A% UNIVERSITAT

VNIVERSITAT (0
[G%) JAUME-1

D VALENCIA

MASTER EN MARKETING E INVESTIGACION DE
MERCADOS

Plan de Marketing para la empresa Bonterra

Trabajo Fin de Master (6 créditos)
Presentado por:

Carmen Grifo Monso
Dirigido por:

Dr. D. Javier Sénchez Garcia

NOVIEMBRE, 2015

Departamento de Administracion de Empresas y Marketing
o UNIVERSITAT Facultad de Ciencias Juridicas y Econémicas

JAUME‘ l Universitat Jaume |




Indice

1. RESUMEN JECULIVO.....ceiiieiiiiiiiiiee e ettt s e e e e e ettt e e e e e e e e e eeabbar e e e e e eeeeennees 6
2. Caracteristicas del ProyEeCtO........cc.uuuiiiiiiiieiii e 7
P R = To T4 (=] o = SO 7
P20 I /1 T o 7

FZ0 I 3 o o 7

FZ I AV 1o 7

2.2 Contextualizacion del SECION .........ccuvviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 7
2.2.1 Datos generales del sector agricola espafiol. Sector hortofruticola. ...... 7

2.2.2 Datos generales del sector hortofruticola en la Comunidad Valenciana 8

3. ANALISIS A€ SItUACION ......eeiiiiiieiii it a e e 10
K A N o =1 1S RS 1 (=] 1 o T USSP 10
0 0 R AN E o [ (o T = W 1 (=] 1 4 = WU SURRP P 10

A Y F= L] 4 =] 1 o RS 18
L2l PESTEL ettt et a e 19
3.2.2 Andlisis del Mercado y laDemanda ..............cccooevvvviiiiiiieieeeeecceeein, 23
3.2.3 Andlisis de la COMPELENCIA .......cooeieeiiiiiiiieeee e, 25

4 Investigacion de MEercado .............uuuiiiiieeiiiiieiee e 38
A LINETOAUCCION ...ttt e e e r e e e e e e e e e e e e e as 38
4.1.2 Justificacion del @StUdIO.............eeeviiiiiiiiiiiiiiieee e 38

4.1.3 Objetivo general y objetivos especificos de la investigacion ............ 38



4.2 Presentacion del @StUTIO ... .. cen oo 39

4.2.1 TIPO A€ ENEIEVISTA. ... .uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 41
4.2.2 FICNA tECNICA ...ttt e e 41
4.2.3 Medicion de 1as variables .............oeviviiiiiiiiieee e 42
4.2.4 Técnicas estadisticas UtIliZadas ............ccooeivriiiiiiieiinieeee e 43
4.2.5 DescripCion de |a MUESTIA.........ccovvviiiiiiii e 44
4.2.6 Guidn de la entrevista en profundidad.............ccccccceieiiiieeiiiiie e, 46

4.3 Analisis de respuestas Y datOsS .........ccoovveviiiiiiiiieeeeeeeeeee e 48
4.4 Conclusiones de la investigacion de mercado...........cccueeeeeeeeeeiiiiiiiiiieenenn. 55

5 Diagnostico de situacion (DAFQ) .......ccoiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 56
6 Descripcion del pablico ODJELIVO .........ceiiiiiiiiiiiee e 59
6.1 Proceso de SegmMeNtaCiON..........coouiiuuiiiieiieeeae e e e e e eee e 60
6.2 Definicidn del posiCionamiento.............uueiiiiiieriiiieeee e 60

7  Proceso de deciSiOn d€ COMPIa........uuieeeeeeiieeiiiiiiieeeeee e e e e e e eeenaas 61
A% R @ 1N 1= o W oo 1 4] o = PR 61
7.2 (DONAE COMPIAT ovviiiiiie e e e e e e e 62
7.3 G COMO COMPIAT oeviiiiiiie et e e e e e e et e e e e e e e e e ea e s 62
T4 GPOI QUE COMPIAT?. .t e ettt e e e e e e e e e e e e e e e eraa s 63

8  Fijacion de ODJELIVOS .....uuuiiie e 66
8.1 ODJetiVO gENETAL........ccooiiiiiiiiiiiiiiieee e 66
8.2 ODbjetivoS ESPECITICOS .....ciiviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 66

9 Eleccion de las Estrategias de Marketing...........oooooveeeeeiii 67

10 Plan @ ACCION. ... e e e 68



10.1  Decisiones de producto Y SEIVICIO.........ccoueiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 68

10.1.1 Creacion producto BONLEITA .........c.uvviiiieiiieeiieiiiieeeeee e 70
10.2  DECISIONES T MAICA ...eerieeeiiiiiiiiiiieeeee e e e e et e e e e e e e e e e e e 73
10.2. 1 INEFOAUCCION ...ttt e 73
10.2.2 Marca como elemento tangible...........ccccccceeiiiiiiii e, 73
10.2.3 Tipo y estrategia de MarCa ...........cceevvveerruiiiiiiee e e e 76
10.3  DECISIONES UE PrECIO. .. .uiiieeeieiieiiiii e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e eeeeaens 76
10.3.1 Método de fijaciOn de PreCio .....coeeeeeeieeeiiiiiie e 76
10.3.2 Estrategia sobre el precio...........eevvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 78
10.4  Decisiones de diStribUCION ............eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiieieee e 78
10.4.1 Disefio del canal de distribuCioN.............ccccceeiiiiiiiiiiiiiieee e 79
10.4.2 Eleccion y propuesta del canal segun el target..........ccovvvvvvvvvevveennnn.. 80
10.5 Decisiones de COMUNICACION..........euiiiieeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeaiiiiieeeeeaaeeeanes 80
10.5.1 Mapa de PUBIICOS ........ccoiiiiiece e 81
10.5.2 Publico objetivo del plan de comunicacion ..............ccccceeeeeeeiieeeiiinnnnnn. 81
10.5.3 ODJELIVOS ... ————— 82
10.5.4 Mix de comunicacion Y aCCIONES ............uuuiieeeeeeeeieiiiiiieeeeeeeeeeeeerinanns 82

0 R O {0 T [ T | =1 o = VPP 88
12 PrESUPUEBSEIO ..ceueiiii ettt ettt e e e e e e e e e e et e e eaaeeean e eenns 92
13 Plan de CONrOl..... ... e 93
14  Bibliografia y webgrafia ...........cccccouiiiiiiiiiii 94
15  ANEXOS ..oiiiiieii ettt r e e ann 99

15.1 AN 10 T 99



15.2 Y AN g 1<) (o 1T 101

Indice de ilustraciones

llustracion 1; Productos fitOSANITANIOS .........uuuururriiiriiiiiiiiiiiiiiiirieiiiieeeeeeraeeeeeeeeneeeee 11
llustracion 2; LOQOtIPO BONLEITA.........uiiieeeeieieeiiiie e e e 13
llustracion 3; RESUMEN PESTEL ........uuuuuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeieiieieeeeenesseeeennnnnes 22
llustracion 4; Resumen 5 Fuerzas de POrMer..............uuuvuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinniennennn, 28
llustracion 5; Captura de la pagina web de Nebot Carregui ..........ccccevvvvvvveeeeeennn.. 32
llustracion 6; Captura de la pagina web de Agronul, S.L........cccooooeiviiiiiiiiineeeenn. 34
llustracion 7; Proceso de deciSion de COMPIa........ccuueeeriiiiiiiiiieeee e eeiiieeeeeeees 63
[lustracion 8; Direcciones de CreCIMIENTO ........ovveeniiiiieeieeeee e e e e e e e eeans 68
llustracién 9; Prototipo productos BONEITaA .............uuvueriuririiniiiiiiiiieiinnennnnnennnnnnnens 70
llustracién 10; Envase producto BONLEITa ............uuvvvvriimiviriiiiiiiiiiiieiinieneennennnnnennns 71
llustracion 11; Antiguo y nuevo 10gotipo BONTEITa ........cooveevviiiiiieeeeeeieiiiiiieeeeenn 75
llustracion 12; Borrador portada revista semestral Bonterra ............cccccccceeeeennn.. 84
llustracion 13; Entrevista CUAIITALIVA ............uuvuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeees 99

Indice de gréficos

Grafico 1; Ingresos de explotacion Bonterra .............ueeiveieeiieeeiiiiiiiniee e 14
Gréfico 2; Resultado del ejerciCio BONterIra .........ooooveveeeiiieeieeeeeeeeeeeeeee 15
Grafico 3; Endeudamiento (%) BONtEITA .........ccooviiiiiiiiiiiie e 16
Grafico 4; Liquidez general BONEITaA..........coeveeeiiiiiiiiiiiie e 17

Gréfico 5; Mapa de publicos BONterra.........cccooeeeeeeeeeeee e 81



Indice de tablas

Tabla 1; Produccién agricola Comunidad Valenciana...........cccccccvvvveviiieiiiineennnnnn. 9
Tabla 2; Distribucion produccion CitriCOS C.V ......ccovvvvviiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 10
Tabla 3; Comparacion caracteristicas COmMpPetidores. .........cccceeevviiiiiiieieeeeeeeennnnns 35
Tabla 4; Ficha técnica de la entrevista..........cccccvvvviiiiiiieeeeeee 41
Tabla 5; Clasificacion preguntas segun reSpuesta...........ccoevvvvrvvviiiieeeeeeeeenvnnnnnnns 43

Tabla 6; Importancia de los servicios relacionados con la contratacion de la

2T 0 T (<3S VP 51
Tabla 7; Caracteristicas consideradas en la compra de fitosanitarios.................. 52
Tabla 8; Fuentes de informacidn a las que acuden.............cccevvveeiieeeeeeeeeeivinnnnnn, 53
Tabla 9; Importancia de los aspectos a la hora de contratar al distribuidor.......... 54
Tabla 10; Satisfaccion en la forma de pago de los distribuidores......................... 55
Tabla 11; Analisis DAFO de BONLEITA .........uuuviiiiieiiiiiiiiiiiee e 57

Tabla 12; CrONOQIaMa .....ccoeiiiiiiiiiiiiiieeee ettt 91



8] UNIVERSITAT
JAUME-I

Plan de Marketing Bonterra

1. Resumen ejecutivo

Este proyecto de fin de master es un plan de marketing de la empresa Bonterra.
Una empresa cuya actividad es la venta de productos fitosanitarios al por mayor y
la prestacion del servicio de asesoramiento agricola. El principal objetivo es ser
una empresa referente en la provincia de Castellébn, aumentando la actividad (en

la provincia y en el norte de Valencia) y aportando diferenciacion al consumidor.

