elementos no estdn perfectamente bien molidos o
cuando éstos son de baja calidad, provocdndose as{ la
obstruccién en las boquillas de los equipos de

aplicacién.
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2.4.2 FERTILIZANTES FQLIARES LIQUIDOS, YENTAIAS
Y DESVENTAJAS .

Las ventajas de los foliares liquidos son:

- Perfecta homogeneizacién de todos los elementos de la
férmula en el compuesto final.

- Fécil preparacion de la mezela final para su aplicacién.

- Perfecta solubilidad de todos los elementos, evitando
las partfculas que puedan obstruir a las boquillas.

- Fécil manejo y transportacién.
Las desventajas de los fertilizantes foliares l{iquidos son:

- Existe un cierto rechazo del consumidor hacia cste
produclo, porque crecn que su contenido se basa
inicamente en la combinacién de agua y colorante.

- El proceso de produccién llega a ser bastante mds
problcmﬁtico que ¢l de los sélidos.

- El costo del envase es generalmente mds caro que ¢l de
los fertilizantes foliares sélidos.

- La vida del producto es corta, no excediendo los cinco
meses antes de su caducidad.

- Las probabilidades de derrame son mucho mds altas que

las de los fertilizantes foliares sélidos.
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- Los costos de empaque son saltos, respondiendo a la
necesidad de brindar mayor resistencia para la

proteccién de los mismos envases.

2.5 RTAMIENT DE__ LA ERT,
DEMANDA_DE LOS FERTILIZANTES FQLIARES
SOLIDOS,

Con el fin dec conocer a las principales empresas
formuladoras de fertilizantes foliares, se corrié un estudio
durante el afio de 1992 en donde s¢ buscaban cualesquiera de
los fertilizantes foliares existentes en los anaqueles de fos

distribuidores.

Para este estudio sélo se recopilé el nombre comercial o
marca del producto, empresa productora, y el consumo anual

que efectuaba el distribuidor de dicho producto.

Después de efectuado este andlisis, se concentré la
informacién que sc¢ presentard mds adelante. Es importante
recalcar que para ¢l presente estudio se segmentd ¢l pafs en
ocho zonas, en donde ¢l consumo de los fertilizantes foliares

se considera significativo:
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ITUACI E MERCADO DE 1.OS FERTILIZA]

FOLIARES SOLIDOS

ESTADOS DE GUANAJUATO Y AGUASCALIENTES

NOMBRE COMERCIAL EMPRESA PRODUCTORA * CONSUMO ANUAL (KG)
Bayfolan Sélido Bayer 8,025
Cosmocel 20-30-10 Cosmocel 2,096
Cottofos Union Carbide 375
Ferbafol SIM 925
Fersol SiM 500
Fertifoleen Kora - Quimia 1,500
Polifertil Agroqufmicos Esp., S.A. 2,842
Polifertil (35-15-5) Agroquimicos Esp., S.A. 430
Paoli fertif {20-20-20) Agroqu(micos Esp., S.A. 400
Folim Toarquim, S.A. 833
Fosfucel Cosmocel 800
Fosnitro Sélido Transfertil 3,600
Fresfol S/IM 833
Gay - Fer- § Gay - Quimia 3,000
Gayfos Gay - Quimia 1,250
Gro - Green Campbell 8,200
Microfertil SIM 940
Microgreen Campbell 525
Nutrafer 20 - 30 - 10 Transfertil 9,600
Phos - Green SiM 178
Polique! SIM 417
Q.F. Qufmics Foliar, S.A. 1,200
Urea New - Green Transferti} 2,050
Vitalik - 200 SIM 500
2 - 1 Green SIM 200
TOTAL 51,219

* Junio de 1992,
SIM = Sin Marea,
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ESTADO DE MICHOACAN

NOMBRE COMERCIAL EMPRESA PRODUCTORA * VENTAS ANUALES (KG)
Azo Phos 570 Tharquim 11,760
Bayfolan S61. Bayer de México 17,740
Cosmocel 20 - 30 - 10 Cosmocel 5,320
Cottofos Unién Carbide 3,120
Fenziquel Sélido Fer. Fol. Front. 600
Ferba - Fol Agricultura Nacional. 4,800
Fer - Pek Sé6lido Protasa 1,140
Ferti - Foleen Koraquimia 4,800
Fertimil SIM 2,040
Fitofer - B (20-30-10) Ibarquim 840
Fixafol (20-30-10) Mix - Produce, S.A. 3,900
Folim (20-30-10) Ibarquim 10,560
Folim (00-40-40) Tbarquim 5,400
Fosfacel Cormoce! 300
Fres - Fol Agricol Nacional de Zamora 7,200
Gayfer - § Sélido Gayquimia 3,600
Gayfos Gayquimia 1,800
Gro - Green Campbells 3,600
Kalbher - 100 Mefoss, S.A, 4,200
Kalbher - 200 Mefosa, S.A. 3,600
Kalbher - 500 Mefoss, S.A. 3,600
Kelatex Cu Cosmocel 240
Kelatex Mn Cosmocel 240
Kelatex Zn Cosmocel 660
Multitrace Protasa 360
Nu - Foll Permesa 18,760
Nutrex (20-30-10) Agricola Nacional 2,880
Q.F. Quimica Foliar 9,900
Sequestrene Fe - 330 Ciba - Geigy 600
Urea Abiuran Gayquimia 3,600
Urea Foliar S/M 4,200
Urea Standard SIM 120
Vigoro Fimsa 120
Vitalik - 200 Tausa 7,920
Vitaphos - 800 lausa 9,000
TOTAL 158,520
* Novicmbre 1992

S/M = Sin Marca
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NOMBRE COMERCIAL

Agrofer
Agro-X

Arco Iris
Bayfolan S6lide
Cottofos
Diafer
Fertifoleen
Foliferti!
Folim

Foll - Grin
Fosfacel
Fosnitro Sélido
Gayfer- §
Gayfol
Gomora

Gro - Green
Mocroquel
Nutrex
Nutrafer
Nufoll

Q.F.

Tricel 20
Unifol

Urea New - Green
Wester Foll

TOTAL

* Junio 1992.
8§/ M = Sin Marca

ESTADO DE MORELOS

EMPRESA PRODUCTORA

Cosmoce)

Cosmocel

Fertilizantes Foliares Arco Iris
Bayer

Union Carbide

S/M

Koraquimia
Agroquimicos Especiales
Ibarquim, S.A.

Control de Plagas Agrfcolas de México
Cosmocel

Transfertil

Gay - Quimia

S/IM

Agricola GOmez Mora
Campbells

SIM

SIM

Transfertil

Fermesa

Qufmica Foliar
Cosmocel

Unidn Carbide
Transfertil

Quimifol, S.A.

¢ CONSUMO ANUAL (KG)

200
1,315
2,656
6,610

200

750

335
2,590

750
1,548
1,415
2,200

750
3,600
4,180
1,15

180
1,800
2,400
5,160
1,U5

4,032
4,350

49,811
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NOMBRE COMERCIAL

Agro-K

Arco Iris

Bay folan Sélido
Cosmocel (20-30-10)
Difafer

Ferfifoleen Sdlido
Fixa - Fol (20-30-10)
Folifertit

Folim

Fosfacel - 800
Fasnitro - Sélido
Gayfer - S

Gro Green
Tmperfol - Urea
Tmperfol (20-30-10)
Impetfol - 60
Kalbher - 100
Nufoll

Nufoll

Nutrafer Séfido
Nutrex - §

Nutrifos (54-00)
Nutrifos (61-86)
Tricel - 20

Urea Foliar

Urea New - Green
Vigoro

TOTAL

* Enero de 1992,
S/M = Sin Marca

EMPRESA PRODUCTORA

Cosmocel
Fertitizantes Foliares Arca Iris
Bayer

Cosmocel
Difamex, S.A.
Koraguimia

Mix Produce, S.A.
Aesa

Tbaequim
Cosmaxcel
Transfertil
Gayquimia
Campbells

{o}

ic1

1C1

SIM

Fermesa

Fermesa
Transfertil
Agricola Nacional
SIM

siM

Cosmocel

SIM

Transfertil

Fimsa

NORTE DE VERACRUZ Y SUR DE TAMAULIPAS

* CONSUMO ANUAL (KG)

4,220
180
24,375
21,120
1,200
12,340
2,880
2,826
343
8,600
1,200
2,235
48,380
4,800
4,800
4,800
65
6,110
1,200
19,200
1,854
4,800
4,800
4,000
3,260
1,632
6,670

204,590
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NOMBRE COMERCIAL

Agro-K
Azophos 570
Bayfolan Sélido
Coltofos
Fertifoleen

Folim 20-30-10
Fosfacel - 800
Gro - Green
Nutrafer 20-30-10
Cosmocel

TOTAL

* Scptiembre de 1992.
S/M = Sin Marca

REGION LAGUNERA

EMPRESA PRODUCTORA

Cosmocel
Ibarquim
Bayer

Union Carbide
Koraquimia
Ibarquim
Cosmocel
Campbelis
Trunsfertil
Cosmocel

* CONSUMO ANUAL (KG)

8,400
4,500
28,800
3,420
9,420
4,500
13,680
2,720
3,400
4,400

83,240
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ESTADO DE SINALOA

NOMBRE COMERCIAL EMPRESA FRODUCTORA * CONSUMO ANUAL (KG)

Agro-K Cosmocel 18,600
Agro - Zine Cosmocel 12,840
Arcadian N - Mg Arcadian 3,540
Arcadian N - Fe Arcadian 5710
Bayfolan Sélido Bayer 14,580
Cosmocel 20-30-10 Cosmocel 32,880
Cottofos Unién Carbide 140
Cytozyme Unién Carbide 140
Diafer Diamon 240
Doble FF . Sefersa ' 10,800
Fertifoleen (20-30-10) Koraquimia 13,680
Fitofol (20-30-10) Fitofol Qufmico 5,520
Fitofol Fitofol Qufmico 2,700
Folifertil (20-30-10) AESA 400
Folifertil (20-20-20} AESA 1,200
Foltron S/M 4,200
Fosfacel Cosmocel 16,800
Fosfafol SIM 3,000
Fosnitol SIM 2,160
Fosnitro Transfertit 18,600
Gayfer (20-30-10) Gayquimia 13,680
Gayfol SIM 100
Gayfos Gayquimia 180
Gro - Green, Campbells 1,440
Imperfol (20-30-10) ICI 1,500
Kelatex - Cu Cosmocel 13,800
Kelatex - Fe Cosmocel 18,780
Kelatex - Mn Cosmocel 12,000
Kelatex - Mo Cosmocel 3,540
Kelatex - Zn Cosmocel 20,200
Kelatex -3 - 33 Cosmocel 120
Kelatex 50 - 50 Cosmaocel 11,160
Kelato Fe SIM 3,520
Kelato Zn SIM 3,400
Koraquimia (20-30-10) SIM 3,000
Urea New « Green Truasfertil 2,000
Nitrato de Calcio Tmportacion 350
Nutrafer (20-30-10) Transqufmica 32,400
Nutrafer (20-20-20) Transqufmica 250
Nutrafer (10-30-10) Transquimica 250
Nutrafer (32-10-05) Transqufmica 250
Nutrafer (10-15-05) Transquimics 250
Nutriplant (20-30-10) " Quimica Sagal 6,500
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Sagafos Qufmica Sagal
Sagaquel Triple 33 Quimica Sagal
Tricel 20 Cosmocel
Unifol Unidn Carbide
Urea Deshiuretizada S/IM

Urea Cowbi Transqumica
21-53-00 Transquimica
20-30-10 Diversos
20-20-20 Nitromex
32-15-15 Nitromex
TOTAL

* Septiembre de 1992.

§/M = SinMarea

Conlinuscidn...

100
100
18,000
100
3,600
9,000
6,550
11,520
450
450

366,270
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ESTADO DE SONORA

NOMBRE COMERCIAL EMPRESA PRODUCTORA * CONSUMO ANUAL (KG)
Agrofer Cosmocel 430
Agro- K Cosmocel 9,400
Bayfolan Sélide Bayer 18,720
Biozyme S6lido Bidenzymas, S.A. 1,800
Cosmacel (20-30-10) Cosmoacel 21,600
Cottofos Union Carbide 11,160
Doble F Semillas y Fertilizantes de Sinaloa 1,200
Fertifolecn Sélido Koraquimia 100
Fosfacel 800 Cosmocel 18,000
Fosfato Monocdlcico Cosmocel 1,320
Fosnitro Transfertil 2,700
Gay fer - § (20-30-10) Gay Quinica 400
Imperfol (20-30-10) 1CI 5,820
Tmperfol - 60 1C1 2,600
Kelatex Fe Cosmocel 2,500
Kelatex Mn. Cosmcel 180
Kelatex Triple 33 Cosmocel 420
Kelatex Zn Cosmocel 2,850
Kelatex 50 - 50 Cosmoce} 2,600
Nitrato de Caicio Komquimia 2,600
Nutrafer 20-36-10 Transfertil 33,600
Nutriplan (20-30-10) Qufmica Sagal 3,720
Poliquet Fe SIM 100
Poliquel Zn S/M 100
Proquelatex SIM 1,100
Quelatos Cu SIM 425
Quelatos Fe SIM 800
Quelatos Mn SIM ) 800
Quelatos Zn SIM 425
Ssgafos Qufmica Sagal 3,000
Sagaquel Fe Quimica Sagal 4,440
Sagaquel Triple 33 Qufntica Sagal 1,560
Sagaquel Zn Quimica Sagal 4,440
Sagaquel 50 - 50 Qufmica Sagal 4,200
Sagasul Qufmica Sagal 3,360
Tricel 20 Cosmocel 5,500
Urea New - Green Transfertil 36,000
TOTAL 216,370
* Noviembre de 1992,

S/M = SinMarca
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NOMBRE COMERCIAL

Agrofer

Agro-K

Azophos - 570
Bayfolan 20-30-10
Coral

Cosmocel 20-30-10
Cottofos

Folim 20-30-10
Fortune

Forfacel 800
Fosnito

Gro - Green
Kelato - Fe
Nutrafer 20-30-10
Quick - Kick
Cercfos - 800
Super Coral
Tricerl - 20

Unifol

Urea New - Green

TOTAL

* Septiembre de 1992,

ESTADO DE TAMAULIPAS

EMPRESA PRODUCTORA

Cosmoacel

Cosmocel

Tbarquim, S.A.

Bayer

Insce, Nacional Coral
Cosmocel

Union Carbide
Ibarquim, S.A.
Insumos Agroguimicos
Cosmocel

Transfestil

Campbells

Coral

Transfertil

Insumos Agroquimicos, S.A.
Ceres, 5. A.