En primer lugar se ha llevado a cabo un andlisis interno y externo de la empresa,
con el objetivo de conocer las distintas areas de la empresa, los factores externos
que pueden influir sobre ella, las caracteristicas del mercado en el que ejerce su
actividad y el entorno competitivo que la rodea. Entre estos aspectos cabe
destacar la existencia de una fuerte demanda hacia el producto que ofrece la
empresa junto con una amplia oferta de mercado. En relacion al andlisis de la
competencia, cabe destacar que el poder de negociacion de los proveedores y

clientes dependera de si el producto es especializado o genérico.

Tras este andlisis interno y externo se ha llevado a cabo una investigacion de
mercado. El objetivo fue identificar las preferencias de los clientes de las
empresas de servicios agricolas, concretamente conocer sus necesidades en
cuanto a productos fitosanitarios. Tras los resultados obtenidos en la
investigacion y el andlisis del proceso de compra se procede a fijar unos objetivos

como punto de partida del mix de marketing.

En el mix de marketing se han tomado unas decisiones y acciones en cuanto a
producto, distribucién, precio, marca y comunicacién. La finalidad es lograr
alcanzar los objetivos fijados mediante estas decisiones. Posteriormente, se ha
establecido un cronograma para ejecutar las acciones en el momento adecuado y
un plan de control con el objetivo de evaluar la efectividad de las acciones

propuestas.
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2. Caracteristicas del proyecto

2.1 Bonterra

Bonterra es una empresa, nacida en 2011, cuya actividad se desarrolla en el
sector agricola. Su labor se basa en el asesoramiento técnico agricola, valoracion
de dafios e informes técnicos y distribuciébn al por mayor de productos

fitosanitarios y quimicos.

2.1.1 Mision

Ofrecer al sector agricola, especialmente a la division de citricos, las ayudas y
conocimientos necesarios para mejorar la productividad y rendimiento de sus

campos.

2.1.2 Vision

Lograr que sus servicios dejen de ser percibidos como un gasto prescindible para
el colectivo agricola, es decir, captar la confianza del colectivo agricola y hacerles

ver los beneficios por la contratacion de sus servicios.

2.1.3 Valores

La empresa desarrolla sus funciones desde la cercania, siempre empatizando con
el cliente. La compafia también gestiona campos de citricos, por tanto la empresa
es consciente de los elevados gastos y reducidos beneficios que conlleva el oficio,
por eso intenta adaptar sus precios y ofrecer un servicio a medida para cada

cliente.

2.2 Contextualizacion del sector

2.2.1 Datos generales del sector agricola espafiol. Sector
hortofruticola.

Segun el ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, el sector

hortofruticola reine un amplio abanico de productos con distintos modelos de
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produccion; desde la produccion intensiva de horticolas de invernadero hasta el

secano extensivo de frutos de cascara (Ministerio de Agricultura, 2012).

El valor de produccion de este sector se sitia en 10.000 millones de euros (dato
medio 2008-2013). Esta cifra lo define como el subsector mas relevante dentro del
sector agrario. En relacion a la produccion, la cifra media del 2008-2012 se sitla
en 24.2 millones de toneladas, de las que el 54% corresponde a hortalizas y el

24% a citricos.

Dentro de este subsector, Espafia constituye el principal exportador de frutas y
hortalizas de la Union Europea. Ademas, Espafia se encuentra entre los 10
primeros paises productores de citricos, frutas y hortalizas a nivel mundial segun
el informe ‘Citricos de la Comunidad Valenciana’ (IVACE, 2014). Concretamente,
ocupa la quinta posicién en la produccién mundial de naranjas, la séptima en
frutas y la novena en la elaboracion de hortalizas. Debido a estos datos, el sector
posee desde hace tiempo una clara mentalidad hacia el comercio exterior (el 47%

de la produccién es exportada).

A lo largo de los afios las exportaciones han tenido una creciente evolucién tanto
en volumen como en valor, alcanzando en 2012 los 10.829 millones de euros y
12.1 millones de toneladas. Los productos de invernadero, los citricos, la

nectarina y el melocotdn son los principales productos que se exportan.

2.2.2 Datos generales del sector hortofruticola en la Comunidad

Valenciana

El sector hortofruticola de la Comunidad Valenciana representa el 77% de la
produccion final agraria. Concretamente, el sector hortofruticola de la comunidad
es uno de los principales exportadores a nivel nacional junto con Andalucia y

Murcia (Conselleria de Agricultura, 2014).

Segun datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales de la
Agencia Tributaria, en 2014 la Comunidad Valenciana exportd 4.046.209
toneladas de frutas y hortalizas, por valor de 3.205 millones de euros. Aunque
esta cifra es un 9% inferior respecto al 2013 su valor sigue siendo muy importante

para la economia valenciana (Fepex, 2014).
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De los 4.046.209 de toneladas exportadas, 771.479 pertenecen a las hortalizas y
3.274.730 a las frutas. Las hortalizas mas comercializadas al exterior son la
cebolla y el tomate. Respecto a las frutas, las mads demandas son la mandarina y
la naranja. Entre los mercados mas importantes se encuentra Alemania, Francia y
Reino Unido. En los ultimos tres afos los envios han crecido en un 8%, 18% y
14% respectivamente. En general, la Unidn Europea representa el 93.7% de la

exportacion espafiola (IVACE, 2014).

A continuacién, se muestran datos relevantes de la agricultura valenciana
publicados en el informe ‘La Comunidad Valenciana en cifras’ (Camara de
Comercio, 2012). En la siguiente tabla 1 se observa como el citrico es el fruto que
aglutina la mayor produccién en la comunidad y la principal fuente de ingresos en
relacion al sector hortofruticola. Los citricos representan el 72% de las
exportaciones de frutos de la Comunidad Valenciana (Camara de Comercio,
2012).

Tabla 1; Produccion agricola Comunidad Valenciana

(toneladas) 2009 2010
Cereales 162.787 165.773
Tubérculos (consumo humano) 47.988 43.750
Hortalizas 520242 437 483
3.249 558 3.508.982
Otras frutas 171.061 148687
Vifia 416.531 367 988
Aceitunas (incluye aceite virgen) 140.733 214.047

Fuente: Conselleria de Agricultura, Pesca y Alimentacion

En relacion a la distribuciéon de la produccion de citricos, se observa (tabla 2) el
doble de elaboracion de citricos en la provincia de Valencia respecto a Castellon y
Alicante, lo cual demuestra las grandes posibilidades de esta area para las

empresas de venta de productos agricolas.
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Tabla 2; Distribucién produccién citricos C.V

Campaiia 2010/2011*
Produccion (toneladas) 647.123 666.276
% total 18,5 18.9 62.6
Superficie (ha) 31.623 40207 105.656
%/ total 17.9 226 59.5

Fuente: Conselleria de Agricultura, Pesca y Alimentacion

3. Analisis de situacion

En el siguiente apartado se procedera a realizar tanto un analisis interno de la
empresa como externo. El andlisis interno permitird estudiar las distintas areas de
la compafiia y el andlisis externo ofrecera la posibilidad de mostrar todos aquellos

factores del entorno que resultan relevantes para Bonterra.

3.1 Analisis Interno

A continuacion, se pasa analizar las distintas areas internas de la empresa por

medio de una auditoria interna.
3.1.1 Auditoria Interna

3.1.1.1 Marketing

Producto

La empresa ofrece por un lado un bien puro, articulos fitosanitarios, y por otro
lado un servicio puro, el asesoramiento agricola. En cuanto a la parte tangible de
su producto, la empresa se encarga de la distribucion al por mayor de productos
guimicos, concretamente productos fitosanitarios (destinados a la agricultura). Un
90% de los beneficios de Bonterra provienen de la venta de este tipo de producto.
Se trata de un bien industrial no duradero, ademas, dependiendo de si las
organizaciones a las que se le vende el producto lo revenden o lo aplican en la
realizacion de sus servicios este sera solo un bien industrial o se definira como
‘materiales y conjuntos incorporables’. Los principales proveedores de estos

productos son DuPont, Bayer, Pradecort, Viagro o Spachem (ilustracion 1).

10
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llustracién 1; Productos fitosanitarios

@ g Insecticida

Confidor®

"

Fuente: http://www.santagro.es, http://www.guiaverde.com

En relacién al lado intangible de su producto, la empresa presta servicios
agricolas. Como cualquier otro servicio se caracteriza por su intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad y caracter perecedero. Concretamente, su labor se
basa en el asesoramiento técnico agricola, valoracién de dafios, realizacion de
informes técnicos, gestion de terrenos de cultivo privados y elaboracién de

presupuestos.
Precio

El precio es un instrumento competitivo y el Gnico que proporciona ingresos, por
tanto, a la hora de fijar los precios la empresa lo hace de dos formas distintas. Por
un lado, en relacion a los productos fitosanitarios, la empresa aplica un margen
sobre el precio de compra del fabricante. Los productos especializados tienen
poca maniobra de margen (el precio estipula el fabricante) pero en los productos
geneéricos el distribuidor tiene mayor libertad para la fijacibon de margenes. Por
ejemplo, Bonterra aplica un 20% a los productos genéricos y en los
especializados, como se ha dicho anteriormente, se respetan las indicaciones del
productor. La empresa puede vender desde un producto cuyo precio es 1.16
euros hasta productos especializados cuyo precio puede ascender a 400 euros.
Por otro lado, en relacion a la prestacion de servicios, también existen precios
muy variados. En este caso, al tratarse de un servicio de asesoria el precio se
basa en tiempo y conocimientos. Para establecer los precios en base a estas

caracteristicas, Bonterra esta en contacto con el Colegio de Ingenieros Técnicos

11
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Agricolas. Por ejemplo, la elaboracién de un presupuesto para una finca de cultivo

tiene un valor de 200 euros o un informe de dafos asciende a 500 euros.

Cabe destacar en este apartado las formas de pago de las cuales dispone la
empresa: al contado, pagaré, transferencia o domiciliacién en 30, 60 o 90 dias. Es
relevante nombrar este aspecto porque luego también se tendra en cuenta en la

investigacion de mercado y en futuras acciones.