Ceres, S.A.

Cosmocel

Unién Carbide
Transfertil

* CONSUMO ANUAL (KG)

2,000
1,200
3,900
9,900
1,200
11,000
2,280
3,100
180
3,200
1,330
240
180
4,320
3,360
170
180
1,200
600
3,240

52,780
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CONSUMO TOTAL EN LAS ENTIDADES MUESTREADAS

FERTILIZ IAR LI
ESTADO CONSUMO ANUAL (KG)
Guanajuato y Ag lient 51,219
Michoacén 158,400
Morelos 49,811
Norte de Veracruz y Sur de Tamaulipas 204,590
Regién Lagunera ‘ 83,240
Sinaloa 366,270
Sonora 216,370
Tanmaulipas . 52,780
TOTAL 1,182,680
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CAPITULO III

DISENO Y FORMULACION DE PRODUCTO

3.1 FORMULA____ PROTQTIPO (20-30-10) CON
ELEMENTOS MENQRES.

Una vez presentada la informacién de mercado bisica en
el capftulo anterior, llegamos a la conclusién de que la
férmula con mayores posibilidades de penetracién al mercado
de fertilizantes foliares sélidos es una (20-30-10), con

elementos menotres.

La eleccién de esta férmula como prototipo de fertilizante
foliar con elementos menores se fundamenta en cuestién de

los siguientes puntos:

1) Es la férmula mds comercial debido a su multipli-

cidad de usos en los cultivos,
2) Porcentajes de NPK (20-30-10) con elementos

menores ¢s un balance muy acertado segtn los

requerimientos nutricionales de las plantas.
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3) Ofrece la posibilidad de competir con Empresas

. lderes en el mercado de fertilizantes foliares.

4) Ofrece la  posibilidad de  satisfacer los
requerimientos del Agro en cantidad, calidad y

precio.

Los puntos anteriormente nombrados nos llevaron a
conjuntar todos los elementos necesarios para el desarrollo de
un fertilizante foliar de férmula (20-30-10) con elementos
menores que cumpliera con los mdximos estdndares de calidad
alcanzables; planteados previamente en las oportunidades de

mercado del capftulo anterior.

3.1.1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTQ.

Dentro de las especificaciones técnicas que se observan

debe tener el producto terminado; encontramos las siguientes:

- Textura suave al tacto.
- Perfecta solubilidad de todos les elementos.
- Perfecta pigmentacién de todo el producto a un color

de mediana intensidad (Verde Esmeralda).
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- Composicién porcentual en un mfnimo de 20-30-10 en
NPK respectivamente.
- Elementos menores en igual proporcién a la que se
especifica en la etiqueta.
- El producto no debe presentar apelmazado en
anaquel, ni en caja.
- Bolsa perfectamente cerrada sin presentacién de
derrame del producto en su empaque original.
- El producto debe presentarse al mayorista en una caja
de minimo 20 Kg. de capacidad; perfectamente

cerrada con banda interior de cartén protector.

En cuanto a las tolerancias del producto, éstas son casi
nulas ya que no puede salir al mercado ni un kilogramo, sin

las especificaciones anteriormente mencionadas.

El méximo grado de desviacién puede presentarse a los
porcentajes mfnimos de composicién en un 3%. Este tipo de
tolerancia es el mdximo permitido para que el producto pueda

salir al mercado con una éptima composicién porcentual,

Con el fin de entender mejor las especificaciones técnicas

deben de hacerse las siguientes aclaraciones:
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En el estudio de mercado de fertilizantes foliares realizado
anteriormente (expucsto cn ¢l Cap. 1I), encontramos que el
consumidor orienta su preferencia de comprar productos al
observar fisicamente que presenten la imagen de contener en
su formulacién un balance perfecto de todos los clementos que
contemplan, segtin de 1a férmula que se trate; ademds de darle
la idea a éste de que es un producto rico en nutrientes que al
ser mezclados con el agua presentan una perfecta solubilidad
con la misma, ofreciendo la posibilidad de que todos los

elementos se incorporen fécilmente al vegetal.

Por otro lado, es important: también recalcar que el
consumidor abstrae las ideas de que un fertilizante foliar es de
calidad, cuando tanto su envase como el material de empaque
ofrecen cualidades estéticas o de fdcil mancjo y funcionalidad.
Con todo este tipo de aclaraciones se explican las

especificaciones técnicas que debe tener el producto en sf.
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3.2 MATERIALES QUIMICOS REQUERIDOS.

Con el fin de no revelar secretos de produccién se
parametrizardn las cantidades para claborar una tonelada de

fertilizante foliar de férmula (20-30-10).

PRODUCTO CANTIDAD EN KILOGRAMOS
Nitrato de Potasio 210-215
Fosfato Diaménico 640-700
Urea 100-160
Sulfato de Magnesio 7-15
Sulfato Ferroso 4-8
Sulfato de Zinc 35
Sulfato de Cobre 3-5
Acido Bérico 4-8
Sulfato de Manganeso 3-7
Colorante 5-3

Todos los materiales deberdn tener un grado técnico (99%
minimo de pureza) y ser solubles en agua, ademds de no contener
impurezas evidentes en su presentacién. Las caracterfsticas técnicas
de los porcentajes de la férmula (20-30-10) con elementos menores

son las siguientes:
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RA ELAB DE
THIZANTE R
-30- N ELEMENT: ENQRE.

ELEMENTOS MAYORES

Kg. de Materia Prima Cantidad di: Nutrimento en %
N P X
220 KNO, (13.45 - 00-45) 2.96 - 9.90
650 DAP  (18-46-00) 11.70 29.90 -
120 Urea  (46-00-00) 5.52 - .
990 Kg. 20.18 29.90 9.90
ELEMEMN TOS MENORES

Mg Fe Zn B Mn Cu S

10 Mg SO, TH,0 (Mg=10%) 5 S £
5Fe S0, THO (Fe=20%) -0 - - - - 0
4.5 Zn SO, TH,0 (Zn=22%) B I
6 H3B03 (B=17%) e L
5Mn SO, TH,0 (Mn=20%) B Y
4.5 Cu SO, 7H,0 (Cu=22%) S G 1

35Kg. 1 TS SRS TS TS TS N
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3.3 ' EQUIPO UTILIZADO.

Béscula de plancha con capacidad de 100 kilogramos.
Béscula dc plato con capacidad de 10 kilogramos y
registro de décimas de gramo.

Molino Micrén de turbina con motor de 3 caballos de
fuerza y charola plana.

Selladora mecdnica de 1.10 m. de largo con sellado de
teflén y control de temperatura automdtica.

Mezcladora manual para sélidos con capacidad de 200
kilogramos.

Tela de alambre para tamizar de 200 y 300 mallas.
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34 COSIOS.
3.4.1 COSTQ DE MATERIAS PRIMAS.

Con el fin de facilitar el proceso de costeo del

fertilizante, se ha estructurado de la siguientc forma:

MATERIAS PRIMA IMICOS) BASE 1 TONELADA

DESCRIPCION COSTO UNITARIO KG
Nitrato de Potasio 2,000.00
Fosfato Diaménico 2,650.00
Urea 550.00
Sulfato de Magnesio 600.00
Sulfato Ferroso ) 500.00
Sulfato de Zinc 2,200.00
Sulfato de Cobre 3,400.00
Acido Bérico 4,000.00
Suifato de Manganeso 2,600.00
Colorante 65,000.00
Fito Hormona 100.00 g.

NOTA: Todos los precios de los fertilizantes estdn gravados

con tasa 0% segun el articulo 2-A de la ley del 1.V.A.
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Con el fin de evitar desviaciones en la concentracién de
los elementos menores y mayores, se producirdn lotes de una
tonelada; provocdndose asf un costo aproximado de $2,183.00
de clementos quimicos bdsicos como materia prima principal

(especificados anteriormente).

3.4.2 COSTOS DE MATERIAL DE EMPAQUE Y ENVASE.

Los costos de los materiales dc envase y empaque se

estructuran de la siguicnte manera:
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- Bolsa de Polietileno calibre
250 a 6 tintas de 20 x 30 cm.
con capacidad de 1 Kg.

(1 Kg. de bolsa = 130 piezas)

- Caja con capacidad de 20
Kg. con wuma resistencia
minima de 12 Kg. por cm?

incluyendo banda reforzadoera.

- Rollo de papel engomado
color canela de 70 m. de larjo
y 2 pulgadas de ancho.

(1.5. m. por cada caja)

- Etiqueta de papel couchmate
autoadherible con logotipo de
la compaiifa, impreso en color
verde a una tinta.

(una etiqueta por caja).

COSTO
UNITARIO

$9,100Ke.

$ 3,000 pieza

$ 2,600 rollo

$ 205 pieza

COSTO POR
KG.
ENVASADO
5 70

5150

$ 56
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- Etiqueta papel couchmate $ 250 pieza ‘ 8§13
autoadherible con cl nombre :

del producto impreso a dos

tintas.

(1 etiqueta por caja)

COSTO TOTAL DE $ 300
MATERIAL DE EMPAQUE
Y ENVASE

NOTA: Todos estos precios no incluyen el 1.V.A. ya que este

no es parte del costo.

3.4.3 COSTOS POR TRANSPORTACION.

Todas las materias primas (compuestos qufmicos)
anteriormente mencionadas, asf como el material de envase y
empaque, son llevados a la planta por los proveedores para
ser procesadas; por lo cual, no se incurre en costos de

transportacién de los mismos.
El dnico costo de transportacién que se presenta es el de

enviar los pedidos a las compadfas de carga, que

posteriormente llevardn el producto al cliente en la zona del
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pafs de que se trate. El transporte que se utiliza para
efectuar la conduccién hacia las compaiifas transportadoras, es
un camién Vanet con capacidad para 3 toneladas. El costo de
este servicio es de $150,000 + 1.V.A., y consiste en llevar el
producto de la planta a una sola compaiia transportadora con

un miximo de 3 toneladas,

Como politica cn la contratacién del servicio de
transporte, se establece que la empresa (ransportard un
minimo de una tonelada a una sola compaififa camionera, para
que el costo de transportacién no exceda a $150,000 por

unidad.

3.4.4 COSTOS DE MANC DE QBRA.

Debido a que la fabricacién del fertilizante no involucra
un proceso sofisticado, ni ain maquinaria y equipos de alto
costo y especializacidn, la produccién bien puede ser

efectuada en una fase inicial a base de maquila,

El hecho de llevar la produccién por maquila, ofrece un
sin nimero de ventajas como es el ahorro inicial de una planta
productiva, contratacién de personal, costos fijos y variables

de fabricacién, y en si, una serie de gastos y problemdtica que
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a bajos voldmenes de produccién debido a la fase de
introduccién del producto, resulta muy conveniente por la
manera eficaz del manejo ofrcciendo la posibilidad de destinar
todos los recursos disponibles a la introduccién del mismo al

mercado.

Habiéndosc analizado a algunas empresas que ofrecen
maquilar, sec escogié a QUIMICA ABC S.A. de C.V.,
ubicada en calzada Tiacotengo 1741 en Fortin Veracruz. Esta
planta fué seleccionada por haber cumplido con una serie de

caracter{sticas muy peculiares como son:

+  Fiécil acceso a la misma.

*+ Contar con registro de SARH, para la fabricacién de
agroquimicos.

¢+ Contar con la capacidad de produccién suficiente
(treinta toneladas mensuales).

+ Ubicacién acertada (cerca de una de las zonas de
consumo mds importantes del pafs contemplando
también la cercanfa del puerto de Veracruz).

+ Contar con suficiente espacio para aimacenamiento tanto
de producto terminado como de materias primas,
teniendo que ser un mfnimo de 300 m?.

+ Costo competitivo a las demds y guardando una relacién

acorde a los demds costos del producto.
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*Por ultimo y ‘de mancra muy importante un estricto
control de la ecologfa y normas de scguridad en los

procesos productivos.

Habiéndose cumplido todas estas normas se acordd el
precio con esta empresa en $500,00 por unidad (Kg.)
fabricada, incluyendo ya los procesos de envasado y

empacado.

3.4.5 RESUMEN DE COSTOS.

COSTOS DE MATERIAS PRIMAS. $2,183.00
(MATERIALES QUIMICOS )

COSTOS DE MANO DE OBRA: $  500.50
(MAQUILA )

COSTOS POR TRANSPORTACION: $ 150.00
COSTOS POR MATERIAL DE EMPAQUE

Y ENVASE $ 300.00
COSTOS ADMINISTRATIVOS Y VARIABLES:  $ 500.00
TOTAL DE COSTOS (P/Kg) $ 3,633.00

NOTA: Todos estos costos son unitarios, ademds de no

incluir el I.V.A., por no ser este parte del costo.
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3.5 ESENTACI
3.5.1 ENVASE.

Una de las debilidades de la competencia encontrada en el
mercado (analizada en el capitulo 1V), es la deficiencia en la

presentacién de empaque y envase de los fertilizantes.

Al parecer, los principales fabricantes piensan que al
elaborar una presentacién llamativa de los productos, no

motivard ni influird en la venta.

Dicha investigacién muestra que adn los principales
fabricantes no implantan disefios originales en las bolsas, asf
como tampoco dan importancia a la presentacién de literatura
en las mismas; que en la mayorfa de los casos, el cliente no
lee debido al conocimiento gencralizado de los usuarios sobre
la utilizacién del producto. Dentro de las deficiencias sobre

los diseiios, encontramos con mayor frecuencia las siguicntes:

- Bolsas con ilustraciones poco llamativas.

- Despintado de las bolsas al tacto, o al apilarse unas con
otras.

- Impresiones fuera de registro,

- Literatura ilegible.
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(STA TESIS WO BEEE
AR DE 1A BIBLIOTEGA

‘-:‘Rcd‘iiccién deficiente que provoca desinterés y poco
" entendimiento al lector.

- Exceso de informacidn.

- Disefios invariables y poco creativos.

- Cajas poco resistentes.

Una vez analizada esta informacién, se procedié al disefio

de un empaque que reuniera los siguientes requisitos:

- Bajo costo.

- F4cil manejo.

- Proteccién duradera.
- Fécil impresién.

- Bajo costo y facilidav de empaque.

Dentro de las posibilidades alternativas examinadas y
cumpliendo con los requisitos anteriormentc sefialados, se

encuentran como buenos candidatos los siguicntes envases:

¢+ Curfiete de cartén tipo avena con bolsa de polietileno
interna. Esta dltima se requiere para proteger al fertili-
zante de la humedad ambiente (Higroscopicidad) que

absorbe; produciendo asf ¢l apelmasamiento.
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+ Cuiiete de ldmina de hojalata.

¢ Bolsa de papel de aluminio.

¢+ Bolsa de polictileno de baja densidad en varios calibres
como son: 200, 250, 300 y 350 micras.

Para todos estos envases se efectuaron pruebas de
resistencia, ademds de obtenerse la cotizacién de Ios mismos
en el mercado; encontrdndose en resumen los siguientes

aspectos:

El cufiete con la bolsa de polictileno interna, es
definitivamente la mejor forma para envasar el producto; ya
que éste se cncontrard perfectamente bien protegido y nos
proporcionard facilidad en su manejo, ademds de que su

impresidn o ctiquetado es una tarea sencilla.

Analizando los costos de dicho envase, encontramos que
se torna demasiado caro, ya que se obtiene un costo de
$800.00 por cada envase de un kilogramo de capacidad;
convirtiéndose asf en un recipiente gravoso dentro del

mercado &ctual.

Por otro lado, también fueron analizados los costos y las
caracterfsticas de la bolsa de papel aluminio, y se llegé a la

conclusién de que efectivamente cumple con los requisitos
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anteriormente mencionados, aunque no deja de ser un envase
caro: teniendo un costo de $500.00 por cada envase de un

kilogramo de capacidad.

Este envase es muy atractivo, pero también inuy caro para

el promedio del poder adquisitivo en el mercado cbjetivo.

Por iltimo se analizé la bolsa de¢ polictileno de baja
densidad en los calibres sefialados anteriormentz, siendo
aceptada la bolsa en calibre 250, que cumplié con todos los

requerimientos incluyéndose el costo.

Al cotizarse este empaque, encontramos que ¢l costo por
envase de un kilogramo e¢s de $100; rcpresentando éste
solamente el 20% del costo de la bolsa de aluminio,
facilitdindose asi la posibilidad de competir con precio y

calidad en el mercado.

Otro tipo de ventajas encontradas en cste envase, es la
fdcil impresién en varias tintas de textos y disefios sobre la
misma; ademds de ofrecernos la posibilidad de empacar con
rapidez 20 kg por caja, agilizdndose asf el uso y buen mancjo

del producto.
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Una vez que se habia optado por la bolsa de polietileng,
solamente quedé a tomarse la decisién sobre ¢l tamafio y el

- disefio de impresién en la bolsa,

En cuanto al tamafio de la bolsa se dispuso la medida de
20 x 30 cm., debido a que éste tamafio puede contener 1 kg.
de producto sin resistencia de la misma bolsa; adem4s de que
es una medida de fabricacién estdndar para los fabricantes de

estos productos.

En lo que se refiere al disefio de impresién de la bolsa se

realizé lo siguiente:

En primer lugar, se clasificaron los principales cultivos y
las aplicaciones del fertilizante en los mismos; en donde el

disefio se adapta a estos.

En segundo lugar, fué disefiado el texto informativo a
cargo de un Ingeniero Agrénomo con alta experiencia en el
uso de estos productos, que posteriormente éste serd impreso

en la bolsa.
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Por dltimo. se procedi6 a contratar a una agencia de
publicidad (QuaDRATO DISENO). para elaborar ¢l original
mecdnico de la bolsa, el acabado del texto y la imagen

corporativa.
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3.5.2 EMPAQUE,

Una vez que se terming el diseio del envase, se efectué la
bisqueda de un empaque eficiente que albergara el producto.
Para la seleccién del mismo se establecicron los siguientes

pardmetros as{ como los criterios de empaque:

- El empaque deberd de ser lo suficientemente resistente
como para soportar viajes largos asf como transbordos,

humedad, manejo rudo, mal trato, exceso de estibas etc.

- El empaque deberd de ser desechable para el
consumidor, es decir, no se manejard bajo ninguna
circunstancia un ecmpaque que sea retornable, esto es
debido a la diffcil tarea de controlar el manejo y
transporte del producto asf como los altos costos de los

mismos.

- El empaque deberd de ser biodegradable, a causa de las
fuertes restricciones y tendencias de |a SECRETARIA DE
DESARROLLO URBANO Y ECOLOGIA hacia productos

que no afecten a la ecologfa ni el medio ambiente.
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- El empaque debera de ofrecer la posibilidad de imprimir
sobre el mismo, o e¢n su defecto, adherir etiquetas o
emblemas publicitarios o indicativos del producto. Esto
con el fin de cumplir con las normas de scguridad,
indicaciones de contenido, de mancjo, y  aspectos

publicitarios.

- El empaque también deberd ofrecer lu posibilidad de
estibarse ficilmente, asf como de almacenar cantidades
considerables en espacios reducidos, es decir, que
deben aprovechaise los espacios pequefios de la bodega
con el mdximo volumen posible de producto, sin afectar

la integridad del mismo.

Una vez definidos los zateriores pardmetros se procederd a
la seleccién definitiva del empaque. Para esta seleccién, sc
observaron los empaques que la competencia utiliza en
productos similares al que se lanzard al mercado. Los
resultados de la observacién nos llevaron a la seleccidn del
uso de las cajas de cartén, ya que éstas se adaptan
perfectamente bien a las necesidades del mercado y de la
empresa tanto en costos, manejo y seguridad. Ademds de ser
un empaque de tipo tradicional y muy usado en el medio de

agroquimicos.
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Las estructuras que se tomaron en cuenta para el uso de

este empaque, fueron:

Una caja de baja altitud y una resistencia minima de 14
kg. por cm?; incluyendo a esta una banda interna que le

proporcionard mds firmeza.

En cuanto al disefic de capacidad, sc decidié empacar ¢n
cuatro pilas de 5 kg. cada una, dédndonos 20 kg. por caja
desplazada en el mercado; este tipo de apilamiento nos dard
un fécil mancjo de la mercancia, y el costo de empaque serd

més bajo per cada unidad de producto empacado.
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3.6 TRAMITES PARA EI, REGISTRO DEL PROD 0.

Antes de tocar este tema con mayor profundidad, serfa de
gran utilidad hablar de los trdmites scguidos anteriormente
para obtener los registros de este tipo de prcductos; esto,

para un mejor entendimiento,

Anteriormente, la forma de obtener los registros de los
productos agroquimicos, cra Gnicamente presentando la
soficitud  correspondiente  ante la  SECRETARIA DE
AGRICULTURA Y RECLRSOS HIDRAULICOS, y adjunto a este
trémite se presentaban muestras de los productos a registrar,
anglisis de férmulas quimicas. carlas de proveedores y
documentos que se especificaban en los usos de cada
producto. Lo cual nos mucstra que dicho trémite era por

demds sencillo,

A partir de 1990, el trdmite se torn6 mgs complicado ya
que para la obtencién de los registros s¢ depende de las

siguientes dependencias oficiales:

- SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA.

- SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL.

- SECRETARIA DE AGRICULTURA Y RECURSOS HIDRAULICOS.
- SECRETARIA DE DESARROLLO URBANO Y ECOLOGIA.
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Coordinadas cada una de ellas por la ventanilla dnica de la
SARH cn la COMISION INTERSECRETARIAL PARA EL
CONTROL DEL PROCESO DE PLAGUICIDAS, FERTILIZANTES Y
SuBSTANCIAS TOx1cAS (CICOPLAFEST).

A continuacién se exponen los requisitos que solicita cada
una de las dependencias sciialadas para que sea otorgado el

registro correspondicnte:

En primer lugar, deberd llenarse la solicitud de registro de
fertilizantes (original y 5 copias); acompafiada cada una por cl
proyecto de etiqueta, que a su vez, éste deberd de estar de
acuerdo a las normas oficiales mexicanas de etiquetado
vigente que son: NOM-Y-295-1988 y/o NOM-Y-304-1988
(segin corresponda). Esta solicitud debe de ser presentada
junto con los requisitos que solicitan fas dependencias, a

manera de solicitud de identificacién general.
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3.6.1 RE IT ARH.

PARA FERTILIZANTES:

Nombre de! producto a registrar.

Funcién (fertilizante, aplicacién al suelo o foliar:
inoculante, mejorador de suelo, v regulador de
crecimiento)

- Anilisis garantizado en porciento PESO/PESO.

Estas garantfas sc expresan de la siguiente manera:

A) FERTILIZANTES:

Nitrégeno en sus difcrentes formas como (N). Fésforo
total y asimilable como (P, O;).

Potasio en forma asimilable (K, O).

Elementos secundarios y menores en forma elemental.

En caso de que la formulacién contenga otros ingredientes
(dcidos hiumicos, fitohormonas, etc.), deberdn aparecer

también dentro de las garantias ofrecidas,
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.- 'B). INOCULANTES:

Las garantfas que se ofrezcan serd el contenido de
Microorganismos (HIZOBIUM en sus diferentes especies)

vivas por gramo de inoculante.
C) MEJORADORES DE SUELO:

‘ Todos los componentes deberdn venir garantizados en
forma elemental, excepto que se tratc de materia orgdnica o

dcidos himicos, se garantizard bajo estos conceptos.

En estos productos habrd casos en que se soliciten otras

garantfas como granulometrfa en Azufre.
D) REGULADORES DE CRECIMIENTO:

En estos productos que podrdn ser aplicados solos o
acompaiiados de fertilizantes o mejoradores de suelo, se

garantizard el contenido de ingredientes activos:

- Indicar que tipo de sales se usaron para la formulacién.
- Cuando el caso lo amerite, se solicitardn Ias
caracteristicas fisicoguimicas de los componentes, as{

como la metodologfa de andlisis.

90



Incompatibilidad con otros agroquimicos,
- Corrosividad cuando proceda.
- Tipo y capacidad de envase.
- Resultados experimentales oficiales, evaluacién de

campo. (proporcionar 2 copias).

Ademds de lo anteriormente sefialado, los productos

técnicos proporcionardn:

a) Para verificacion de garantfas 2 muestras del preducto
a registrar, si es sélido de 1 kg. c/u y si es liquido 1 1.
de c/u.

b)  En casos en que amerite, proporcionar los estdndares

analfticos.

3.6.2 REQUISITOS SEDUE.

INFORMACION ECOLOGICA PARA FERTILIZANTES Y
PLAGUICIDAS:

- Persistencia y alteraciones del producto en suelo, agua y
aire.
- Efectos en flora y fauna terrestre.

- Efectos en flora y fauna acudtica.
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- Proceso natural de degradacién del fertilizante.

- Datos sobre la toxicidad ¢ insectos benéficos.

- Datos sobre la movilidad del fertilizante y sus métodos
de aplicacién.

- Plan de emergencia y métodos de descontaminacién en
caso de derrame, fuga, incendio o explosién.

- Metodologfa para la disposicion final del fertilizante y de
sus envases vacfos. (propqrcionar 3 copias de la

informacién ecoldg‘ica).

Nota: La informacién deberd presentarse por separado y

con sus respectivas copias, bajo los siguientes titulos:
INFORMACION TECNICA

INFORMACION TOXICOLOGICA
INFORMACION ECOLOGICA

92



3.6.3 REQUISITOS SECOFI.

Para el seguimicnto de los mismos, solo es necesario

cumplir con dos puntos:

1) Certificado de uso vigente o de autorizacién de
produccién expedido por una autoridad competente en
el pafs de origen y visado por el consulado mexicano
(5 copias).

2) Carta del proveedor, y en el caso de importacién, la
carta debidamente lecgalizada por el consulade

mexicano en el pafs de origen (2 copias).

3.6.4 REQUISITQS SECRETARIA DE SALUBRIDAD ¥
ASISTENCIA.

INFORMACION TOXICOLOGICA PARA PLAGUICIDAS Y
FERTILIZANTES:

- Toxicidad aguda y subcrénica con sus dosis letales: Oral,
dérmica y por inhalaci6n.
- lrritacidn cn la piel y los cjos.

- Efecctos de sensibilidad.
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- Toxicidad crénica con resultados en estudios de:
reproduccidn y teratogenicidad,

- Efectos téxicos de los metabdlicos, productos de
degradacién e impurezas.

- Estudios metabélicos en animales.

- Informacién toxicolégica de mezclas cuando proceda.

- Precauciones de uso en su manejo.

- Signos y sintomas de intoxicacion.

- Primeros auxilios.

- Tratamiento médico a intoxicados (proporcionar 3

copias de la informacién toxicoldgica ).

3.6.5 COSTGS POR TRAMITACION DE REGISTRQS.

Como ya habfamos aclarado anteriormente, para llevar a
cabo cualquier trimite administrativo al solicitar algin
registro ante la CICOPLAFEST, es necesario presentar ante
las ventanillas la solicitud general, pero también deberd de ir
acompaiiada del recibo de pago de la TESORERIA DE LA
FEDERACION, mediante un cheque certificado. Esto para
que pucda ser aceptado como recibo de pago oficial (todos

estos pagos serdn deducibles de impuestos).
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A continuvacién se detallan los costos de los registros,
renovaciones, modificaciones, etc. de los registros, ante la
ventanilla dnica de la CICOPLAFEST.
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" TARIFA'PARA PAGO DE DERECHOS . -

A) Teciico : Si ,3‘,2‘29;000
B) . Renavacion Teenico o 01,614,500
C) FoRMULADG ; 472,690,000
D) RENOVACION FORMULADO § 1,345,000
MODIFICACION DE REGISTRO
TECNICO $ 2,421,750
MODIFICACION DL REGISTRO
} ORMULADD £ 2.017.500
RIGISTRG DE EMPRESA {HUEVO O RENOVACION)
NUEVD. RENQVACION
A)  Fasricanit (EFAB) § 1,614,000 % 807.000
B} Forumutasors (EFOR) $ 1,614,000 § 807.000
C}  iMroRIADORA {EMIM) $ 1,614,000 § 807,000
D) RISPONSABLE DE EMPRESA,
FABRICANTL, FORMULADORA £
IMPORTAGORA, § 215,000 L 167,500
CONCEPTO SARH-HD -2
IMPORTACION DE PLAGUICIDAS 5 161,000
CERTHFECADD 0T LIBRE VIiiTa § 54.000

IARIFAS VALIDAS BEL 1: DE ABRILAL.ID.DE JUNIO DE 1932
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Capitulo IV
Andlisis de la
Competencia.

Enudio Mercedolfgicn para ¢f ¥ anramiente de un Eentilisnte Folinr Sclido al Mercadn de Agrmguimiens «a Mésico



CAPITULO 1V

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.1 CALIDADES DE PRODUCTOS EN EL MERCADO.

Existe una gran cantidad de fertilizantes foliares tanto
sélidos como lfquidos, as{ como empresas formuladoras de los
mismos, De los estados visitados en el estudio encontramos un
total de 268 casas comerciales dedicadas a la venta de

Agroquimicos y Fertilizantes Foliares.