Comunicaciéon

En relacion a la promocion, la empresa no dedica recursos a esta area, es decir,
no realiza ni ha realizado ninguna accién promocional. Por tanto, los buenos
resultados de Bonterra se pueden atribuir a que los socios trabajaban en
compafias del sector antes de la creacién de la empresa. Ambos poseian una
amplia cartera de clientes y una dilatada experiencia que les ha permitido un
crecimiento positivo desde su nacimiento, sin necesidad de acciones
promocionales (esto no significa que una buena comunicacion les podria haber
proporcionado un éxito mayor). Ademas, la empresa no tiene presencia en redes
sociales ni en la red en general. Por tanto, todos los clientes que posee en la
actualidad Bonterra forman parte de su cartera de clientes anterior o han llegado a

ellos gracias al ‘boca oreja positivo’, originado como resultado de su trabajo.

El dnico aspecto que cabe destacar en este apartado, es la creacién de una
identidad visual desde su constitucion. La empresa escogié este nombre porque
querian una marca en valenciano y que hiciera referencia a los beneficios y
objetivos de su trabajo. EI nombre estd compuesto por ‘Bon’ (buena) y ‘terra’
(tierra). El objetivo era obtener un nombre que hiciera referencia al sector en el
gue trabajaban y que hiciera referencia a su objetivo de trabajo, es decir, a través
del asesoramiento y la venta de fitosanitarios puedes lograr tierras mas rentables

y prosperas.

La identidad visual (ilustracion 2), estd compuesta por un signo verbal, ‘Bonterra’,
y por un signo visual, un arbol con una lupa. Tanto el nombre como el elemento
visual hacen referencia al producto y servicio que ofrecen (esa fue la finalidad en

el momento de su elaboracion). Ademas, cabe destacar su minimalismo y

12
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simplicidad junto con colores que hacen referencia a la naturaleza y agricultura, el

verde y el marron.

llustracién 2; Logotipo Bonterra

Bonterra

SSESSOR? NT TECNIC A

Fuente: Bonterra

Distribucién

Bonterra, es una empresa mayorista dentro de su canal de comercializacion.
Como cualquier mayorista, el objetivo es disminuir los costes unitarios y el nimero
de transacciones para los detallistas. Su actividad es la venta de productos
fitosanitarios a otras organizaciones (detallistas). Por tanto, se trata de un canal
de distribucién convencional (fabricante — mayorista — minorista — consumidor
final). Ademas, Bonterra se considera un mayorista de servicios completos,
concretamente un mayorista de linea. Es decir, distribuyen una seleccion de
productos de la linea de fitosanitarios. EI motivo por el que es un mayorista de
servicios completos es porque ofrece funciones como la compra-venta, el
almacenamiento y manipulacion, el transporte, el asesoramiento o la financiacion.
Cabe destacar que la empresa clasifica su actividad de mayorista segun el codigo

CNAE 4675, comercio al por mayor de productos quimicos.

Por otro lado, cabe destacar también el servicio de asesoramiento agricola. Este
requiere el traslado de los ingenieros hacia los clientes puesto que es necesario

gue estos acudan a las fincas para poder realizar su trabajo. Este servicio puede

13
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prestarse a otras organizaciones o al cliente final. Aunque, como se ha dicho

anteriormente, no es la fuente principal de ingresos de la compafiia.

3.1.1.2 Finanzas

A continuacién se analizara el perfil financiero de la empresa Bon Terra Agro.SL,
en base a los datos ofrecidos por SABI (Sistema de Analisis de Balances Ibéricos)
y la informacion proporcionada por la propia compafiia.

La empresa, una Sociedad Limitada, esta constituida por dos socios/trabajadores
y ubicada en Vila-real (Castellon). Ambos socios aportaron a partes iguales el
50% de capital para su creacion (3.001 euros respectivamente). La empresa no
es propietaria de la nave, la cual supone un alquiler mensual de 500 euros.
Ademas, como coste fijo cabe afiadir las cuotas de autbnomo de los socios y el
sueldo de los dos empleados contratados por la empresa, 2.500 euros brutos

mensuales entre ambos trabajadores.

En relacion a los datos ofrecidos por SABI, se pasa a analizar los aspectos que se
consideran mas relevantes en relacion a la informacioén financiera de la empresa y

que permitirdn ver su situacion econémica actual.

Gréfico 1; Ingresos de explotacién Bonterra

1200000

1000000
800000
600000 - - Ingresos de
explotacion
400000 -~
200000 -
0 - . . ;

2011 2012 2013 2014

Fuente: SABI — Elaboracion propia
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Los ingresos de explotacion de la empresa agricola son el resultado de sus
ventas y prestacion de servicios (grafico 1). Al tratarse de una empresa de
reciente creacion es dificil valorar su evolucion en relacion a la crisis econémica
actual, pero cabe destacar que desde su creacion en 2011 la compafiia ha
incrementado notablemente sus ingresos (alcanzando 1.043.220€ en 2013 y
1.027.076€ en 2014).

Gréfico 2; Resultado del ejercicio Bonterra
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Respecto al resultado del ejercicio (grafico 2), es decir su beneficio después de
impuestos, ha ido incrementado lentamente durante los cuatro afios. En 2011
obtuvo una ganancia de 2.475 euros, en 2012 consiguié 3.095 euros, en el
ejercicio del 2013 logro 4.395 euros y en el 2014 se volvié a superar con 4.558

euros.
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Gréfico 3; Endeudamiento (%) Bonterra
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En cuanto al ratio de endeudamiento de la empresa, refleja la relacion entre el
importe de sus fondos propios en relaciéon a las deudas que mantiene a largo y
corto plazo. Como puede observarse en el grafico 3, la empresa ha ido
disminuyendo ligeramente su ratio durante los tres primeros afios, en 2011 tenia
un 95.92% y en el periodo de 2013 mostro un 90.55%. Pero ha mostrado una
mayor bajada entre el ejerci6 de 2013 y 2014, obteniendo en este Ultimo un
84.32%.
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Gréfico 4; Liquidez general Bonterra
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En cuanto al ratio de liquidez de la empresa (grafico 4), cabe destacar que no ha
tenido un aumento o disminucién progresivo sino que en 2011 fue 1.80, en 2012
tuvo un descenso a 1.44 y en 2013 y 2014 volvio a aumentar a 1.51 y 1.58
respectivamente. Todo han sido variaciones muy pequefias que muestran la
capacidad que tiene la empresa de hacer frente a sus obligaciones a corto plazo,
sus datos muestran que la empresa se encuentra dentro del ratio 6ptimo liquidez
(150% - 200%).

3.1.1.4 Recursos Fisicos

En cuanto a los recursos fisicos de Bonterra, como se ha dicho anteriormente la
empresa alquila la nave en la que trabajan. Por tanto, el lugar fisico no es un bien
suyo pero si lo es el material informatico, las licencias informéaticas y el mobiliario
de oficina. Para el mobiliario de oficina la empresa invirti6 3.000 euros. En
relacion al material informatico, la empresa adquirio dos equipos (uno portatil y
otro fijo) y dos licencias para un software de contabilidad y otro de gestion de

fincas agricolas, la inversién fue de 4.000 euros.

En sus inicios la empresa también invirtié en la compra de cuatro vehiculos, dos

Citroén Berlingo nuevas, una Citroén Berlingo Furgon de segunda mano y una
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camioneta también de segunda mano, en ellos empleo 40.000 euros. Por ultimo,
entre sus bienes fisicos cabe destacar el stock en almacén de productos
fitosanitarios. En temporada puede ascender a 130.000 euros y fuera de
temporada se reduce a 40.000 euros.

3.1.1.5 Recursos Humanos

Como se ha dicho anteriormente, la empresa fue fundada en 2011 por dos socios
a partes iguales. Ambos socios desarrollan las mismas labores dentro de la
compafia como ingenieros asesores agricolas. Para complementar su trabajo
necesitan la contratacion de dos personas mas, una encargada de la
administracion y contabilidad de Bonterra y otra para el almacén y reparto de
mercancia. A continuacion, se describe brevemente la trayectoria profesional y

académica de los socios y los trabajadores.

Socio 1, cuenta con una diplomatura en Ingenieria Técnica Agricola y con un
master de Produccion Integrada en Cultivo. Empez6 a trabajar en una empresa de
la provincia como asesor agricola hasta que en 2011 decido emprender su propio

negocio con la constitucién de Bonterra.

Socio 2, del mismo modo que el anterior posee una diplomatura en Ingenieria
Técnica Agricola por la Universidad de Valencia, ambos coincidieron hace 13
afios en una empresa del sector y mas tarde decidieron volver a unir sus caminos

profesionales con la creacion de su propia empresa.

La encargada de la contabilidad y administracion de la empresa cuenta con una
diplomatura en Ciencias Empresariales, forma parte de la empresa desde sus

inicios y tiene un contrato indefinido de 5 horas diarias.

El encargado de almacén y reparto no posee estudios superiores y forma parte
del equipo también desde sus inicios en 2011 con un contrato temporal de 9

meses anuales.

3.2 Andlisis Externo

A continuacion, se llevara a cabo un analisis externo de Bonterra. Este permitira

mostrar cuales son los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos,
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ecologicos y legales que tendran relevancia para la comparfia. Ademas, este

analisis del entorno se completara con un estudio de la demanda y el mercado y

una investigacion acerca de los competidores de la compaiiia.

3.2.1 PESTEL

3.2.1.1 Factores politico-legales

Normativa para la creaciéon de una Sociedad Limitada. Segun la Ley
7/2003, existen una serie requisitos para la creacién de este tipo de sociedad.
Por ejemplo, la empresa debera redactar unos Estatutos Sociales (normas que
regiran la empresa), darse de alta en el IAE o inscribirse en el registro
mercantil. Cabe destacar, que desde la modificaciébn de la ley en 2003 las
empresas estan exentas de pagar el Impuesto sobre Transmisiones

Patrimoniales (El Economista, 2015).

Aumento de la regulacibn medioambiental. Elaboracibn de guias,
protocolos y manuales por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente para el cumplimiento de la normativa. Esto afecta al sector agricola
por la utilizacion de productos contaminantes para el medio ambiente (John
Norregaard, 2000) (Ministerio de Agricultura, 2015).

Regulacion almacenamiento productos quimicos. El Ministerio de Empleo
y Seguridad Social junto con el INSHT (Instituto Nacional de Seguridad e
Higiene en el Trabajo) establece una regulacion para el correcto
almacenamiento de productos quimicos peligrosos (Ministerio de Empleo,
2014).