De acuerdo al mercado muestreado existen un total de 120
diferentes Fertilizantes Foliares sdlidos y 85 liquidos,
representados principalmente por empresas transnacionales
como son: Bayer de México, Basf, Ciba Geygy, Gro Green
Campbells, as({ las empresas nacionales como Cosmocel,
Transfertil, Koraguimia y otras més que ticnen productos cn
el mercado pero no tan importantes en comparacién con las

anteriormente mencionadas.
Los cultivos en los que los fertilizantes foliares son mds

utilizados se encuentran las hortalizas, Frutales, Algodonero,

Vid, Citricos, Cafeto, Mel6n, Sandfa, Papa y ocasionalmente

97



en cultivos bdsicos como son el Mafz, Trigo, Sorgo forrajero

y Frijol.

Debido a que el tema que me preocupa son los
Fertilizantes Foliares Sélidos y con el propésito de conocer la
calidad ofrecida por los formuladores principalmente
importantes, se copilaron un total de 2% muestras de
Ferlilizantes Foliares sélidos a los que se les practicé un
andlisis quifmico ecn ¢l laboratorio de EDAFOLOGIA de
FERTILIZANTES MEXICANOS, $S.A., encontrando, que

T Tsoflaménte los productos ‘que a adelante se  detallardn,

presentan la calidad porcentual y de materiales ofrecida en su

cligueta; éstos son los siguicates:

FERTILIZANTES FOLIARES SOLIDOS

PROGDUCTO GARANTIA FABRICANTE
Agrofer 22-00-00 Cosmocel
Ferbatol 22-30-10 Agricultura Nacional

Fosfacel 800 21-54-00 Cosmocel

Q.F. 20-30-10 Quimica Foliar, S.A.
Wester Foll 20-30-10 Quimica Foliar, S.A.
Unifol 25-15-15 Unicarb Industrial.
Urea New-Gren 42-00-00 Transfertil, S.A.
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Como podemos observar, solo 7 de los productos
mostrados cumplen con la  "GARANTIA DE COMPOSICION"
demostrdndonos que muy pocas o solo unas cuantas ponen
esmero en ¢l control de calidad del proceso de produccién, asf

como de las materias primas,

Es importante el recalcar, que en muchos casos en que las
formuladoras ofrecfan cierta composicién porcentual de
elementos menores como son el Magnesio, Zinc, Cobre,
Fierro Manganeso, Boro, Molibdeno, Calcio y otros poco
usados como es el Cobalto; los resultados del andlisis qufmico
mostraban un porcentaje despreciable o nulo al que estaban
ofreciendo en su cmpaque; es decir que Jos Elementos

menores en muchos casos eran omitidos en la formulacién,

Esta omisién es comprensible debido a que los clementos
menores como sc detallé en el punto 3.4.1 del capitulo
anterior, son mucho mis costosos que los elementos bdsicos o
mayores, ademds de que su incorporacién (elementos
menores) en el proceso productivo se torna de mucho mayor
cuidado que el de los demds. Esta situacién responde a las
cantidades tan pequefias que se utilizan cn la fabricacién de

los mismos.
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En resumen se puede asegurar que la calidad ofrecida por
la mayorfa de las Compaifas formuladoras, estd muy lejos de
ser 6ptima, ademds de ser muy desleal para las empresas que
si estdn ofrecicndo una calidad Gptima a costos reales.

Es muy comin saber que muchas cmpresas venden a
precios muy altos tos llamados "FERTILIZANTES FOLIARES”",
como es la urea pintada y molida solamence. a costos de
verdaderos foliares, timando en ltima instancia al
consumidor de bajos recursos que por su vulnerabilidad es
atrafdo por los precios tan bajos que ofrecen estos fabricantes

en comparacion a los "FOLIARES DE CALIDAD".

Esta falta de seriedad asf comn de responsabilidad, es muy
dificil erradicarla. Picnso en forma muy personal que en la
medida que las dependenciss oficiales encargadas de con:rolar
estos agroqufmicos, no rcgulen de forma eficiente y continua
a las empresas formuladoras asf como la calidad de
fabricacién de los mismos, no se¢ podré solucionar este muy
serio problema; ya que a resumidas cuentas los perjudicados
somos todos al no poder elevar y mejorar nuestros estdndares
de produccién. provocédndose grandes rezagos en nuestra
economia asi como ¢l empobrecimiento y desmotivacién de

nuestra clase campesina.



Es aqui donde se fundamenta la presente tesis provocada
por la necesidad de ofrecer al mercado productos que ofrezcan
los méximos estdndares en calidad, precio y servicio, muy
demandadas para la situacién de mercado que impera en el
presente; obteniéndose por consecuencia cosechas mejores y a

menores precios. En una palabra ... PRODUCTIVIDAD.
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4.2 PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION.

Es muy importante que antes de tocar a fondo este punto,
se explique con claridad ¢l funcionamiento actual del mercado
de agroquimicos en México, entendiéndose por consiguiente el

porqué de la definicidén y seleccidn del canal de distribucién.

No hay que olvidar en primera instancin quc la mayor
parte de las tierras cultivables son de tipo cjidal, ecn donde
ésle esté dividido a su vez en pequefas parcelas que en
muchas veces son para una produccién de autoconsumo o en
contadas ocasiones se produce nara un comercio local, ¢n
donde el ejidatario se esfuerza poco en el cuidado de los

cultivos obteniéndose cosechas en baja calidad y cantidad.

Otro de los problemas substanciales es que ¢l ejido se
dedica normalmente a sembrar bdsicos teniéndose en los
dltimos afios precios dc garantia para ¢l pago de estos muy
bajos o a resumidas cuentas poco rentables, por lo que
normalmente al secmbrarse pocas extensiones de tierras por
agricultor solo se obtienen ingresos para medio subsistir afio
con aio manteniendo a familias promedio de siete integrantes

en adelante.

102



El anterior problema da como resultado en ltima
instancia que el cjido dependa en un 95% de los créditos
bancarios para poder sembrar o hacerse de recursos para
solventar los gastos de las cosechas, avalando el préstamo con
Ia cosecha o con los pocos biencs que posee, y debido a que la
obtencién de la cosecha no estd asegurada del todo si no hasta
que se tiene fisicamente (pérdidas por plagas, heladas,
sequfas, tormentas, granizos, malcza o hierba, y en sf
enfermedades de todo tipo), los bancos cada vez se tornan mds
renuentes y precavidos en el otorgamiento de créditos para el
agro. Si bien es cierto la banca debe de dar apoyo a la
agroindustria de forma especial, también es cierto que no
puede ni debe obtener pérdidas cuantiosas como resultado del

financiamiento a los mismos,

Si analizamos los argumentos que da la banca al negarse a
otorgar créditos al ejido, son muy comprensibles, ya que no
cuentan con garantfas suficientes para asegurarse el cobro de
estos préstamos, recordando que no se pucden embargar ni ias
mismas tierras en las que se cultiva por ser lierras ejidales, es
decir tierras cn propicdad de la nacién dadas y repartidas a los

campesinos para el uso y disfrute no pudiendo ser enajenadas.
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Es por eso y debido a todo lo anterior que se cmpieza ya
ha palpar la idea de dar una reestructuracién total al cjido con
el fin de hacerlo productive capaz de ser aprovechado en todo
su potencial. No es posible firmar un Tratado de Libre
Comercio con naciones tan sélidas ccondmicamente si adn
nuestra nacién no cs autosuficiente en alimentos pudiendo

serlo con sus propios recursos.

Ahora bien, también se nccesita hablar del productor
privado. Este en su gran mayorfa si tiene una preocupacién
real por los resultados tanto en calidad como en cantidad de
sus cosechas a menores costos. Es decir en pocas palabras y
como se nombré con anterioridad... PRODUCTIVIDAD, en
donde como cualquier cmpresa con fines lucrativos, lo
buscado principalmente es la obtencién de utilidades asi zomo

el desarrollo de la misma.

Esto hace quec cl pequeiio o gran propictario de ticrras
busque el hacer de su negocio lo mds rentable posible
preocupdndosc por ¢l cuidado de sus tierras en la utilizacion
de técnicas modernas, asf como el utilizando insumos de

buena calidad y eficiente costo de uso.



Otra de las caracterfsticas de gran importancia de este tipo
de agricultor, es que la cobranza siempre se facilita mas, dado
por la situacién de que pueden cjercerse actos judiciales
mucho mds 4gilmente que los que se¢ le pueden aplicar al
ejidatario, ddndose por consiguicnte que las mismas empresas
den mds crédito que lo que le otorgan al ejidatario a menos
que el mismo esté avalado por bancos, cosa que como

explicamos anteriormente cada vez se vuelve mds diffcil.

En pocas palabras el productor privado normalmente es
sujeto de crédito ya que éste en el caso de caer en insolvencia
de pagos puede perderlo todo, resultando que por seguridad

propia cuide mucho mds su negocio y por ende su patrimonio.

Justamente es a este productor al que ahora en dia se le
canaliza ¢l mayor esfuerzo de venta (se piensa que al venderle
normalmente se va a lo seguro), por lo que también se busca
el canal o los canales de distribucién idéncos para lograr

dirigir correctamente los esfuerzos de venta al mismo.

En México tradicionalmente los agroqufmicos se han
comercializado a través de distribuidores, mismos que dirigen
sus esfuerzos a unma zona determinada cuando son pequeiios
(no mds de 5 gentes en su organizacién) y que normalmente

cuentan con clientes cautivos, asf como cultivos bicn
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determinados. Esto por las caracteristicas geogrdficas y
climatol6gicas en las que trabajan, en donde los cultivos se

desarrollan con mayor facilidad que en otras.

La estructura con la que los distribuidores pequefios (no

mds de S5 gentes), normalmente cuentan es la siguiente:

* Un duefio o encargado que normalmente en un 95% de
las veces es Ing. Agrénomo.

+ Una secretaria-recepcionista y cuando se cuenta con
local de venta al puiblico también hace las veces de
empleado de mostrador.

+ Un cmpleado que desempefia innumerables funciones
como pucde ser chofer de camioneta, mensajero,
cargador, encargado de bodega, realizar funcioncs de
limpieza y mantenimiento y también empleado de
mostrador cuando se le necesita.

+ Dos a tres Ing. Agrénomos que cuentan normalmente
con vehiculos (camionetas pick-up), que junto con el
ducfio o cncargado del negocio sc dedican a dar las
asesorfas agrondmicas realizdndolas como gancho para
vender productos que representan o que trabajan.

*Un contador o despacho de contadores que se encarga
de lievar la contabilidad bésica del negocio asf como del

pago de impuestos como es el LS.R., L.V.A. u ofros.



Estas estructuras pueden variar debido a que las funciones
bdsicas se pueden alternar entre los integrantes de la
organizacién asf como las costumbres propias de las zonas en
las que trabajan; y de un factor muy importante que es el
recurso econémico ($) con que cuentan para realizar sus

funciones.

Uno de los aspectos mds importantes a tomar en cuenta en
las operaciones de los distribuidores es que sf operan o
funcionan en regiones pequefias (aproximadamente 100 km. a
la redonda), pueden de un afio a otro irse con mucha facilidad
a la quiebra o caer en insolvencia de pagos. Esto en muchas
ocasiones no se debe a malos manejos administrativos, si no a
que si algdn cultivo del cual dependen la mayoria de sus
ventas o en su defecto al quc mds s¢ le invierte, presenta
situaciones desfavorables como puede ser plagas, sequfas,
exceso de Huvias o sobre ofertas en donde los precios en el
mercado de estos productos sc encuentren por los suelos,
provocarf grandes descontroles para sus operaciones
dificultdndosele en gran escala desde la venta de los
agroquimicos por no justificarse la aplicacién de los mismos
por la baja en precio, hasta la incobrabilidad de los
documentos por otras razones como es la pérdida de la

cosecha por causas ya comentadas anteriormente.
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Otro de los aspectos de gran importancia a tomar en
cuenta de los distribuidores es su capacidad administrativa asf
como sus polfticas de operacién. Como se dijo anteriormente
estos pequefios negocios estdn dirigidos en un 95% por Ing.
Agrénomos que carccen en la mayorfa de los casos de
conocimientos administrativos necesarios para llevar su
negocio de una manera eficiente, administrando correctamente

§US recursos.,

E! encontrarse una gran cantidad de clientes morosos por
faita de organizacién y control por parte de los mismos no cs
nada extrafio, ademds dc que muy frecuentemente caen en
insolvencia de pagos dificultdndose en gran medida la

recuperacion de la cartera » encida.

Todas éstas caracteristicas ya mencionadas dan como
consecuencia ¢l fenémeno del seleccionar CANALES DE
DISTRIBUCION 0 DISTRIBUIDORES MAYORITARIOS, Ya qu¢ como
es de entenderse, estos cuentan con una capacidad econdmico
administrativa mucho mayor que las de los pequefios, ademds
de contar normalmente con la estructura de mercadeo
suficiente como para subdistribuir a los mismos, que por su
tamafio y poco consumo resulta un costo administrativo muy

alto, siendo operaciones muy poco atractivas.
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Esta tendencia del buscar al pez mds gordo se ha venido
acentuando con los afios, provocada por incipiente y precaria
situacién del agro mexicano, tratando siempre las empresas de

asegurar y facilitar sus operaciones.

El encontrar distribuidores en las principales zonas de
mercadeo que se interesen en la venta y promocién de los
productos no es normalmente una tarea diffcil, lo que resulta
diffcil es la correcta seleccidn de los distribuidores que sean
capaces de promover los productos en forma adecuada asf

como el cumplimiento y seriedad de sus pagos.

Encontramos que los principales canales de distribucién

situados en la Repiiblica Mexicana son:



PRINCIPAL EMPRESA
DISTRIBUIDQRA

Grupo Industriai COREY.

Provindustrias de Occidente.

Agroservicios Nacionales.

Colima....iiirii, Grupo Industrial COREY,

Agroservicios Nacionales.

Nayarit......... [N Empresas Agroquimicas de México.

Grupo Industrial COREY.

Tampico......... cerrireinen Técnicas Agroindustriaales.
Matamoros........coeoneernenen Semillas y Agroqufmicos.
Los Machis..........ccovuunees Quimagro Industrial.

Agroquimicos CAVE.

Hermosillo..........c......... Semillas de! Pacifico
Obregén.....ovvvvevreennennnn. Semillas del Pacffico
Tabasco....covivivveninennians Nacional Agroquimica
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Campeche,.......oeieinin Nacional Agroqufmica

Yucatdn.iooiiennniinnnnn Nacional Agroquimica
Tapachula.........cocervuenee Técnica Agrfcola de Chiapas
Bajio........ccociiiiene rereiies BIO - TEC

Agroqufmicos Rivas.

Agroqufmicos Nieto.

Saltillo......cceveiriininnnens CORMORAN
Apatzingdn.........coeeeeeen. Agroquimicos Nifiez
P£:11:Te) - PO Agroguimicos Niiiez,

Agroproductos Monarca,

Mexicali....... ETTTT Ing. Gaspar Torres.
San Ing. Gaspar Torres.
Quintin.....oovvveeeennnns

mn



: ':Tepic. e ien i - Agroindustrias del Nayarit.

: iAgugsc?lientéﬁ..;:...‘.,....k.'.. Ing. Alfonso Rodriguez Maldonado

= Zagx;tcéa;; ........... Ing. Alfonso Rodrfguez Maldonado
San Luis 1‘707t0s( .............. Mexagro
Veracruz......coccevsvannnnnns DYPASA

Ing. David Niconoff.

Agroqufmicos Laisequilla.

D.F. y Morelos.............. AGM de México.
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4.3 _PRECIQS EN EX, MERCADQ.

Como se presenté en el capftulo II de la presente, asf
como en el punto 4.1 de este capftulo las marcas de
fertilizantcs, como las empresas fabricantes de los mismos son
muy diversas, no olvidando las enormes variaciones en cuanto
a la calidad de concordancia (proporcionar al consumidor lo
que el fabricante cstd ofreciendo ya sea en su empaque,

publicidad u otro medio).

Debido a esta diversidad, no es de extraiiarse el
encontrarse variaciones en precios bastante considerables ya
que como sc observa se encuentran precios publicos desde
$6,000 hasta 39,500 en una misma férmula porcentual,

teniéndosc un rango en incremento de precio del 58,33 %

Esta variacién obedece a viarios aspectos que serd dc gran
utilidad analizarlos para obiener un mejor entendimiento de la

misma:

1) PENETRACION DE LA MARCA O PRODUCTO EN EL
MERCADO. - El precio de estos productos normalmente lo
encontramos oscilando entre los $8,000 a los $9,500
respondiendo como es natural a la demanda del producto por
parte del consumidor asf como a la "fama" o al prestigio que

tenga el mismo ¢n el mercado,
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2) CALIDAD DEL PRODUCTO.- Esta variable se demostré
claramente cuando se le practicaron andlisis a los 25 foliares,
encontrdndonos que en la mayorfa de los casos en que los
resultados daban variaciones o desviaciones muyv notorias con
respecto a la férmula porcentual que sc ofrecfa, los precios de
estos cran los més bajos o de los menores como es el caso del
Nutrafer de Transqufmica o el sagafes de Qufmica segal. Es
decir disminufan o demecritaban la cantidad y calidad de
materias primas con el dnico fin de bajar los costos de
materias primas ddndoles la posibilidad de ofrecer el producto
a precios muy bajos, haciendo aparentemente muy atractivo la

compra del mismo.

Este tipo de productos "us encontramos oscilando enuz los
$6,000 a los $6,900 a precio piblico. Este punto también se
enticnde con mayor profundidad al revisar la disparidad en los
costos de las materias primas analizado en el punto 3.4.1 del
capitulo anterior, aundndole a éstos las provisiones de costos
adminisirativos ¢ indirectos que intervienen en los costos
totales y que, ¢l prescindir de éstos iltimos dificultaria en
gran medida una administracién eficaz de la empresa que en
su caso los produjo as{ como las tan necesarias labores de

venta para captar el mercado meta.
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Por esto es diftcil el entender como estas empresas puedan
tener un-costo total aproximado de 33,600 por Kg. envasado
y empacado asumiendo que a! menos tienen incluido en este
costo utilidades de un 25% antes de impuestos, otorgdndoles a
los distribuidores a su vez un margen minimo de un 20%, csto
como politica de operacién asf como de utilidades,

acostumbrada por esta rama industrial.

3) ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO O POLITICAS
DE MERCADEO, SERVICIO Y NIVEL DE PRECIOS DEMANDADO POR
EL CONSUMIDOR,- En esta variable encontramos a las
empresas que estdn tratando de posesionarse en ¢l mercado o
ya sea tratando de encontrar un nicho en el mismo, por lo que
buscardn establecerse en um nivel medio de precios
manteniendo a su vez un nivel medio de calidad tal que no
eleve en gran escala sus costos con el fin de mantener niveles

de utilidades antes de impuestos en un 25 al 30%

Con este tipo de estrategias implantadas hallamos que se
les facilita el poder captar un cierto mercado que busca el
probar nuevos productos a menores precios que los que se

encuentran ofertados en productos muy prestigiados.
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Otra estrategia muy comdn encontrada en esta categoria es
el tratar penetrar al mercado prestando un servicio muy
agresivo en cuanto al crédito, tipo de venta y disponibilidad
de producto ofrecido al cliente. Esto se explicard a

continuacién:

Tocante al primer punto en cuanto al crédito se
observa que las empresas, con el fin de atraer mds la
demanda de sus productos, ofrecen en muchos casos
el poner el mismo en las bodegas de los
distribuidores otorgdndoles crédito de 60 a 90 dias,
provocando que el distribuidor tenga la posibilidad
de recuperar su cartera sobre la venta de estos
productos, o en su defecto, el poder realizar el tan

llamado "JINETEQ", :obre estos recursos.

Tocante al segundo punto del tipo de venta, se
observa como otra estrategia de penetracién en el
mercado, es la venta a consignucion, en donde el
distribuidor o canal de venta solo paga el producto
que va consumiendo a cierta fecha previamente
negociada entre el fabricante y el mismo distribuidor.
Con este tipo de operaciones el distribuidor obtiene
muchas ventajas, como es el no tener que utilizar su

capital de trabajo en comprar voliimenes de producto
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que a la postre puede represemtarle altos cosios
financieros en inventarios por la baja rotacién de

los mismos.

Por otro lado, también en muchas ocasiones le
puede resultar beneficioso al distribuidor el hecho de
tener producto almacenado, ya que proyecta una
imagen de tener grandes volimenes de ventas
(bodegas llenas) o wuna gran capacidad de
desplazamiento de voliimenes importantes de los

productos agroquimicos.

Por ultimo tocante al tercer y ultimo punto acerca
de la disponibilidad de producto, encontramos que
también se busca el acercar lo mds posible el
producto al distribuidor o al consumidor final, con el
fin de que cuando surja la necesidad del producto se
pueda acudir a surtirse del mismo de una manera
muy rdpida, no teniéndose tiempos perdidos en la
espera de ser surtidos del mismo desde la planta de
origen gue en algunos casos la distancia es
considerable, como el evitarse los altos costos de

fletes que imperan en la actualidad.
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Este sistema de disponibilidad de producto se lleva a cabo
mediante el instaurar bodegas de abastecimiento en puntos
muy estratégicos, en donde como se dijo anteriormente el
abastecerse en cualquier momento de producto se vuelve tarea

fdcil y sobre todo a bajos costos.

Es importante ¢l aclarar que normalmertc ¢l espacio de
este tipo de bodegas alimentadoras no es muy grande porque
lo que se pretende ¢s el tetier una alta rotacidn de inventarios,
evitdndose los altos costos de inversién en materiales y

almacenamiento.

El precio que encontramos en estos productos de venta al
publico oscila entre los $7,000 a los $7,900. Es muy
importante no olvidar que el comportamiento de todas cstas
variables se¢ manifiesta de manera muy caprichosa,
respondiendo en muchas ocasiones solo a las querencias y
politicas que tienen los distribuidores en cuanto a sus
mdrgenes de utilidad de operacién interna. Pero adn asi
normalmente s¢ comportan conforme a la ley de la oferta y la
demanda, no desechando la idca dcl estar preparado

constantemente para cambios inesperados.
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4.4 ERZAS Y DEBILIDADES DE LA PET, IA
INCIPAL.

Como lo estudiamos en ¢l punto 2.5 del capftulo II, en
donde se observan los consumos de la competencia principal,
vemos que solo son unas cuantas cmpresas, las que
actualmente estin desplazando volimenes de producto
atractivos en el mercado de foliares. Por otro lado, también se
observa que estos competidores principales cuentan con varias
formulaciones para distintos cultivos, destacando que en casi
todos los casos tienen como comin denominador la férmula
(20-30-10) con elementos menores, que a base de recordatorio
a lo ya explicado con anterioridad el (20-30-10), significa que
es un fertilizante que cuenta con un 20% de Nitrégeno, 30%
de Fésforo y un 10% de Potasio, mds los porcentajes en los
clementos menores que cada formulador crea conveniente
incluir, encontrdndonos en la normalidad que los porcentajes
no pasan del 0.1% a excepcién del Azufre que puede llegar a

rebasar el 0.35%

Como ya se¢ asenté en ¢l capitulo anterior, la férmula
prototipo o elegida para la fabricacién, es también la (20-30-
10) méds eclementos menores, por lo que se abocard a

continuacién a hacer un anilisis de las fucrzas y debilidades
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de la competencia principal que estd ofertando en el mercado

con esta férmula especifica.

Para llevar a cabo este andlisis se detallard a cada uno de
los competidores que por sus volimenes de ventas pueden ser
considerados como de importancia y algunos otros de gran

importancia. Las variables que sc analizardn son:

v PORCENTAJE DE PENETRACION EN EL

MERCADO.
v SERVICIO
v CREDITO
v CALIDAD
v PRECIO

Para cada una de estas variables se estudiardn las fuerzas
y debilidades con que cucnte Ia empresa formuladora. Estas
variables no son exhaustivas, pero considero que son las
ideales para darnos cucnta de les principales fuerzas asf como
debilidades, con el fin principal de hacer un mejor diseno de

la estrategia.
Una de las variables de gran importancia para realizar los

andlisis de competitividad y que no se tomard en cucnta para
el presente trabajo es la CAPACIDAD INSTALADA. El
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hecho de no tomarse en cuenta responde a dos situaciones:

La primera es el hecho de que sc traté de obtener las
cifras de las capacidades de¢ produccién de cada una de ellas,
pero esto no fue posible por ser considerada €sta, como

informacién confidencial.

En segundo lugar, el efecto de esta variable en el andlisis
se torna poco valioso, ya que como se explicé en el capftulo
anterior, el grado de sofisticacién y costo de la maquinaria
que se utiliza, el espacio necesario, as{ como la
especializacién de la mano de obra, y en general los costos de
fabricacién involucrados no presenta grandes obstdculos, por
lo que es presumible ¢l hecho de que todas las empresas
puedan elevar en gran medida su capacidad de produccién cn

¢l caso de que la demanda de sus productos aumente.

Otro punto de gran ponderancia, es la gran facilidad con
que cuentan las empresas para poder maquilar sus productos
con otras empresas. Un ejemplo cldsico de esto es BAYER
DE MEXICO, que manda maquilar un 90% de sus productos

agroquimicos.
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% COSMOCEL

¢ PORCENTAJE DE PENETRACIGN EN EL MERCADQ,

La participacién que ticne esta empresa en 2l mercado es
en un 24,55%, como tal ¢s un porcentaje bastante aceptable,
debido a que, ¢l tener en la actualidad una cuarta parte del
mercado como empresa nica represeata  una  ventaja
competitiva importante. Esto obviamentc es una fucrza de esta
empresa pero para entender esto no hay que olvidar que
COSMOCEL, lleva ya mds de 15 afios en el mercado

desarrolldndose ampliamente.

¢ SERVICIO

El servicio que presta esta empresa cn Ja actualidad puede
ser catalogado como de bucno, mds no de excelente, ya que
como sc pudo observar en ¢l estudio de mercado y en algunas
entrevistas hechas a los distribuidores de estos productos, se
destaca que en muchas ocasiones no atienden con regularidad
a ios mismos ademds dc resaltarse la problemdtica de que
COSMOCEL, como toda empresa grande del ramo, pone
condiciones y politicas que en algunas ocasiones son diffciles
de sobrellevar; como son las de cuotas exigibles de ventas,

restricciones en  zonas de distribucién, precios fijos,
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descuentos ctc.

¢ CREDITO

El crédito que otorga esta empresa en ¢l presente, es de 30
dfas contra fecha facturacién. Este crédito es el llamado
crédito comercial, el cual es muy utilizado en la rama
agroindustrial. Regularmente esta empresa, no conforma o
estructura estrategias de penetracién en el mercado a base de
ofrecer grandes lapsos dc crédito a sus clientes, inclindndose
por la idea de ofrecerles distribuciones, que a la postre,
representan ventas seguras para el que la posee y mancja

adecuadamente.

¢ CALIDAD

En este punlo nos encontramos nuevamente con que son
"buenos" mds no "excelentes". Esto se fundamenta de la

siguiente manera:

+ El material de empaque, en especifico su bolsa,
presenta varias fallas como son la mala impresién de las
mismas, saliéndose de registro en la mayoria de los

casos. Por otro lado los disefios de estas son muy poco
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llamativos proporcionando escasa publicidad en punto
de venta. Otro problema que se observa es que la misma
bolsa cuenta con un calibre mayor al recomendado (de
250 a 300), propiciando que el calibre 400 que estdn
utilizando presente al producto final como un producto
burdo y de no fdcil manejo, evitdndole la scnsibilidad al
tacto dcl clicnte al intentar palpar lo que estd

comprando.

Los clementos qufmicos en sf son de bucna calidad
reuniendo como ya se dijo anteriormente con la calidad
de especificacion (respetar los andlisis de garantfa), que
representa en si una fucrza de la empresa, pero
profundizande mayormente en la calidad del producto
en si, observamos que el grado de molienda de dichos
elementos quimicos no es de alta calidad, es decir no
presenta la finura del grano (un minimo de maya 300),

para su fécil solubilidad.

No hay que olvidar que se tratan de fertilizantes foliares

y que para que estos funcionen eficientemente deben de
presentar una perfecta solubilidad de todos sus elementos en
el agua ya que de no presentarse este fenémeno, el vegetal se
ve imposibilitado de absorverlos foliarmentc. Este es un punto

importante a denotar, ya que representa una debilidad
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‘importante de la competencia y en especifico de la empresa

que se analiza.
¢ - PRECIO

El precio que ofrecen al publico oscila entre la categorfa
de los $7,000 a fos $7,900, entrando en la clasificacién de las
empresas que tienen una buena calidad con una muy buena
penetracién en el mercado asf como el acreditamiento de su
marca.