Marco actuacion productos fitosanitarios. Segun el Real Decreto
1311/2012 (BOE, 2012), se estable un marco de actuacion con el objetivo de
lograr la correcta utilizacion de productos fitosanitarios y regular la
comercializacion. A partir del 1 de enero de 2014, es necesario poseer el
carnet de manipulacion de productos quimicos fitosanitarios. Ademas, si se va
a realizar una actividad como asesor en el ambito agrario, este decreto
establece la obligatoriedad de estar inscrito en el ROPO (Registro oficial de

operadores y productores de medios de defensa fitosanitaria).
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3.2.1.2 Factores econémicos

Crisis financiera mundial. Aungue no aparezca tanto en los medios, la crisis
econOmica actual tiene una incidencia importante en la agricultura. Desde
2008 se ha producido una constante bajada en la renta de los agricultores y
una subida de precios en los productos agrarios, segun datos del periodico
digital ‘Comercio.es’ (2011).

Remuneracion agricultores. Los agricultores dedican todo un afio de
esfuerzo y dinero para luego obtener solo una tercera parte del coste de
produccion. Segun el delegado de AVA (Asociacion Valenciana de
Agricultores), en estos ultimos afios los agricultores han llegado a cobrar un
céntimo por kilo de la variedad ‘clemenules’. Posteriormente los almacenes

venden esta variedad de naranja a dos euros el kilo (ElI Confidencial, 2012).

Subvenciones europeas. Los citricultores perciben ayudas de Europa, pero
estas son muy inferiores a las que reciben los demas tipos de cultivo. Por
ejemplo, segun la AVA, el algoddn recibe 10.200 €/ha, en cambio, las naranjas
y mandarinas reciben 290 €/ha. La Politica Agraria Comun (PAC) sigue siendo
el programa mas polémico de la UE. De hecho, las nuevas condiciones de
cobro han tenido como consecuencia que este afio 5.697 agricultores salgan
de la PAC (AVA, 2015).

Mejora financiacién sector agrario. Desde el Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente se ha instaurado un plan de medidas para
mejorar el sistema de financiacién para el sector agrario. El objetivo es facilitar
al sector el acceso a la financiacion publica y privada, inyectarles liquidez para
la dotacion de capital circulante en este sector y mejorar las condiciones

crediticias de la financiacién (Ministerio de Agricultura, 2010).

3.2.1.3 Factores socio-culturales

Descenso en el ingreso medio del hogar. Los resultados de la Encuesta de
Condiciones de Vida (ECV) realizada en 2013 ofrece informacion sobre los
ingresos medios de los hogares en 2012 (INE, 2014). El ingreso medio en

2012 fue de 26.775 euros, una reduccion del 3.5% respecto al afio anterior.
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Consolidaciéon del mercado ecoldgico. Tendencia de las empresas, el ser
humano y los gobiernos hacia la proteccion del medio ambiente, segun el

estudio realizado por el International Trade Center de Ginebra (2014).

Sector poco atractivo para la poblacién. Debido a la baja remuneracion y a
la pesadez del trabajo, este parece muy poco atractivo para la mano de obra
nacional. Como resultado, se contrata mayoritariamente mano de obra
migratoria. En Almeria, el 90% de los trabajadores en el sector agricola son
inmigrantes. Estos, son datos publicados en el informe de la FAO
‘Trabajadores agricolas y su contribucién a la agricultura y el desarrollo rural
sostenibles’ (2007).

3.2.1.4 Factores tecnoldgicos

Inversiéon I+D+i. Segun el estudio ‘La inversion en |1+D+i en Espana’ (EAE,
2012), el pais experimento un descenso de un 7% en el gasto total en 1+D+i
por habitante, entre los sectores que concentran mayor porcentaje de
empresas innovadoras se encuentra el sector ‘Quimico’. A nivel europeo, los
paises con mayores cifras de gasto en I+D+i por habitante son Suecia,

Dinamarca y Noruega.

Mejora tecnoldgica en el sector. Segun el articulo ‘La tecnologia punta de la
agricultura’ (ABC, 2013), la mejora en las semillas y las practicas agronémicas
permite aumentar de forma considerable los rendimientos por hectarea. El
objetivo es lograr una agricultura sostenible, maxima eficiencia y ahorro en
costes. Ademas, en esta mejora tecnologica cabe destacar el regadio, sin
duda estos avances seran la clave para asegurar el suministro y seguridad
alimentaria en el futuro. Segun la FAO, la produccion mundial de alimentos

debera incrementarse mas del 70% antes del 2050 (Editorial Agricola, 2012).

3.2.1.5 Factores medioambientales

Aumento de la concienciacion medioambiental. Mayor educacion y
concienciacion ciudadana y empresarial hacia la puesta en practica de

acciones sostenibles. Esto ayuda a las empresas a tener una imagen de
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preocupacion e interés por el medioambiente, segun un estudio de la

Fundacion BBVA (Atlas News, 2015).

Cambio climético. Impacto real o potencial en el entorno de la sociedad. La
contaminacion deteriora el entorno en el que vivimos, reduciendo la

disponibilidad de recursos para la industria segun datos del Informe de

Sostenibilidad de Espafia (2014).

3.2.1.6 Resumen PESTEL

llustracion 3; Resumen PESTEL

Factores politico-legales
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3.2.2 Andlisis del Mercado y la Demanda

Definicién del servicio

La empresa Bonterra Agro S.L ofrece sus servicios a cooperativas, almacenes,
empresas de tratamientos y algun particular con gran superficie de cultivo.
Actualmente, su actividad se centra en la provincia de Castellén y ocasionalmente
en Valencia. Como se ha dicho anteriormente, en el apartado de ‘producto’, el
servicio de la empresa se basa en la venta de productos fitosanitarios,
asesoramiento técnico agricola, valoracién de dafios, realizacion de informes
técnicos, gestion de terrenos de cultivo privados y elaboracion de presupuestos.
Todo ello relacionado (en la mayoria de las ocasiones) con la division de citricos,

ya que es el cultivo predominante de la zona.

A continuacién, se pasa a realizar un andlisis del mercado para conocer las
caracteristicas de las empresas que pueden prestar los mismos servicios que
Bonterra. Posteriormente, se realizara un analisis de la demanda con el objetivo
de conocer datos a cerca del colectivo de particulares y empresas dedicadas a la

citricultura.

3.2.2.1 Andlisis del Mercado

Al tratarse de una empresa que ofrece dos tipos de producto, existen distintas
posibilidades de empresas o individuos que puedan realizar esa labor o parte de
ella. Por ejemplo, entre las empresas que pueden ofrecer alguno de estos
productos estaran los ingenieros técnicos agricolas que realizan la labor de
asesoramiento, empresas de venta de productos fitosanitarios o0 empresas
agricolas con seccion de tratamientos e instalaciones agricolas (es decir, con
maquinaria propia para llevar jardines y fincas). Cabe destacar que dentro de
estos tres productos distintos (asesoramiento, productos fitosanitarios y seccién
de tratamientos) habra empresas que desarrollen los tres, solo dos (como
Bonterra, que no posee seccion de tratamientos) o tan solo uno. También puede
darse el caso de que haya empresas que ofrezcan algun servicio mas, como por

ejemplo la venta o alquiler de maquinaria agricola o el mantenimiento de piscinas.
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Para realizar una valoracion aproximada del tamafio del mercado, seria ideal
poder encontrar el numero o listado de empresas dadas de alta en los siguientes
epigrafes del IAE de la Agencia Tributaria; ‘Venta de productos fitosanitarios’ y
‘Tratamiento fitosanitario a terceros’. Pero desde Conselleria no se ha podido
obtener esta informacion. Por tanto, a través de SABI se ha podido realizar un
analisis de las empresas dadas de alta con el cédigo CNAE 0161 ‘Actividades de
apoyo a la agricultura’ y con el codigo 4675 ‘Comercio al por mayor de productos
quimicos’. Aunque estos codigo CNAE son mas genéricos que los epigrafes del
IAE permitirdn hacer una aproximacioén (por encima de la realidad) respecto al
namero de empresas que constituyen este mercado. Estos dos cédigos engloban
a las empresas que realizan labores de montaje agricola o asesoramiento técnico
(0161) y a empresas de venta de productos fitosanitarios (4675). Segun SABI,
existen 815 empresas dadas de alta con el cédigo CNAE 0161en la Comunidad
Valenciana. En relacién al codigo 4675, existen 527 empresas dadas de alta con
este codigo en la comunidad. Cabe sefalar, que entre estas 527 empresas habra
unas si comercializaran productos fitosanitarios y otras que no. La suma de todas
estas empresas con estos dos cédigos en la Comunidad Valenciana es de 1.342
companfias. Como se ha dicho anteriormente, estos datos segun el codigo CNAE
no son tan detallados como los epigrafes del IAE (en cuanto a la exactitud de su
actividad), por tanto cabe recalcar que tan solo se ha intentado realizar una

aproximacion hacia el escenario del mercado en el que ejerce Bonterra.

3.2.2.2 Andlisis de la Demanda

Los servicios y productos citados en el apartado de mercado, tanto los que ofrece
Bonterra como los que no, pueden ser ofrecidos a una amplia diversidad de
empresas, pero todas ellas relacionadas con el sector agricola. Entre estas
empresas se encontraran: cooperativas, almacenistas que venden al por menor,
empresas de tratamientos, entidades publicas (para el cuidado de jardines),
particulares con gran propiedad de superficie o viveros. Por lo tanto, en este
apartado si que resulta muy complicado hacer una aproximacion de la demanda
ya que puede incluir a empresas que posean los codigos CNAE anteriormente

analizados u otros codigos CNAE totalmente distintos.
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3.2.3 Andlisis de la Competencia

3.2.3.1 Andlisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

En el siguiente apartado, se tratara de averiguar cuales son los factores que
influyen en la evolucion de la compafiia. El planteamiento de Michael Porter en su
modelo ‘Las 5 fuerzas’, se basa en la realizacion de un analisis de la empresa a
través de un estudio del sector hoy en dia. El objetivo de este estudio es
maximizar los recursos y superar a la competencia, siempre tratando de encontrar

nuevas amenazas en el entorno y oportunidades para la empresa.

Poder de negocién de los proveedores

En el siguiente apartado, se pasa a definir los principales proveedores de
Bonterra. Este colectivo esta compuesto por firmas de productos quimicos, estas
proveeran a la empresa de productos fitosanitarios genéricos y especializados.
Aungue los principales proveedores de la compafiia son las marcas de productos,
también sera su proveedor el programa de gestion para la venta de productos

fitosanitarios.