La variacién que estamos encontrando del producto que
ofrece COSMOCEL, obedece a los diferentes precios que se
manejan dependiendo de la demanda de la zona geogréfica de
que se trate, asf como las polfticas dc mdrgenes de utilidad de
cada distribuidor y por dltimo de la agresividad de la
competencia que en algunos casos provoca que los precios

deban de bajarse substancialmente.



¢ TRANSFERTIL NUTRAFER (20-30-10)

* - PORCENTAJE DE PENETRACION EN EL MERCADO,

Esta empresa cuenta con un 21.63% de penetracién en el
mercado, representando éste al igual que la empresa anterior
una participacién bastante buena, siendo vcsto una fuerza

siempre muy imporiante para cualquier empresa.

Esta es también una empresa que cuenta ya con varios
afios de operacién dentro del mercado agrfcola en México,
ofreciendo a parte de csta formuia bdsica, una gran diversidad
de productos especializados en nutricién, por lo que su

experiencia representa ventajas competitivas importantes,

* ER 10

El servicio que ofrece esta empresa puede ser catalogado
como "bueno", de modo que también llega a ser una fuerza,
ya que normalmente surten sus pedidos con gran velocidad asf
como ofrecer asesoria, literatura y material publicitario en
apoyo a los distribuidores y piblico interesado en sus

productos y en especifico del NUTRAFER (20-30-10).



Se dice que el servicio se puede catalogar de "bueno”, més
no de "excelente", ya que la asesorfa que brindan asf come el-
material promocional que ofrecen no conlleva un gran esmero
en la realizacién y profundidad de sus investigaciones y
pruebas de campo, con el fin de sustentar mejor la
composicién porcentual de sus férmulas al igual que la calidad

de las materias primas que utilizan,

¢+ CREDITQ

Como polftica general de operacion, TRANSFERTIL,
opera bajo crédito comercial, pero es muy comin observar
que en zonas en donde se presentan altos consumos de
fertilizante, dejen el producto a consignacién y van cobrando
bajo consumo o a final de temporada, por lo que ofrece una
gran ventaja para el distribuidor contando déste con
financiamiento en producto por parte del formulador. Este

aspecto en sf es una gran fuerza.

Esta es una de las empresas del ramo que implementa
politicas bastante agresivas en cuanto a crédito. Pero por otro
lado también es importante ¢l destacar que el dar
financiamiento a base de créditos largos tiene un costo
bastante alto y necesariamente tiene sus repercusiones que

mds adelante en ¢l andlisis saldrd a colacién,
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¢  CALIDAD

La calidad que observamos en el Nutrafer, es bastante
regular, Esta afirmacion se puede hacer catcgdricamente al
encontrarnos con un producto ofrecido al mercado mal
presentado tanto en su empaque, como en la deficiente
pulverizacién del polvo, provocando en gran medida la falta

de solubilidad del mismo.

¢ PRECIO

El precio que encontramos de este producto en el
mercado, estd dentro de la categorfa de $7,000 a $7,900 a
precio piblico, observando al mismo tiempo de que cuenta
con una calidad no excclente, teniendo asf como tucrza
principal la antigiedad en el mercado de agroquimicos en

México.
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+ CAMPBELLS GROW-GREEN
* D ZTRACT MER

El caso de GROW-GREEN CAMPBELLS, es muy
especial. Fué la primera empresa que logré introducir al
mercado Mexicano el concepto o el use de Jos fertilizantes
foliares. Como dice el viejo adagio: "EL QUE PEGA
PRIMERO PEGA DOS VECES", el caso de esta empresa no es
la excepcién; por mucho tiempo sc posiciond como el lider del
mercado en cuanto a calidad y precio, asf como ¢l de poseer
una gran red de distribucién que cubrfa précticamente todas

las zonas de la Republica Mexicana.

La introduccién del mercado de agroqufmicos de GROW-
GREEN, en México, Fué en los inicios de los aios 60's, en
donde la posibilidad de apertura y crecimiento era de grandes
dimensiones, En realidad este tipo de productos eran los
pioneros y a la falta de competencia su posicionamicnto se
daba a gran velocidad. La empresa tuvo su mayor auge a
finales de los afios 70's, en donde alcanzé a tener el 95% del
mercado, pero poco a poco la férrea competencia cobré
dividendos ante su hegemon{a de mercado, arrebatindole poco

a poco trozos cada vez mds grandes del gran pastel.
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Observando un poco mas detenidamente cste fendmeno
vemos que, como a toda empresa que se encuentra en la
cdspide en donde posee un mercado cautivo en su ctapa de
madurez, perdié de vista el mercado, y perdicndo de vista
también a la competencia que es uno de los errores
importantes y mds comunes que no se deben de cometer en

ningdin momento.

Es inconcebible el que en un mercado en donde el
constante desarrollo se hace necesario para .crear. mejores y
mds eficientes satisfactores se omita esta necesidad
queddndose con ¢! mismo producte sin hacerle cambios ni
mejoras substanciales, negdndose la posibilidad de desarrollar
nucvos y mejores productos requeridos siempre por el
mercado agrfcola, Si bien ¢s cierto que en la actualicad ya
cuentan con otros productos, la introduccién de los mismos al
mercado se efectia tardiamente, soio con la idea de cubrir

flancos.

En la actualidad la empresa conserva un 14.26% del
mercado, siguiendo una tendencia a la baja rdpidamente,
encontréndonos repetidamente con grandes promociones, con

el fin de recuperar mercado.
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* SERVICIO

El servicio que presta la empresa puede ser catalogado
como de "bueno”, m4s no de "excelente”. Este ¢s uno de los
aspectos gque més han estado tratando de mantener, pero en la
competencia actual ya no se considera una variable
fundamental para destacar sensiblemente antc los demds,
debido esto a que, por la necesidad del agricultor de tener el
producto a ticmpo, las empresas han buscade constantemente
el poder surtirla con oportunidad, ademds de proporcionar el
apoyo necesario en asesorfa y literatura para un mejor uso del

producto.

¢ CREDITQ

El crédito que estdn proporcionando es de 15 a 30 difas
contra facturacién dependiendo del distribuidor de que se
trate, as{ como de !a zona geogréfica y potencial econdémico
en que se¢ encuentre; es decir, si el distribuidor desplaza
grandes cantidades de producto asé como realiza sus pagos a
tiempo, puede recibir mayor tiempo en crédito, pero nunca
mayor a 30 dfas, pero si éste no sc alinea o no cumple con
ciertas cuotas puede perder la distribucidn de dicho producto,

otorgdndosela como substituto a un distribuidor cercano.

131



¢ CALIDAD

La calidad en GROW-GREEN, sigue presentando una
fuerza importante, a la fecha no hay muchas empresas que

pongan un verdadero esmero en cuidar de ¢sta.

. Tradicionalmente GROW-GREEN, ha contado con muy
buena calidad tanto en su empaque como en formulacién, Esto
lo observamos en su empique que estd constituido mediante
un bote de lamina revestido de una capa cerosa que

proporciona mayor proteccién del producto final,

Del recubrimiento del envase en su parte exterior, es decir
del diseiio cxterno, no podemos hablar mucho ya que el
mismo, estd cubierto por una etiqueta a tres tintas con
tipografia e imdgenes sencillas presentando un concepto
facilmente asimilable. Una dc las caracterfsticas principales de
GROW-GREEN, es que a través del tiempo précticamente no
ha variado la presentacién del empaque que utiliza. En
realidad, remitiéndose a los resultados de mercado, esta
politica l¢ ha sido de gran utilidad representando una gran
fuerza, ya que si observamos los productos que se oferentan
en el mercado, ¢l botc de GROW- GREEN, cs el mids
conocido por el piblico consumidor de todos los scctores de

mercado.
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Pues bien, asf como la presentacién del empaque en
GROW-GREEN y su calidad de formulacién (cumplir con los
porcentajes de garantfa que ofrecem), han sido de gran
originalidad, también encontramos fallas en los mismos de
gran relevancia en cuanto a durabilidad y conservacidn del
fertilizante en si, no es muy extrafio el encoutrarnos en
anaqueles botes que presentan un alto grado de humedad asf

como de oxidacién . Esto se explica por lo siguiente:

Algunos de los ingredientes quimicos como el la UREA,
con férmula (46-0-0), cuando es pulverizada o molida,
reacciona con el aire con gran facilidad provocando de
inmediato una humectacién de la misma adn cuando ésta esté
mezclada con otros elementos 0 compucstos quimicos

necesarios para la fabricacién de estos fertilizantes.

A este fendnieno s le llama HIGROSCOPICIDAD, y ha
resuiidas cucntas la humedad llega a ser tanta que toda la
mezcla de ingredientes presenta una forma lodosa al tacto y a
la vista muy poco agradable asf como manejable. En algunas
ocasiones la humedad llega a scr tanta que puede llegar a
darse escurrimientos hacia fuera del bote presentdndose al ser

dicho botc de l4mina de hojalata oxidacién, por lo que
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obviamente da una imagen de un producto caduco ademds de

mal presentado,

Esta situacién no es muy comin que se llegue a presentar
con regularidad, pero cuando los productos son conservados
por mds de 3 6 4 meses las probabilidades de que la oxidacién

sc haga prescnte son muy altas,

La debilidad que presenta esta empresa ante el mercado es
de gran importancia, en repctidas ocasiones se le ha criticado
por estas importantes fallas dando la posibilidad de dar
opciones de penetracién a la compelencia ante los clicntes

insatisfechos.

Por lo que se analizé ¢n ¢l capitulo anterior, el heci.o de
dejar capas de aire atrapadas dentro del empaque de Jos
Fertilizantes Foliares, que por su naturaleza podrian presentar
HIGROSCOPICIDAD, seria de gran utilidad para esta
empresa, cl reanalizar su original envase cambidndolo por un
empaque del tan ya probade polietileno, que si bien no es tan
original como ¢! bote de limina, si presenta mayores ventajas
en la proteccidn, como el ser mucho mds barato, por lo que se
podrian evitar los problemas que son ya existentes y de gran

importancia.
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* PRECIO

El precio que ofrece GROW-GREEN, estd ubicado
dentro de la categoria de los mds altos (entre $8,000 a
$9,500), o los mejormente posicionados ante el mercado por
su nivel de penetracién en el mercado asf como de su

antigiiedad.

Normalmente no se observan descuentos o rebajas de
precios importantes ya que debido a su tradicionalidad tratan
de mantenerse como un producto caro y de gran calidad ante
el mercado, aunque a Wltimas fechas se les ha visto hacer
algunas promociones importantes rebajando sus precios con ¢l
fin de lograr mayor penetracién recuperando escafios ya

anteriormente perdidos.
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% IBARQUIM (FOLIM )

¢ PORCENTAJE DE PENETRACION EN EL MERCADQ

La participacién de mercado que tienc esta empresa es de
un 4.64%, siendo evidente que es una compaiifa con una
fucrza muy pobre como para provocar movimicntos
importantes en ¢l mercado. IBARQUIM, es una firma que en
realidad lleva més de 12 afios en el mercado de Agroquimicos,
contando con la mayor gama de productos fertilizantes que
produce cualquier empresa formuladora en México. M4s sin
embargo atin con toda Ia expericacia con que cuentan cn esta
linea de productos, la participacién en ¢l mercado con que
cucntan ante una formulac on clave como es la (20-30-10), es
demasiado raquftica. En los siguicntes puntos del andlisis sc

tratard de explicar 1a causa de csta tan baja participacién.

¢ SERYICIO

Primeramente ¢l servicio que prestan en términos

generales es "malo", siendo esto una serie desventaja. Los

tiempos de cntrega con los que cuentan asf como sus sistemas

de distribucién son bastante ineficientes ya que a veces surten
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muy tarde ademds de que en repetidas ocasiones no entregan

las cantidades solicitadas.

Por otro lado la ascsorfa que prestan es prdcticamente
nula, tratando de prestarla en 1a mayorfa de los casos con sus
folletos explicativos quc no son més que una muy breve
descripcion de los aspectos muy bdsicos de fertilizacién, no
ahondando con mayor profundidad en informacién técnica tan
necesarios, que a veces no son tan féciles de plasmar en un

simple follete informativo,

Hay dentro del argot mexicano un diche muy famoso que
dice que "El que mucho abarca, poco aprieta”, sicndo estc
aspecto el principal problema en el servicio que presta la
empresa de la cual hablamos. Tienen tantas férmulas
destinadas a précticamente todos los cuitivos, y con tantas
variantes, que ¢l hecho de hacer ajustes y ajustes a sus
procedimientos productivos provocz muchos tiempos muertos

que m4ds adelante se reflejan en los tiempos de entrega.

Esta tan variada gama de productos, también repercute en
el hecho de ilevar controles dc calidad se dificulta seriamente,
resultando también el conocimicnto profundo y especializado

de cada uno de los productos que venden.
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+ . CREDITQ

IBARQUIM, es una de las pocas empresas en México que
_ofrecc mds de 40 dfas de crédito a sus clientes. Normalmente
lo que hace es surtir a principios de temporada, esperando
recuperar estas operaciones al finalizar la misma. Esta
cstrategia de mercadeo le ha cstado funcionsndo de manera
muy efectiva, al encontrarnos con que el distribuidor tiene la
posibilidad de contar con producto para toda la temporada,
(cuando sc le surte a tiempo), no tcniéndose que preocupar
por pagar los consumos en ¢l momento si no hasta fin del

ciclo productivo.
¢ CALIDAD

En la actualidad la calidad que cstd demostrando
IBARQUIM, en esta férmula (20-30-10), dista en forma muy
notoria de lo que realmente ¢std ofreciendo en su andlisis de
garantia. Como se dijo anteriormente la empresa ha scguido la
estrategia de desarrollar productlos y marcas para cada tipo de
cultivo, tratando de mantener una imagen de alto desarrollo
tecnolGgico en investigacién y desarrollo de nuevos productos,
descuidando aspectos tan importantes como el de cerrar
qufmicamente  férmulas de fertilizantes foliares que

actualmente ofrecen al mercado, como es el caso de la (00-40-
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40), en polvo, en la que en 1 Kg. de producto como lo
venden, cs quimicamente imposible cerrar este porcentaje con

exactitud y aun ni siquiera con aproximacién.

* ERECIO

El precio que ofrecen estd ubicado dentro de la categorfa
de los $7,000 a los $7,900 manteniéndose como una empresa
con precios intermedios en el mercado de fertilizantes
foliares. En realidad no cuentan con precios elevados,
evitando siempre, el ‘“chotear" su mercado bajando

substancialmente los precios.
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* FERMESA NU-FOLL

¢ PORCENTAJE DE PENETRACION EN EL MERCADQ

El porcentaje de participacién de mercado con que cuenta
esta empresa es del orden del 26.71%, la misma utiliza la tan
ya trillada estrategia de descercar el mercado a base de bajar
sus precios substancialmente. Hoy en dia NU-FOLL,
representa uno de Jos fertijizantes foliares mds baratos si no

es el que mds, que se ofrecen al mercado de agroguimicos.