Los principales proveedores de la empresa son DuPont, Pradecort, Viagro o
Spachem. Los tres ultimos proveedores proporcionan a la empresa productos
genéricos (desde el punto de vista de la patente), por tanto tienen un poder de
negociacion medio porque la empresa puede sustituirlos con mayor facilidad en
caso de dejar de comercializar un producto suyo. En el caso de este tipo de
productos genéricos, las marcas no establecen un precio de venta sino que la
empresa puede decidir qué tanto por ciento incrementa al precio de compra
(Bonterra aumenta entre un 15% y un 20% el precio). En el caso de DuPont, se
trata de una multinacional quimica que provee a la empresa de importantes
productos fitosanitarios especializados, de los cuales posee la patente. En este
caso, por tratarse de un producto especializado la multinacional posee un poder
de negociacion alto. En caso de que Bonterra perdiera el derecho a vender alguno
de sus productos, seria un problema importante porque estos le proporcionan
diferenciacion respecto a la competencia y son muy dificiles de sustituir (porque

existen reducidos puntos de venta al por mayor). De hecho, Bonterra siempre
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intenta conseguir nuevos productos especializados porque son estos los que le
permiten ofrecer mayor valor. En relacion al precio de estos productos, DuPont

suele aconsejar un precio de venta que la empresa intenta respetar.

Por ualtimo, otros de sus proveedores son ‘Sysagro’ y ‘Sysconta’. Estos, le
proporcionan por un lado una licencia del programa para la administracion y
gestion de fincas agricolas y por otro lado, un software de contabilidad para
empresas Yy negocios. Aqui el poder de negociacion de este proveedor es bajo ya
que la empresa puede sustituirlo por cualquier otro software que le proporcione

los mismos servicios.

Competidores potenciales

En este apartado, se definiran cuales son las barreras de entrada al sector de

asesoramiento agrario y venta al por mayor de productos fitosanitarios.

— Restricciones legales. Como se ha nombrado anteriormente en el Pestel,
existe una regulacion que hay que cumplir para el correcto almacenamiento de
productos quimicos. También se debe seguir un marco de actuaciéon para la
correcta comercializacion de productos fitosanitarios, como por ejemplo poseer
el carnet de manipulador de dichos productos. Ademas, en relacién a la parte
de servicios de la empresa, para poder realizar la labor de asesor técnico
agricola se debe tener la titulacion de Ingeniero Técnico Agricola y
posteriormente estar inscrito en el ROPO (Registro oficial de operadores y
productores de medios de defensa fitosanitaria).

— Riesgo de entrada de nuevos competidores al mercado debido al ambito
de actuacién en una zona potencialmente agricola. Como se ha dicho en el
apartado de contextualizacion, la Comunidad Valenciana es uno de los
principales sectores hortofruticolas a nivel espafiol y europeo. El riesgo de
entrada de mas empresas competidoras también se ve propiciado por la poca
inversion que requiere la constitucion de una empresa de asesoramiento
agricola y venta al por mayor de productos agricolas. En rasgos generales,
supone la constitucion de una Sociedad Limitada (con la aportacion minima) y

la inversion en productos quimicos de stock, no tiene gastos tecnoldgicos ni
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inversion en un local, ya que solo se necesita un lugar fisico para almacenar el

producto y hacer sus labores como asesores.

Poder de neqgociacién de los clientes

A continuacion, se analizara el poder de negociacion que tienen los clientes a la
hora de elegir un servicio o producto entre todas las posibilidades. En general, la
empresa ofrece un tipo de producto y servicio que los clientes pueden encontrar
de forma facil en la zona geografica en la que ejercen (dada la gran dedicacién al
sector hortofruticola). Aunque cabe destacar, que en referencia a la venta de
productos fitosanitarios especializados son mas dificiles de encontrar. Por
ejemplo, la empresa DuPont solo distribuye a tres empresas en la provincia de
Castellén y Valencia (en Benicarlo, en Vilareal a Bonterra y en Valencia) y luego
estas venden al minorista. Por tanto, el poder de negociacién de los clientes ante
productos especializados es bajo. Para ellos sera dificil conseguir esos productos
con esas caracteristicas, ya que no es solo la marca sino que también es la
patente. Sin embargo, en relacion a la prestacion del servicio y a los productos
genéricos, el poder de negociacion de los clientes sera alto puesto que podran

encontrar facilmente el mismo tipo de producto o servicio entre la competencia.

Amenaza de productos sustitutivos

En este apartado, se intentara esclarecer cuales son las amenazas de riesgo ante
productos secundarios para Bonterra. Se considerara producto sustitutivo a todos
aguellos productos que desempefien las mismas funciones. Una empresa
empieza a tener un problema cuando los productos secundarios empiezan a ser
reales, eficaces y mas baratos que el que vende la empresa inicial. Por ejemplo,
un herbicida de postemergencia para el control de las malas hierbas del maiz
debera cumplir esta funcién independientemente de la marca productora (otro
aspecto sera la mayor o menor eficacia segun la marca). Por tanto, seran
productos sustitutivos todos aquellos que cumplan las mismas funciones que el
producto fitosanitario en cuestion. En relacion al servicio de asesoramiento, sera
producto sustitutivo cualquier empresa o profesional que pueda realizar las

mismas funciones de asesoramiento requeridas por un cliente en un determinado
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momento. Del mismo modo que en los productos fitosanitarios, la diferencia

radicara en la calidad del trabajo realizado.

Competidores actuales

Este punto, hace referencia a la competencia directa de Bonterra y las otras
empresas del sector que ofrecen el mismo servicio. Se trata de un sector con una
fuerte rivalidad puesto que es un mercado hortofruticola muy potente. Esto,
incentiva y crea la necesidad de que existan gran cantidad de empresas de
servicios y productos agricolas. Por tanto, el nimero de empresas y profesionales
del sector que ofrecen el servicio y producto es elevado, es decir, existe un alto
nivel de rivalidad (ya que el servicio es homogéneo y ofrecido por muchas

empresas).

Resumen 5 fuerzas de Porter

llustracion 4; Resumen 5 Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los proveedores
Emprasas productos fitosanitarios genéricos — Poder de negodiacdn alto
Empresas productos fitosanitarios especificos — Foder de negodacion medio

Competidores potenciales
Earreras de entrada gubernamentalesy riesgo de entrada de nuevos comp etidores dadala alta demanda v
el bajo capital requerida.

Foder de negociacidn de los clientes
La empresa poses un producto y servi cio facil de encontrar en otras empresas, por tanto alto poder de
negociaciondelos clientes Sonuna excepcion los producto s especializados (por marca y patente) en los
que el cliente tiene un bajo poder de negociacion.

Amenaza productos sustitutivos
Aquellos que cumplan las mismas funciones que producs fitosanitario en cuesién Enrelacidnal servicio
de asesoramiento, serd producto sustitutivo cualquier profedonal gue pusda realizar las misnasfundones
de asesoramiento requearidas por un cisnte,

Competidores actuales
Elevadonumera de empresasy profesionalesdel sector que ofrecen el servidio v producto. Alto nivel de
rivalidad.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3.2 Andlisis de Competidores Directos
Introduccion

A continuacion, se realizardq un andlisis de la empresa Bonterra en relacion a sus
competidores. El objetivo es hacer una comparacion entre las empresas, para ello
se analizaran los servicios que ofrecen, numero de trabajadores, facturacion
anual, presencia en la red o codigo CNAE. Toda esta informacion se obtendra
gracias a la base de datos SABI y a la informacién ofrecida por el periddico
‘Expansion’. Ademas, también se posicionara a las empresas competidoras en un
ranking realizado en 2013 por el periédico econémico ‘El Economista’. Este sitla
a las empresas en un listado segun el volumen de ventas en la provincia y segun
las ventas a nivel nacional de acuerdo a su cédigo CNAE (Axesor.es). Antes de
empezar con el andlisis, se explicaran las razones por las que se han escogido

estos competidores.

En una zona geografica tan agricola como es la provincia de Castellébn o Valencia,
resulta muy complicado establecer cuales son los competidores de Bonterra. Son
muchas las empresas que participan en el sector ofreciendo los mismos servicios
0 servicios complementarios. Ademas, al tratarse de pequefias empresas
intermediarias en la mayoria de los casos carecen de presencia en la web,
entonces resulta dificil esclarecer cuéles suponen una competencia mas directa
para Bonterra y cuales no. Por tanto, para la obtencion de datos fidedignos y de
calidad se han utilizado fuentes de informacion primaria. En concreto, se ha
realizado una entrevista en profundidad, Anexo 2, con uno de los socios de la
empresa. El objetivo es obtener aquellos competidores que tienen una cuota

importante del mercado de la provincia de Castell6n y Valencia principalmente.

Como se puede observar a continuacion, todas ellas ofrecen como su principal
actividad la venta al por mayor de productos fitosanitarios. Posteriormente,
algunas de ellas ofrecen la asesoria técnica, la seccion de tratamientos, la venta
de maquinaria agricola o la venta de plantas y semillas como mas servicios de la

empresa.
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Las siguientes empresas se consideran competencia directa de Bonterra, pueden
ser competencia solo en un area de trabajo o en las dos areas del servicio que

ofrece Bonterra.
AGROVILL

Sociedad Limitada constituida en 2001 en Villarreal, Castellén. Se dedicada a la
compraventa de productos quimicos para la jardineria y agricultura. También

ofrece el servicio de asesoramiento técnico agricola en terrenos y jardines.

La empresa posee 10 empleados. Su facturaciéon en 2014 fue 1.953.636 euros.
Resulta interesante también citar el cédigo CNAE de la empresa, 0161

‘Actividades de apoyo a la agricultura’.

En relacién a la presencia en la red de la compafiia, es inexistente. Agrovill no

posee pagina web y tampoco esta presente en ninguna red social.

AGROPROTECCION SL

La compafia fue fundada en 1998, en Villarreal, Castellon. Es una sociedad
limitada cuya actividad es el comercio al por mayor de plaguicidas de uso

fitosanitario, fertilizantes y tratamientos agricolas.

La empresa posee 4 empleados. Sus ingresos de explotacion en el ejercicio de
2014 fueron 548.607 euros. En relacion a su codigo CNAE, la empresa posee el
codigo 4675 de ‘comercio al por mayor de productos quimicos’. Agroproteccion

Nno posee pagina web y tampoco esta presente en las redes sociales.

Por otro lado, como se ha dicho anteriormente, se ha consultado en el periodico
digital ‘El Economista’ dos rankings. El primero, sitia a la compaiiia entre todas
las empresas de Castellbn segun ventas, ahi Agroproteccién ocupa el puesto
namero 2.313. En el segundo ranking, el cual hace referencia al lugar que ocupa
la compaifiia entre todas las empresas que comparten cédigo CNAE en Espafia,
sitla a Agroproteccion en el puesto numero 1.144.
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FITOVER

Sociedad Limitada fundada en 1994 en Burriana. Su actividad es la venta al por
mayor y al por menor de productos quimicos, concretamente productos
fitosanitarios. EI nimero de empleados es 7 y su facturacibn en 2014 fue
3.060.709 euros. Su codigo CNAE es 4675 correspondiente a la actividad de

‘comercio al por mayor de productos quimicos’.

La empresa, del mismo modo que las anteriores, no tiene presencia en la red. Es
decir, no posee ni pagina corporativa ni tiene presencia en las redes sociales. En
relacion a los rankings elaborados por el periddico digital ‘El Economista’, cabe
destacar su puesto niumero 682 segun ventas en la provincia de Castellon. Por
otro lado, en relacion a la posicién de la empresa a nivel nacional segun su cédigo

CNAE, esta ocupa el puesto 478 en la lista.

NEBOT-CARREGUI

Esta empresa de una de las mas veteranas del sector, fue fundada en 1983 en
Nules. Aunque su codigo primario CNAE es 4621, correspondiente al ‘comercio al
por mayor de cereales, tabaco en rama, simientes y alimentos para animales’, es
una de las empresas de la competencia con mayor variedad de servicios
relacionados con la agricultura. Ademas de la venta de productos fitosanitarios,
disponen de asesoramiento técnico, seccion de tratamientos para la realizar
labores de jardineria y piscinas, instalaciéon de riego, etc. Aungque su principal

actividad, es la venta al por mayor y al por menor.

Del mismo modo que las empresas anteriores, es una sociedad limitada de mayor
tamafio que las demas. Nebot Carregui posee 9 empleados y sus ingresos de
explotacion en el ejercicio de 2014 fueron 7.950.654 euros. En relacién a los
rankings, cabe destacar la buena posicion de la empresa en ambos; en el ranking
provincial segun ventas ocupa el puesto numero 272 y en el ranking segun su
codigo CNAE el puesto 290.

Un dato diferenciador de esta empresa es la posesion de una pagina web

corporativa (ilustracion 5). Cabe destacar que se trata de un portal muy basico,

31



8] UNIVERSITAT

Plan de Marketing Bonterra
JAUME-I

poco estético y sin dinamismo. El portal, es una mera imagen que permite ver la
localizacion de la empresa y los servicios que ofrece, aun asi posee algo que la

diferencia de sus competidores.

llustracién 5; Captura de la pagina web de Nebot Carregui

ACTIVIDADES

® Fitosanitarios - Tratamientos Agricolas
® Asesoramiento agrondmico,
® Ahonos sdlidos y liquidos [ Realizacidn de planes de abonado ).
® Gestidn integral de sociedades v fincas. [ Todo tipo de labores agricolas ).
® Riego Localizado [ Instalacidn y mantenimiento ).
® |nversiones agrarias.
* Normas de calidad.
e Medicidn de fincas, valoraciones, ...
® Seryicios agricolas :
o plantacién

o planes de abonado

Fuente: www.nebot-carregui.es

CHABRERA AGROQUIMICS

Compalfiia fundada en Vilarreal en 1991. Su actividad es el comercio al por mayor
y al por menor de fertilizantes, abonos, pesticidas y fitosanitarios. Ademas,
alquilan maquinaria agricola, ofrecen asesoramiento técnico y realizan montajes e
instalaciones agricolas. Su codigo CNAE es 4675, ‘comercio al por mayor de
productos quimicos’. Es una sociedad limitada, su facturacion en 2014 fue
1.537.797 euros. Del mismo modo que las anteriores, posee menos de 10

empleados, concretamente 8.

En los rankings de ‘El Economista’ la empresa se situa en puesto numero 998,
segun ventas en la provincia de Castellon. Respecto a su puesto segun su cédigo
CNAE ocupa el numero 640 en el ranking. Por ultimo, cabe sefalar la no
presencia en la red, no dispone de pagina web y tampoco esta presente en las
redes sociales.
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AGROBEC

La siguiente sociedad limitada se diferencia de la competencia por su tamafo,
como ocurre con Nebot Carregui. Se trata de una empresa mediana, tiene en
plantilla a 27 trabajadores y sus ingresos de explotacion en 2014 fueron 3.560.784
euros. Se fundd en Betxi en 1995, su actividad se centra en la venta al por mayor
y al por menor de toda clase de fertilizantes, insecticidas, desinfectantes,
anticriptogamicos y herbicidas. También venden y alquilan maquinaria para la
agricultura. Su codigo CNAE es 4675, es decir, comercio al por mayor de
productos quimicos. En relacién a los rankings de ‘El Economista’ la empresa
ocupa el puesto numero 533 segun volumen de ventas en la provincia. Obtiene
una mejor posiciéon, 376, en el ranking nacional de acuerdo al codigo CNAE de la
empresa. Aqui, también cabe destacar la no presencia de la empresa en internet,

no dispone de pagina web ni de cuenta en redes sociales.
AGRONUL

La empresa fue fundada en 1994 en Nules, se dedica a la venta y distribucion de
productos agricolas y también a la instalacién de riego por goteo. Ademas, entre
sus servicios también se encuentran el disefio de jardines, la construccién de
fuentes y la instalacibn y mantenimiento de piscinas. La empresa tiene una
facturacion de 989.780 en 2014 y dispone de 4 empleados. Su cédigo CNAE es
4675, comercio al por mayor de productos quimicos. En relaciéon a los rankings
del periédico economico, la empresa ocupa el puesto 1.240 en la lista de la

provincia segun ventas y el puesto 773 en el ranking segun el cédigo CNAE.

Agronul, del mismo modo que Nebot Carregui, si tiene presencia en la red. La
empresa posee una pagina web corporativa (ilustracion 6), es mas atractiva que la
de la competencia pero aun asi carece de dinamismo y contenido de calidad. Del
mismo modo que el site de Nebot Carregui, le falta disefio y coherencia entre los
contenidos (son muy repetitivos en todas las secciones). Su finalidad principal es

dar a conocer los servicios de la empresa en la home page.
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llustracién 6; Captura de la pagina web de Agronul, S.L

Productos Agricolas

En Agronul, S.L. nos dedicamos a la distribucidn y venta de
productos agricolas, asi como a la instalacidn de riego por
goteo.

Entre nuestros servicios también se encuentran el disefio de
jardines, |a construccion de fuentes y l|a instalacidn vy
mantenimiento de piscinas.

A s Nuestra empresa estd situada en Nules, provincia de
Tienda Online Castelldn, donde el sector citricola tienen una gran importancia
v del cual es originaria la variedad Clemenules.

Contacto

La comunicacidn con el resto de poblaciones es excelente y de
ello nos aprovechamos para dar el mejor servicio de
distribucidn de nuestros productes agricolas en Castelldn.

Fuente: www.agronul.es

Antes de realizar una conclusion y resumen del analisis de la competencia directa,
resulta interesante hacer el mismo analisis realizado en la competencia para la

empresa Bonterra.

BONTERRA

Como se ha dicho anteriormente, Bonterra es una empresa fundada en 2011. Su
namero de trabajadores es de 4 personas (los dos socios y los dos trabajadores),
por tanto se mantiene en el rango de la mayoria de empresas competidoras cuyo
rango es de 1 a 10 trabajadores. Sus ingresos de explotacion en 2014 fueron de
1.027.076 euros. Del mismo modo que la mayoria de empresas competidoras,
posee el cédigo CNAE de comercio al por mayor de productos quimicos (4675).

En relacién a los ranking de ‘El Economista’, Bonterra ocupa el puesto 1.302
segun las ventas en la provincia de Castellén y el nUmero 808 a nivel nacional

segun el codigo CNAE.

A continuacion, en la tabla 3, se muestra un resumen que permite comparar las
caracteristicas de las empresas y los servicios que ofrece cada una de ellas.
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Tabla 3; Comparacion caracteristicas competidores

Empresas AGROVILL AGRO- FITOVER NEBOT CHABRERA AGROBEC AGRONUL
competidoras PROTECCION CARREGUI AGROQUIMICS
Afio de creacion 2001, 1998, Villarreal 1994, 1983, Nules 1991, Villareal 1995, Betxi 1994, Nules
Villarreal Burriana
Facturacién 2014 1.953.636 548.607 3.060.709 7.950.654 1.537.797 3.560.784 989.780
NdGmero 10 4 7 9 8 27 4
empleados
Codigo CNAE 0161 4675 4675 4621 4675 4675 4675
Posicién Ranking 1,144 478 640 376 773
segun codigo
CNAE 4675
Presenciaen lared No No No Si No No Si
Venta productos X X X X X X X
fitosanitarios
Venta o alquiler X X
maquinaria
agricola
Asesoramiento X X X

técnico agricola

Mantenimiento X X X
jardines y piscinas

Montajes agricolas X X X

Fuente: Elaboracién propia
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Resumen del andlisis de la competencia directa

Como puede observarse en la tabla 3, todas las empresas que constituyen la
competencia directa de Bonterra son una S.L. Cabe destacar que aunque casi
todas tienen un tamafio aproximado (pequeiias empresas) dos de ellas se
diferencian del resto (Nebot Carregui y Agrobec). Carregui obtuvo una facturacion
en 2014 de méas de 7.000.000 euros y Agrobec, con cerca de 4.000.000 euros,
posee una plantilla de 27 trabajadores (dato diferenciador ya que todas las demas
poseen entre 4 y 10 empleados). Otro aspecto importante a destacar, es la
trayectoria. Bonterra, en comparacion con todas ellas es la empresa mas reciente
(2011), las demas se constituyeron en los afios 90 excepto Nebot Carregui que se
fund6 en el 1983. Cabe resaltar, que Bonterra pese a su reciente creacion tiene
una facturacion positiva desde su nacimiento y por encima de empresas

competidoras mas veteranas como Agroproteccion o Agronul.

En relacion al codigo CNAE, lo mas habitual es que este tipo de empresas, cuya
actividad principal es la venta de productos fitosanitarios, posean el cédigo 4675
(venta al por mayor de productos quimicos). También se puede tener algun otro
codigo que permita la prestacion de estos servicios, como el codigo 4621.