Como hemos estado observando este producto es el que
cuenta con mayor participacién d: mercado, mds sin cmbargo
no arrebata en mucho a empresas tan importantes como son
COSMOCEL y TRANSFERTIL, que como djimos

ner

anteriormente  cuentan  con ¢l 24.55% y  21.63%

respectivamente.

¢ SERVICIO

Tocante al servicio que presta FERMESA, en Ia
distribucién del NU-FOLL, se observa que es bueno en
cuanto a la atencién que ponen para surtir del producto a sus

clicntes, pero si analizamos un poco el apoyo técnico que
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ofrecen, resulta que es pésimo, ya que la asesorfa que prestan
al consumidor final es nula, se limitan solo a la venta del
producto, sin importarles las necesidades de uso con que

cuentan los clientes del mismo.

¢ CREDITO

El crédito que se otorga para este producto es también
comercial, mancjando como importantes variables estratégicas
de mercado como son la consignacién y bajos precios. El
aspecto de operar bajo consignacién otorga al distribuidor
grandes ventajas, cuenta con producto que al tenmerlo no le
perjudica en lo mds minimo sino totalmente al contrario, y
que aundndole la alta rotacién debido a los bajos precios que
se otorgan, el beneficio en rentabilidad que recibe es bastante
aceptable. Esta es la mayor ventaja con que cucnta
FERMESA, y sin lugar a dudas ha conformado su mejor

estrategia de penetracién en ¢l mercado.

¢ CALIDAD Y PRECIOQ

Para empezar a tratar estc punto, s¢ puede afirmar que la

calidad del NU-FOLL, conforma el principal punto débil de
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estacmpresa, -a -la luz de los resultados de los andlisis de
laboratorio que se le practicaron al producto, los porcentajes
- de ‘composicion de la férmula, se desviaron en gran medida,

dc lo que en realidad ofrecen cn sus garantfas.

Lamentablemente, como ya se ha estado hablando, esta es
una préictica muy utilizada por muchas empresas que buscan
bajar sus costos a base de demeritar la calidad del producto,

para con esto allegarse de altas utilidades.

Pero es importante hacerse la pregunta, de (Cdémo ain con
la mala calidad que ofrccen, pucdan tener tanta demanda en
México estos productos? Pues bizn, eslo es muy sencillo de
explicar, Primeramente, podemos decir que ¢l precio que
ofrecen al publico es basrante bajo, oscilando de entic los
$6,000 a $7,900 por lo quc junto al lapso tan grande dc
crédito que otorgan, estimulan la demanda. No es dificil, el
entender que si al distribuidor se le ofrece un producto barato
y con grandes facilidades de j:ago, éste promueva el mismo

canalizando sus fuerzas de vela en su desplazamiento.

Bicn, pero ahora vicne la pregunta clave: (;Cémo es que
¢ésta empresa lo pueda hacer en particular, y no las otras?.
Simplemente bajando enormemente su calidad, es decir si sc

cambian los elementos de la férmula por mds baratos y de
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menor. calidad, o si por otro lado se aumentan algunos en
substitucién de otros que también son muy baratos,
provocando que con esto la calidad se deteriore.  Los costos
de materias primas resultantes, dardn la posibilidad de bajar

enormemente lo precios de mercado.

Esta situacién, aunque no se justifica se entiende por lo
siguiente., En México llega a ser muy diffcil por falta de
tecnologfa y conocimientos es decir "Educacién”, el poder
evaluar la calidad de los fertilizantes ya trabajando en campo.
Si por ejemplo se utiliza Urea (46-00-00), molida y pintada
como fertilizante foliar, los resultados que se obtienen de
ésta, serd quc simplemente pintard de un atractive verde al
follaje de las plantas, pero por si sola nunca dard el efecto de
que las plantas desarrollen los frutos fuertes y grandes, que en
cambio si provocan los clementos menores y otros elementos
mayores, que conforman los reales fertilizantes foliares,
siendo el precio de éstos mucho mds elevado que el de Ia tan

nombrada Urea.
Esto es lo que explica que un producto con tan mala

calidad, pueda penetrar en el mercado, solo basdndose en el

precio.
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<+ BAYER BAY-FOLAN

¢ PORCENTAIE DE PENETRACION EN EL MERCADQ

En base al estudio, BAY-FOLAN, solo ocupa un 5.21%,
de) 1otal de ventas en el mercado del fertilizante foliar con
férmula (20-30-10). Aunquc la empresa que lo fabrica y el
producto no son nuevos en el mercado, el porcentaje que se
observa e¢s muy bajo para una empresa de ésta categorfa. En
el andlisis a continuacién de las demds variables se entenders

el porqué de esta baja participacién.
* ERVICIQ Y CALIDAD

Como se sabe BAYER, cs una empresa transnacion.! de
gran importancia, que invierte afio con afio grandes sumas de
dinero en investigacién y desarrolio de sus productos, lo que
la hace ser lider en muchos mecrcados de gran relevancia

mundial,

Entre una de las cosas mds importantes que ha hecho que
esta cmpresa haya alcanzado grandes escafios, son sus
excelentes controles de calidad as{ como prestar un excelente
servicio, El caso del BAY-FOLAN, no ¢s la excepcidn a la

regla. Es bien sabido por los consumidores de la marca, que
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Ia calidad de la misma es excelente, ademd4s de contar también

con apoyo para el uso correcto del producto.

Por otro lado, sus tiempos dec entrega son bastante
eficientes, dando la posibilidad de contar con el producto con
gran rapidez y oportunidad. Los resultados en campo de BAY-
FOLAN, han sido de forma 6ptima, ofrcciendo para los
agricultores que lo utilizan cosechas con mayores

rendimientos.

En definitiva, los puntos que se estdn destacando,
representan una fuerza importante que ninguna otra empresa

contempla con tanto esmero como lo hace BAYER.

¢ CREDITOY PRECIO

En cuanto al crédito que ofrecen, no hay mucho que decir,
ya que ofrecen también el tan comun crédito comercial, pero
manejando por lo regular una seleccién mds estricta de sus
distribuidores, esto debido a que tienen una polftica de
distribucién mucho mds controfada que la de los anteriores
formuladores, lo que los hace ser mayormentc eficientes,

penetrando y acreditando con mayor facilidad a la marca.
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Si bien en cuanto al crédito, no presentan diferencias
significativas a su competencia, al contrario el precio si liega
a significar discrepancias y hasta debilidades ante el mercado

de este tipo de fertilizantes.

El precio que estdn ofreciendo al piblico oscila entre los
$9,500 a los $11,000, siendo éste el vnico caso en donde el

precio llega a rebasar totalmente a la competencia,

Si bien es cierto que 1a calidad es cxeelente, no llega a ser
representada cn el costo, imposibilitando a un gran nimero de
consumidores para obtenerlo. Ya anteriormente se dijo que es
tarea dificil el poder evaluar los rendimientos en campo de los
fertilizantes, por lo que «l evaluar el costo-benefic.» de
BAYFOLAN, y compararlo por otro lado con los de la

competencia, representard altos costos de investigacién.
En resumen en cuanto al precio, se afirma que es una

debilidad que limita enormemente el desarrolio y penctracion

del producto en ¢l mercado.
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4.5 OPORTUNIDADES DE MERCADQ.

La oportunidad de mercado que surge después de haber
hecho un estudio detallado de la competencia principal en la
comercializacién de un fertilizante foliar (20-30-10), mds
clementos menores, es lanzar un producto al mercado en
donde el empaque maneje diseiios atractivos, jugando con los
colores primarios. La calidad del mismo deberd de cumplir el
médximo estdndar posible, es decir, que redna todos los
porcentajes que s¢ especifican en su empaque no teniendo
variaciones mayores al £3%. El precio al piblico deberd
oscilar entre $7,500 y $8,000, otorgando mdrgenes minimos
al distribuidor y subdistribuidor de un 15 y 20%
respectivamente, asigndndose créditos de treinta dfas para

toda la cadena de distribucién y consumo.

Los distribuidores deberdn de ser cuidadosamente
seleccionados para representar la marca, asf como una vez que
se hayan aprobado asignarios a cierta zonma territorial de
influencia que sea previamente determinada. Estos mismos
deberdn tener 1a obligacion de ofrecer un servicio integral al
cliente en los usos y aplicaciones especificos del cliente,

buscando siempre desarrollar el méximo potencial del mismo.
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Se piensa que al ser cubiertos estos aspectos tan
importantes de la estructura del mercado surge la oportunidad
de.desplazar en las ocho zonas nombradas en el capitulo I,
un volumen anual de 150 toneladas que vendidas a un precio
promedio de $5'500,000 la tonclada, nos da un total de
$925'000,000, y en basc a los costos totales que se
presentaron, podemos obtener una utilidad bruta por
kilogramo vendido de 31,867, arrojdndonos en total
$280'050,000, que para un sélo producto de una lnea, la

utilidad se considera muy satisfactoria.

Todas las estrategias de mercadeo necesarias para llegar a

este estdndar se detallardn cn ¢l siguiente capitulo,
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Capitulo V

Proceso de
Comercializacion.

Eatudio doldgico pwrs ol & iento de un Fenti

Poliar §¢lida al Mereado de Agroquimlcos ea Méxica.



CAPITULO V

PROCESO DE COMERCIALIZACION

5.1 SISTEMAS DE COMERCIALIZACION.

El sistema de comercializacién del fertilizante foliar es el

a

siguiente:

Se nombrarén distribuidores por zona, mismos que serdn
designados por ¢l Gte. de Ventas de la empresa formuladora

bajo el siguiente perfil:

- Distribuidores con ¢ :ntro de negocio propio, comando

con bodegas de un mrnimo de 100 m>

- Mediana solvencia econémica. (Contar con un capital de

trabajo minimo de 100 millones de pesos).
- Contar con personal capacitado en materia de

agroqufmicos para dar asesorfa a productores en

general.
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- Contar por lo menos con 3 afios de experiencia en el

ramo agrfcola, (Venta de agroquimicos ).

Con el fin de tener una cobertura total e intensiva de los
territorios objetivos, se efectuaron evaluaciones de volimenes

de hectdreas potenciales para ventas del fertilizante.

Para llevar a cabo dicha tarca en las zonas en donde la
agricultura sea intensiva, se asignardn distribuidores a 120
km, de distancia mdxima; provocdndose con esto que cada uno
cuide la Iabor de venta de su zona de influencia, evitdndose
asf el caer en conflicto de intereses con otros distribuidores

del mismo producto.

Como ejemplo de zonas de agricultura intensiva tcnemos

los siguientes Estados de 1a Repiblica:

- VERACRUZ - COAHUILA

(REGION LAGUNERA)
- SINALOA - NAYARIT
- SONORA - TAMAULIPAS

- GUANAJUATO - MICHOACAN

... y algunas otras zonas de la Repiblica como la Huasteca

Potosina en S.L.P. o la zona arrocera de Campeche.
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- 5.2, POLITICAS DE YENTA.

Dentro de las funciones, derechos y obligaciones que
tendrdn los distribuidores de cada zona se observa lo

siguiente:

v
- Exclusividad en la venta del producto de 1a zona

asignada.

- No podrin atacar zonas que no les correspondan, a
menos que el Gte. de  Ventas otorgue un permiso por

escrito.

- Deberan de cumplir con cstdndares minimos de \antas

mediante previo acucrdo por ambas partes.

- Decberdn dar asesorfa técnica a subdistribuidores que
ellos mismos determinen, as{ como a productores de

todo tipo.
- Se les otorgard tanto precio especial como precio

publico, ya que en algunos casos, este dltimo serd

sugerido.
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Deberdn hacer llegar folletos, tripticos, revistas y otros
artfculos promocionales que promuevan el producto al
consuimider intermedio o final; mismos que serdn

proporcionados por la compaiifa formuladora.

Deberdn vender, y en su caso, sustituir cf producto a

cualguier comprador sin distinciones.

Deberdn tencr constantemente existencias del producto,

en un m{nimo de 500 kilos.
Se les otorgardn descuentos por pronto pago siemipre y
cuando paguen dentro de los primeros 5 dfas después de

habérsele surtido el producto.

No se les resurtird malerial si tienen como adeudo mds

del 40% dc la facturacidn actual o anterior.
No se les aceptardn devoluciones, a menos que el
producto presente fallas taics como mala calidad del

producto en si, o defectos en envase y empaque.

Los cargos por fletes correrén a cuenta del distribuidor,
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El formulador serd responsable del producto hasta que
éste llegue a la bodega del distribuidor, quien
inmediatamente tomard propiedad del producto; por lo

que en términos legales, scrd plenamente responsable.

En ningln caso, podrdn alterar ya sca cl producto o el

empaque; respetando asf los sellos de scguridad.

El crédito comercial que se le dard al distribuidor serd
de 30 dfas, cobrdndoscle intereses moratorios en caso

de que éstc no paguc en el periodo seiialado

El distribuidor podrd revender el producto a
subdistribuidores, dejando al menos un 20% de utilidad

a los mismos.

En el caso de que la empresa decida, podrfa cancelar la
venta a cualquier distribuidor, asi como autorizarle el

hecho de vender o no el producto a un subdistribuidor.
El minimo pedido a surtirse serd de 500 unidades; si el

distribuidor hace un pedido arriba de 4,000 unidades se

le hard un descuento especial pactado con antelacién,
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DE PENETRA EN EL

Las estrategias que a continuacién se¢ planteardn, estdn
basadas en el andlisis de las venlajas y desventajas del punto
4.4 en el capftulo anterior. Estas estratcgias se complementan
con las nccesidades existentes de mercado, asf como la
bisqueda en ampliar las posibilidades en producto, servicio,
calidad y precio, para los clientes demandantes de mejores

condicioncs generales de compra.

La oportunidad de mercado para la venta de un fertilizante
foliar con férmula (20-30-10), llegard a ser muy amplia si

logran cubrirse las siguientes caracterfsticas:

5.3.1 SERVICIO.

Como estrategia de servicio, se cubrirdn en su totalidad

aspectos tales como:

« El tiempo de surtido, serd de un mdximo de dos dfas, ya
sea para entrega dirccta en la localidad de la planta o en
su defecto para ser embarcado a otra localidad por alguna
compafifa transportadora que se encargue de dicho

servicio. Es decir, que el pedido salga de planta en un
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maximo de dos dfas. Esta estrategia de servicio ofrecerd la
posibilidad de disponer del producto en un lapso muy

corto de tiempo.