La presencia en la red si que resulta un dato importante y diferenciador. Como
puede observarse en la tabla, solo dos empresas poseen pagina corporativa;
Nebot Carregui y Agronul. Como se ha dicho en el analisis, no son paginas
dindmicas o atractivas ni con calidad de contenido, solo pretenden dar a conocer
la localizacion de la empresa y los servicios que ofrece. Ademas, esta
informacion pretenden mostrarla toda en la home page. Por tanto, mas a delante,
un punto importante a reflexionar sera si es necesaria o no la presencia en la red

y como debe llevarse a cabo para que pueda ser beneficiosa para la empresa.

Por ultimo, en relacion a los servicios ofrecidos por las empresas, el primero y
principal (comun en todas las compaiiias) es la venta de productos fitosanitarios.
Posteriormente, la asesoria técnica, el montaje agricola y el mantenimiento de
jardines o piscinas es un servicio mas minoritario ya que tan solo es ofrecido por 3
de las 7 empresas competidoras. Sin duda, Chabrera Agroquimics y Nebot

Carregui son las mas completas ofreciendo todo tipo de servicios.
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4 Investigacion de Mercado

4.1Introduccion

4.1.2 Justificacion del estudio

El objetivo del estudio realizado a continuacién es conocer la opinion sobre las
empresas de servicios agricolas. Principalmente, interesa conocer las opiniones
acerca del servicio de asesoria técnica y en especial de la venta de productos
fitosanitarios (ya que estos son los servicios ofrecidos por Bonterra). También
resulta interesante conocer los intereses y preferencias de los clientes de este tipo
de empresas, es decir, no solo centrarse en el producto o servicio que ofrece
Bonterra sino también en los que ofrece la competencia con el objetivo de
descubrir cuéles son las necesidades de su cliente. Como se ha visto
anteriormente, en la tabla de competencia, una empresa de servicios agricolas

puede ofrecer 5 tipos de servicios distintos (Bonterra ofrece dos).

A través de la siguiente investigacion, se tratard de describir como son los clientes
de las empresas de servicios agricolas; su tamafio, experiencia en el sector,
caracteristicas de sus servicios, cdmo son sus clientes finales o las preferencias
tanto de las empresas como de los consumidores finales. A partir de las
respuestas obtenidas, se lograra informacion valiosa para posteriormente tomar

decisiones en el marketing mix.
4.1.3 Objetivo general y objetivos especificos de la investigacion

4.1.3.1 Objetivo general

Identificar las preferencias de los clientes de las empresas de servicios agricolas,
concretamente conocer sus necesidades en cuanto a productos fitosanitarios (ya

gue este constituye el servicio principal de todas ellas).

4.1.3.2 Objetivos especificos

— Conocer que caracteristicas son mas valoradas por el publico objetivo a la

hora de contratar los servicios de una empresa al por mayor.
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— Averiguar que atributos buscan las empresas minoristas en el momento de

comprar productos fitosanitarios.

— Determinar las fuentes de informacién utilizadas por el publico a la hora de

elegir empresa mayorista.

— Intentar definir un perfil del cliente habitual de las empresas que constituyen el

target de Bonterra, es decir, del consumidor final.

— Conocer la percepcion del posible cliente de Bonterra ante los precios de los
productos fitosanitarios.

— Establecer el perfil (caracteristicas de la empresa) del consumidor de

productos fitosanitarios al por mayor.

4.2 Presentacion del estudio

Tras la justificacion de la investigacion y el establecimiento de los objetivos, se
pasa a presentar el estudio. En este punto se explicara el método que se utilizara
para la investigacion, la ficha técnica, la medicion de variables, las técnicas

estadisticas utilizadas, la descripcion de la muestra y el guion.

Como se ha dicho con anterioridad, Bonterra es una empresa de venta al por
mayor por tanto sus clientes son otras empresas agricolas de venta al por menor.
Ante las caracteristicas de esta empresa se cree pertinente, para la elaboracién
de la investigacion de mercados, un analisis con métodos cualitativos. El motivo
de esta decision es la dificultad de contactar con la muestra (cooperativas o
empresas de tratamientos) a nivel cuantitativo con el objetivo de desarrollar un

base de datos util y suficiente para seguir dicho método.

Como se ha citado previamente, se utilizara para la investigacion de mercado un
método cualitativo, concretamente la entrevista en profundidad. A continuacion se
pasa a definir y explicar este método segun el articulo ‘La entrevista cualitativa
como técnica para la investigacién de Trabajo Social’, publicado en la revista de
ciencias sociales Margen (Lépez y Deslauriers , 2011). En este articulo, ademas
de la definicion de los autores, también se abordan puntos de vista de otros

tedricos.
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La entrevista es considerada como uno de los instrumentos mas poderosos de la
investigacion, para ciertos fines descriptivos y analiticos es eficaz (McCrakent,
1991). Este método tiene un enorme potencial para poder acceder a la parte
mental de las personas, pero también a su parte vital a través de la cual se
descubre su cotidianidad y las relaciones sociales que mantienen. En este
contexto, la entrevista como instrumento de investigacion es suficiente para la
realizacion del proceso investigativo y en muchos casos su uso es forzado y a

veces obligatorio (Lopez y Deslauriers , 2011).

Una definicion mas clara de este método es la siguiente; la entrevista es una
situacion cara a cara (Mayer y Oullet, 1991:308) donde se da una conversacion
intima de intercambio reciproco, en la cual el informante se convierte en una
extension de los sentidos y asume la identidad de un miembro de su grupo social
(Tremblay, 1968). Los entrevistados constituyen una fuente de informacion
general, en donde hablan en nombre de gente distinta proporcionando datos
acerca de los procesos sociales y las convenciones culturales (Schwartz &
Jacobs, 1984). Por tanto, la entrevista supone una conversacion entre dos
personas, con el objetivo de tratar un asunto y obtener informacion sobre un tema

determinado y con una finalidad.

A la hora de realizar una entrevista cabe tener en cuenta la necesidad de
planificar una estrategia. Durante mucho tiempo los investigadores cualitativos
dieron poca importancia a la clarificacion de sus procedimientos, no obstante hoy
se ha insistido con mucha frecuencia en la necesidad de que las etapas que se
siguieron y su especificacion sean mencionadas con la finalidad de que los
lectores comprendan los pasos llevados a cabo, se eviten errores en
investigaciones futuras y sirvan para verificar el rigor de la investigacion (Ambert,
1995).

El sitio elegido para desarrollar la entrevista debe tener ciertas cualidades. En
muchas ocasiones es dificil tener el lugar ideal; entonces lo importante es que al
menos garantice que la entrevista podra desarrollarse tranquilamente y sin la

interferencia de ruido u otras fuentes de distraccion (Lopez y Deslauriers , 2011).
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Ademas, a la hora de la realizacion se recomienda presentar verbalmente y por
escrito el objeto de la investigacion y porqué se le selecciono como informante. Se
debera insistir en el caracter anonimo de la entrevista y subrayar que sus
comentarios e informacion tendran un objetivo cientifico y académico (Lépez y
Deslauriers , 2011).

4.2.1 Tipo de entrevista

Segun la clasificacion de las entrevistas realizada por Grawitz (1984), la cual
establece las clases de entrevistas segun el grado de libertad y profundidad, el
tipo de entrevista que se llevard a cabo en esta investigacion serd un mix entre
una entrevista de preguntas abiertas y una entrevista de preguntas cerradas. En
las preguntas abiertas el encuestado serd libre de responder como desee (dentro
del marco de la pregunta realizada) y en las preguntas cerradas la respuesta es
con una eleccioén limitada. En este caso, las preguntas cerradas seran cuestiones

realizadas con la escala Likert.

4.2.2 Ficha técnica

Tabla 4; Ficha técnica de la entrevista

Universo de estudio Cooperativas agricolas, empresas
de tratamiento, almacenista de

venta al por menor y viveros.

Método de recogida de Método cualitativo — Entrevista en
informacion profundidad
Ambito de estudio Preferencias y caracteristicas del

target de empresas agricolas y venta
al por mayor de productos

fitosanitarios.
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Tamafio de la muestra 12 empresas del sector agricola de la
provincia de Castellon.
Caracteristica entrevista Entrevista en profundidad que
combina preguntas abiertas y
preguntas cerradas con la técnica
Likert.
Fecha de trabajo de campo 9 de octubre de 2015

Fuente: Elaboracion propia

Como se ha dicho anteriormente, dadas las caracteristicas de la empresa
Bonterra, se ha creido oportuna la realizacion de la investigacion de mercado
mediante técnicas cualitativas. En concreto se ha optado por la entrevista en
profundidad, para ello se seleccion6 a 12 organizaciones de la provincia de
Castell6n y durante los dias 9, 12 y 13 de octubre de 2015 se llevaron a cabo los
desplazamientos hacia estas empresas con el objetivo de realizar las entrevistas.
Para la realizacion de la investigacion se ha tenido especial cuidado a la hora de
seleccionar las empresas puesto que es facil confundir las empresas
competidoras de Bonterra con aquellas que podrian ser sus clientes. Es decir, el
punto diferencial de Bonterra es la venta al por mayor, por tanto habia que
distinguir entre empresas de venta de productos fitosanitarios al por mayor y al

por menor (siendo estas parte del target de Bonterra).
4.2.3 Medicion de las variables

El guion de la entrevista esta establecido en base a unas preguntas cerradas y
otras abiertas. En total son 22 preguntas que a continuacién se dividiran en 2
bloques (y posteriores subbloques) segun la contestacion (Champagnat, 2002).
Es decir, si la pregunta es abierta habra libertad, si es cerrada pero solo se da la

3

opcion de ‘si’ 0 ‘no’ sera ‘dicotdnica’, si es cerrada pero se sugieren opciones de
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respuestas sera ‘de respuesta sugerida’ y si es cerrada pero permite la valoracién

en relacion a unas afirmaciones sera de ‘valoracion’ (tabla 5).

Tabla 5; Clasificacion preguntas segln respuesta

Abiertas P.1, P.2, P.3, P4, P5, P.6, P.7, P.8,
P.9, P.10, P.11, P.12, P.13, P.14, P.16,
P.17, P.22

Cerradas

> Dicotonicas P.21

» Categorizadas

— De respuesta espontanea

— De respuesta sugerida P.19

— De valoracion P.15, P.18. P.20

Fuente: Elaboracion propia
4.2.4 Técnicas estadisticas utilizadas

Puesto que se trata de un método cualitativo, por norma general no se utilizan
técnicas estadisticas pero en el caso de la entrevista cualitativa de Bonterra se
insertaron algunas preguntas cerradas con el objetivo de enriquecer mas los
resultados a posteriori. Por tanto, para la obtencion de los resultados de estas

preguntas cerradas se ha utilizado solo un tipo de andlisis, el analisis Univariante.