Tomando en cuenta que las companias transportadoras
tardan en promedio de 4 a 5 dfas para entregar el
producto, aun cuando se puedan presentar cventualidades
que alarguen el tiempo de entrega. Este aspecto es muy
importante llevarlo a cabo no obstante de que el tipo de
productos de los que sc estd hablando, en muchas
ocasiones no pueden csperar mucho tiempo para ser

aplicados.

Una vez que el produrto se ha embarcado, se deberd
notificar de forma inm:diata al cliente acerca del mimero
de gufa de embarque, asi como el transporte utilizado,
fecha de embarque y cantidad embarcada; esto con el fin
de quc en ¢l caso dc presentarse una cventualidad, cl
cliente pueda llegar a dar seguimiento oportuno al

cmbarque.

Por otra parte, se realizard un chequeo via telefénica en
intervalos de 3 a 5 entregas, referente a la mera
satisfaccidn del cliente, con respecto al estado y prontitud

del arribo de la mercancia, asi como para aprovechar la
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ocasién en el caso de otro pedido.

Regularmente se le estardn enviando al distribuidor
folletos, asi como informacién de productos de lfnea, y de
nuevos productos. (Esta operacién se hard cuando el

distribuidor los necesite o cada tres meses de operacién).
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' 5.3.2 CALIDAD.

+ -En cuanto a calidad, los porcentajes de composicién
ofrecidos en el andlisis de garantfa, no deberdn rebasar un
mdximo de 8 2%, csto con el fin de no presentar
variaciones en el rendimiento del producto en campo,
ademds de ofrecer una calidad estdndar y altamente

confiable de la férmula que se estd adquiricndo.

- En cuanto al envase, el mismo deberd estar perfectamente
sellado, para evitar derrames, asf como infiltraciones de
agentes extrafos al producto; tales como aire, polvo, agua

y otros contaminantes que pucJan afectar la férmula.

Por otro lado la bolsa deberd ilevar toda la informacidén
referente a las recom:zndaciones, usos y precauciones dvl
producto de forma completa, clara y visible para cualquier
usuario. También sc cuidard que la impresién sea muy
clara, concordando con los colores, distribucién de

logotipas ¢ informacién, conforme al disefio original.

- Tomando en cuenta que el envasado escogido ~es
polietileno de calibre 250, se procederd a no estibar en el
interior del empaque una cantidad mayor a 5 bolsas,

cvitdndose que por la friccion se dafien unas con otras.
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La caja que soporta a las bolsas (20 kg. por caja), deberd
de ser de cartén corrugado de un calibre minimo de 14 kg.

por cm?

La caja deberd llevar necesariamentec ya seca de forma
impresa o con cliquctas las leyendas ¢ indicaciones de:
"no estibar mds de cinco”, "manéjese con cuidado®,
"producto no protegide al agua”, "no arrastrar con o sin
gancho', lado de estiba ¢ informacidén sobre el contenido,
nombre del producto, logotipo del fabricante y
precauciones en caso de accidentes. Para seiialar esta
informacién sc¢ utilizard simbologfa universal de las

normas de transportacién.

Para ¢l cerrado de la caja se utilizard una cinta flejadora
de pldstico engomada, con impresién previa en la cara
exterior del logotipo de la compaiifa, la direccién de la
misma y por iltimo la siguiente Ieyenda encerrada en un
rectdngulo: "ESTA CINTA ES UN SELLO DE
GARANTIA EN CASO DE ENCONTRARSE VIOLADA
FAVOR DE RECLAMAR A LA COMPANIA
TRANSPORTADORA". Toda esta informacién facilitard
el buen manejo, seguridad y localizacién eficiente del

producto.
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5.3.3 PRECI(.

+ - El precio que se otorgard al pdblico deberd oscilar entre los
$8,000 a los $8,500. Esto responde a quz =ste rango de
precios se ubica dentro de los intermedios, ofreciendo la
posibilidad a la gran masa de agricullores ¢l poder
adquirirlo con cierta facilidad a cambio d¢ un producto de

excelente calidad

Para la venta a distribuidores se practicardn dos tipos de
descuento sobre el precio al pdblico, mismos que
dependerdn del rango de clasificacién con que cuente el
distribuidor. Si el distribuidor es del rango mayoritario, en
donde sus pedidos mfnimos sean de 2 toneladas o més al
bimestre, y quc ademé, les surta a un minimo de tres
distribuidores | minoritarios (compras de menos de 7
toncladas al bimestre, y vemas al consumidor directo), les
serd otorgado un 30% de descuento sobre el precio piblico
determinado por el gercnte de ventas ¢n la zona de que sc
trate a 30 dfas contra facturacién. De lo contrario solo se

aplicard un 20%.
La anterior estrategia de precios es de cardcter general,

pudiéndose presentar modificaciones dependiendo  del

desempefio particular de los distribuidores en cuanto a
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crecimiento, puntualidad en sus pagos, buen uso de la

marca, asi como el apoyo que ofrezcan a la empresa.

5.3.4 PROMOQCION.

Inicialmente, para dar a conocer el producto se enviardn
muestras suficientes (una caja de 20 kp.) del mismo a
todos los distribuidores previamente seleccionados,
permitiéndoles probar el producto ¢n campo, verificando
su calidad al igual que lo resultados en rendimiento de

cosecha.

Se claborardn folletos explicativos, en donde se destaque
el beneficio en el uso del producto, recomendaciones de
uso, presentaciones, precauciones y garantias. Toda esta
informacidn deberd ir acompafada con fotos y colores
Hamativos impresos en un papel de calidad, incitando al

fector a ser utilizado en sus cultivos.

+ Se lanzardn “spors” publicitarios en poblaciones pequeiias
en donde se puedan captar a la poblacién con potencial de
consumo como son campesinos, cjidatarios, asociaciones
productoras, propietarios independientes etc.,

enfatizdndolcs las ventajas del producto en cuanto a
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calidad, .servicio, precio, y asesorfa como una nueva y

mejor opcidn,

Esta campafia se lanzard una vez que el distribuidor haya
verificado y aprobado las ventajas del producto y contando

con mercancfa suficiente para ser vendida.

Inicialmente la campafia durard 15 dfas en horarios de alta
audiencia con un minimo de treinta "SPOTS",
disminuyéndola posteriormente a solo diez al dfa hasta

lograr una aceptable penetracién y uso del producto.

La campaifia deberd de ir apoyada en todo momento por los
mismos distribuidores, vendedores y comisionistas,
incitando a probar ¢l producto en campo y observar sus

- ventajas.

Por dltimo se ofrccerd ¢! producto a los campos
experimentales situados en toda la Republica Mexicana
para la evaluacién y dictaminacién del uso del fertilizante
foliar. Al igual que los centros de investigacién, se
buscard proporcionar también a las universidades de
Agronomia y carreras similares para gue sus alumnos

puedan realizar proyectos de investigacién,
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Normalmente cste tipo tnvestigacién requicre canalizar
recursos econémicos para a las instituciones nombradas,
pero también son cxcelentes promotores de los productos,
ya que cxiste la idea de que los estudios realizados por
estas instituciones son bastante confiables, ademds de
hacer que el usuario actual y potencial se vaya habituando

al uso constante,

5.3.5 ASESORIA,

En la manera en que se lleve a cabo esta variable,
dependerd cn gran parte ¢l ¢xito o ¢l fracaso del producto en
el mercado. El hecho de hacer una afirmacién de este tipo
puede sonar bastante aventurada, pero rcalmente esto no es
asf. Uno de los grandes problemas a los que sc enfrenta el
agricultor, es la falta de conocimicnto acerca dec los usos y
recomendaciones que debe scguir para obtener un buen
funcionamiento del mismo, por lo que recurre en la mayorfa
de los casos a gente poco capacitada como pueden ser los
mismos agricultores o en su defecto, a los encargados de las
ticndas, quec proporcionan recomendaciones a juicio muy
personal, presentdndose incertidumbre en el uso correcto de

los agroquimicos.
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Son en muy contadas ocasiones en las que los mismos
agricultorcs pueden estar en contacto con Ings. Agrénomos
preparados para poderles dar una asesoria oportuna y eficaz, a
manos que el volumen de hectdreas que poscan o en su defecto
representen, sean tales que convengan a los Agrénomos para

ofrecerles dicha asesoria.

Es por esto, que el preocuparse por llcgar a suministrar
una adecuada y eficaz asvsorfa al consumidor dirccto, dard
scguramente la permanencia y crecimiento del produclo en el

mercado.

Para ascgurar una bucna ascsorfa se deberdn scguir las

siguientes estrategias:

- El vendedor tendri la obligacién dec prestar asesoria
directamente  al  agricultor, aun cuando estc  posea
extensiones de tierra muy reducidas. Un cliente satisfecho
recomienda a sicte mds, uno insatisfecho desvirtia el
producto con veinte. L.a asesoria directa se¢ deberd
realizar mediante previo programa de trabajo acordado con
el gerentc de ventas, tratando de mejorar siempre su

alcance.
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+ Con el propésito de llevar estudios y estadisticas del uso
de los productos en campo, sc efectuard una bitdcora de
los pormenores en las cantidades, perfodos y técnicas de

aplicacién por zona.

+ Todas las recomendaciones efectuadas, serdn supervisadas
desde el principio hasta el final, manteniendo un control
directo durante todo el proceso, evitdndose

insatisfacciones por malos usos del producto.

+ Con toda la informacién que se obtenga de campo, sc
oblendrdn tablas de recomendaciones para cultivos,
perfodos de aplicacién, dosis, zonas y toda la informacién
relevante como para ofrccer informacién inmediata al

agricultor de las necesidades que se presenten.

- Otro aspecto que scrd de gran importancia cs que se
manejard la posibilidad de levantar tanto muestras de tejidos,
as{ como muestras de suelo, para que a su vez sean mandadas
a laboratorio (contratacién externa), para que mediante un
andlisis puedan ser determinados los elementos faltantes o
sobrantes y asf, poder recomendar al agricultor con exactitud
las dosis y tipos de fertilizacidn; es decir que se puedan

ofrecer férmulas especiales para una necesidad.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se ha llegado a una de las partes mds substanciosas de los
estudios de investigacion de las partes desmembradas en los
capitulos anteriores, es aquf en donde se hacen evidenciales los
resultados de la investigacién, y toda investigacidn bien o mal
cuando llega a su estado final arroja los resuitados de muchas

horas de investigacion.

Una de las recomendaciones y conclusiones mds amplias y
que es determinante en el lanzamiento de un producto es
apoyarse fuertemente con la técnica  administrativa  con
herramientas que nos puedan, med:ante sw aplicacion, ayudar en
la disminucién de riesgos antes de lanzar al mercado un
producto; en el caso presen udo de “ESTUDIO MERCADOLGGICO
PARA EL LANZAMIENTO DU: UN FERTILIZANTE FOLIAR SOLIDO Al
MERCADO DE AGROQUIMICOS EN MEXICOT fué determinante,
ya que con el apoyo de la conceptualizacién y la aplicacién de
herramientas administrativas henios llegado a ver la realizacion
de un proyecto que persigue apoderarse principalmente del nicho

de mercado establecido.
Ha llevado a plantearnos estrategias sobre algunos factores

criticos que dentro de toda funcién aparecen, esto fué con el fin

de disminuir el riesgo que se pone al no arriesgarse a poner un
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negocio, sino ser un auténtico emprendedor en donde es
determinante la informacién precisa con el que se pueda comar
con el fin de poder garantizar la viabilidad del éxito de un
producto apoyado al manejo del riesgo inherente a toda

invencion.

Es fundamental el destacar la imporiancia de haber
seleccionado wuna férmula como es la (20-30-10) MAS
ELEMENTOS MENORES, para ser lanzada en una etapa inicial,
debido ésta a la gran versatilidad con que cuenta al aplicarse a

los diversos cultivos.

Ofrece también la posibilidad de competir contra productos
homédlogos en el mercado, demostrando su eficacia,

obteniéndose as{ excelentes resultados.

Igualmente es relevante el analizar el efecto en el mercado
provocado por el impacto visual del disefo del empaque que a

Suturo estimulard al consumidor a consumirlo con frecuencia.

No se deberd omitir el hecho de la calidad de los materiales
que se utilizan para la formulacién del producto, al igual que un
balanceo final de la misma, provocando siempre resultados

satisfactorios y sobre todo constantes y sin fallas.
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Una vez que se habla seleccionado la formula base para el
lanzamiento, balanceando la férnmula y escogiendo un envase y

empaque idéneo, se detallé la misma.

En todo proceso de distribucién es imprescindible el
determinar politicas de forma pragmdtica que se adapten a las
necesidades actuales de ventas y mercadeo, es ast en donde el
distribuidor o canal de venta se vuelve clave para la consecucion

de los negocios.

Para elaborar dichas poltticas se valuaron aspectos como
son: Su localizacion, drea de influencia, solvencia moral y
econdmica, y algo muy importantz: Sus tendencias a realizar

compromisos de trabajo por y para el producto.

Fué ast que se definié que su drea de influencia no
sobrepasara los 100 Km., as{ como que tuvieran recursos y
personal suficiente para atacar correctamente las zonas, ademds

de contar con una clara solvencia econémica, y por ende, moral.

Una ver que todas las polfticas hablan side fijadas e
implantadas a los distribuidores previamente escogidos, se
disenaron las estrategias de accion en donde se tomaron como

aspectos clave la calidad, el servicio y la distribucién.
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Se podrfa estructurar como lanzar un producto al mercado
con un empaque del tipo plastificado, en donde tanto el envase
como el empaque resistiera trato duro contemplando una
presentacién de los mismos atractiva, dando la idea de un

producto novedoso y con calidad.

El precio del producto deberla oscilar al publico entre los
87,500 a $8,000 por Kg., dando como resultado mfimo una

utilidad del 25%, resultando ser atractivo su manejo.

En cuanto a la calidad del producto, deberd de cumplir con
el mdximo standard posible en donde no se deberdn presentar

variaciones en las concentraciones del 1% de concentracion,

Este producto es de gran importancia, ya que no hay que
olvidar que "MIENTRAS LA CALIDAD PERDURE EL PRECIO SE

OLVIDA",
La distribucion se le dard a los clientes que ademds de ser
seleccionados por sus caracterfsiticas, deberan ofrecer a la vez

servicio integral a todos sus clientes buscando resolver dudas.

Es ast en donde un producto como ¢l MACROFOL (20-30-

10) riene asegurado su éxito en el mercado meta de México,
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