El analisis Univariante se utiliza cuando solo existe una variable, dentro de este se

pueden llevar a cabo dos técnicas:
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Anélisis de frecuencias

Se realiza con una variable nominal o discreta, se presenta con porcentajes y
valores absolutos. Este mostrara el niumero de veces que los entrevistados

responden a esa opcion.

Anélisis de medias

Se realiza con una variable numérica o continua, esta lleva a cabo un resumen de
la informacién aportada por los entrevistados y muestra los valores medios de la

variable.

4.2.5 Descripcion de la muestra

Una de las partes importantes en la estrategia de investigacion por entrevista es
la muestra. Esta concierne al tipo de empresas que se entrevistaran y a su
namero. Indudablemente la decision sobre la eleccién de las personas estara
determinada por el problema de investigacion. La muestra es un elemento basico
en el proceso de investigacién en ciencias sociales. Deriva de la nocion de
poblacion que designa un conjunto en donde las partes son iguales; la muestra
consiste en la obtencion de un nimero de casos suficientes para informar sobre el

conjunto (Lopez y Deslauriers , 2011).

En este caso puesto que la muestra la visualizaremos como empresas que
constituyen el target de Bonterra, y no como individuos a los que vamos a
entrevistar, se realizara una descripcion de la muestra segun la facturacion, el
namero de empleados, la localizacion y los afios en el sector. De este modo, se
podra crear un perfil del target de la empresa. No se cree necesario hacer
referencia a las personas que nos proporcionan la informacion, puesto que estos
no transmitiran a la investigacion datos relevantes respecto a las caracteristicas

del tipo del posible cliente de Bonterra.

Segun Patton (1980: 100) existen 6 tipos de muestreo intencional, para esta
investigacion se ha escogido el tipo de muestreo mas proximo, es decir, aquel que

ofrece informaciones a partir de los casos mas facilmente accesibles.
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A continuacion, se pasa a describir la muestra segun las caracteristicas citadas

anteriormente:

Segun la localizacién

Como se ha dicho anteriormente, el tipo de muestra escogido es el de proximidad,
al tratarse de una zona potencialmente hortofruticola existen muchas opciones a
la hora de escoger la muestra. Por ejemplo, segun el informe socioeconémico
‘Cooperatives agroalimentaries a la Comunitat Valenciana’ (2013), existen 100
cooperativas en la provincia de Castellébn, 145 en Valencia y 45 en Alicante.
Todas las empresas escogidas, se han elegido al azar a través de internet
(siempre teniendo en cuenta los requisitos necesarios). En un principio se hizo un
listado de 20 empresas, pero tras la negativa o imposibilidad ante una entrevista
la lista se redujo a 12 empresas entrevistadas. De estas empresas entrevistadas,
el 92% pertenecen a la provincia de Castellon, solo una empresa es de la

provincia de Valencia.

A continuacion se describird a la muestra segun la facturacion, el numero de
empleados y los afios en el sector cabe destacar que como parte de la muestra
son cooperativas (y estas ofrecen otros servicios como la exportacién o la venta
de alimentos), estas tendran un mayor niumero de empleados o de facturacion.
Ante esta situacién, no ha sido posible desgranar que facturacion obtienen de la
seccién de cultivo aunque si ha sido posible que se facilite el nimero de

empleados en sus respectivas secciones de cultivo.

Segun la facturacién

La muestra entrevistada tiene una facturacion que oscila entre 3.000.000 de euros
y 300.000 euros. Como se ha dicho anteriormente, las cooperativas son las
empresas proximas a la cifra superior y las empresas de tratamiento, viveros o

almacenistas pequefios son los proximos a la cifra inferior.

Segun el numero de empleados

En el caso del numero de empleados ocurre lo mismo que en el item anterior,
aunqgue en esta ocasion si ha sido posible obtener el nUumero aproximado de los

trabajadores de las secciones de cultivo de las cooperativas. Por tanto, el nUmero
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de trabajadores de las empresas que conforman la muestra oscila entre 4 y 23
trabajadores.

Segun los afios en el sector

Todas las empresas entrevistadas tienen unos 20 o 30 afios de experiencia en el
sector, excepto dos cooperativas que se constituyeron hace 50 afios. Por tanto,
esto muestra la experiencia y madurez de todas las empresas del sector de
servicios agricolas y venta de productos fitosanitarios. Estos datos tienen sentido
puesto que en la actualidad la agricultura es un sector poco atractivo para
dedicarse a él y cada vez son menos los agricultores dispuesto a hacer de esto su
forma de vida, sin embargo 30 afios atras un agricultor podia vivir bien de su

trabajo haciendo de la agricultura su medio de vida.

4.2.6 Guion de la entrevista en profundidad

El guion permiti6 tener en cuenta todos los aspectos relevantes durante las
entrevistas. En todos los casos se siguieron las preguntas base con el objetivo de
lograr mejores conclusiones y resultados. A continuacion, se pasa a explicar los
objetivos de las preguntas y en el caso de las preguntas cerradas se especificara
su tipologia segun la escala de medida utilizada. El guion de la entrevista se

puede consultar en el anexo 1.

Las preguntas 1, 2, 3 y 4 tienen se establecen con el objetivo de conocer las
caracteristicas principales de las empresas. Para ello se les pregunta por la
localizacion, los afios en el sector, el nimero de empleados y la facturacion anual.
En el caso de esta ultima caracteristica cuando la empresa no facilita esta

informacion se recurre a la base de datos SABI.

Con la pregunta numero 5 se pretende averiguar cuales son los rasgos generales
de sus clientes habituales. El objetivo es definir posteriormente un perfil

estandarizado y valorar las diferencias entre empresas.

Seguidamente, las cuestiones 6 y 7 pretenden conocer cuales son los servicios
ofrecidos por el target de Bonterra y entre ellos cuales tienen una mayor demanda

por parte del consumidor final. De este modo, posteriormente se podra hacer una
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seleccion de los servicios mas comunes entre estas organizaciones y su

demanda.

Las preguntas 8 y 9 tienen el objetivo de conocer si las empresas ofrecen o no el
servicio de asesoria técnica agricola. En el caso de ofrecerlo interesa saber si
disponen de su propio técnico o si subcontratan el servicio a otra empresa o

auténomo.

En relacion a las preguntas 10,11 y 12 pretenden saber si la asesoria técnica es
un servicio con una fuerte demanda entre sus clientes y ademas, llegar a una

conclusién respecto a la percepcion del precio de este servicio.

Con las preguntas 13 y 14 se quiere averiguar en qué medida el target de
Bonterra compra los productos fitosanitarios al por mayor o al fabricante. En

ambos casos interesa conocer los motivos de su decision.

La cuestién 15 es una pregunta cerrada, a diferencia de todas las anteriores, esta
relacionada con posibles acciones o ideas por parte de empresas de venta de
productos fitosanitarios al por mayor. Utilizando la escala Likert el entrevistado
muestra su grado de acuerdo respecto a una serie de posibilidades.

Seguidamente, las cuestiones 16 y 17 pretenden conocer la opinion de los
detallistas respecto a los precios de los productos fitosanitarios y también saber

gue margen de beneficio tienen en la venta de estos productos.

La pregunta 18 es de nuevo una pregunta cerrada, el objetivo es conocer cuales
son las principales caracteristicas o preferencias que buscan las organizaciones a
la hora de comprar productos fitosanitarios. Del mismo modo que la cuestion 15,
se utilizara la escala Likert para conocer el grado de acuerdo de las

organizaciones respecto a las caracteristicas.

En relaciébn a la cuestiéon 19, se pretende conocer cuales son las fuentes de
informacion de las empresas entrevistadas hora de contratar los servicios de un
mayorista de productos agricolas. En este caso es una pregunta cerrada, con 6

opciones cerradas de respuesta.
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Continuando con la pregunta 20, esta pretende conocer el grado de importancia
que los entrevistados dan a unas determinadas caracteristicas de las empresas
de venta al por mayor. Del mismo modo que la 15 y 18 se utilizara la técnica
Likert.

Con la cuestion 21 tan solo se te quiere conocer si los entrevistados estan o no
satisfechos o de acuerdo con las condiciones de pago de las empresas
mayoristas. Se trata de una pregunta cerrada dicoténica.

Para finalizar, la pregunta 22 ofrece la posibilidad al entrevistado de lanzar
alguna, critica, consejo 0 queja hacia las empresas de venta al por mayor de

productos fitosanitarios.

4.3 Analisis de respuestas y datos

A continuacion, se pasa a realizar conclusiones de cada pregunta en relacién a
las respuesta de los 12 entrevistados. De este modo se podran plasmar en este
documento las respuestas de las organizaciones entrevistadas y posteriormente
se obtendran conclusiones mas claras y contrastadas. A continuacion, se empieza
a obtener conclusiones desde la pregunta 5, ya que las cuatro anteriores han sido

utilizadas para definir la muestra de la investigacion.

Cuestion 5; ;,Cémo es su cliente habitual?

Al tratarse de cooperativas 0 pequeiias empresas de tratamiento o almacenistas,
el perfil del cliente habitual de estas organizaciones es un labrador de a pie, es
decir, hombres de méas de 50/60 afios que dedican su vida a la agricultura. En la
mayoria de los casos se trata de citricultores, dada la zona en la que se ubican las
empresas. Dadas las caracteristicas de estos consumidores finales, lo mas
frecuente es acudir a las cooperativas del pueblo o a algun almacén de abonos y
productos. Es decir, se trata de labradores del pueblo de entre 50 y 80 afios que

hacen de la agricultura su forma de vida.

Cuestion 6; s, 0Qué servicios ofrece su empresa 0 cooperativa?

En esta pregunta cabe destacar que parte de los entrevistados eran cooperativas,

por tanto en las respuestas aparecen servicios tan diferentes como
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supermercados, gasolineras o viveros. Con el objetivo de perfilar mas las
conclusiones, estas se centrardn en las respuestas relacionadas con la seccion
de cultivo de las mismas. En general, los entrevistados ofrecen los mismos
servicios; venta de fitosanitarios, asesoramiento agricola, montaje agricola y venta
de abonos. La diferencia radica en que hay algun almacenista que solo vende

productos, sin ofrecer ningn servicio mas.

Cuestion 7; ¢,Cual es el producto o servicio mas demandado?

En relacién al servicio mas demandado, destaca el servicio de campo. Es decir, el
cliente suele demandar pulverizaciones y aplicaciones de tratamientos. Lo mas
frecuente es que el propio vendedor de los productos fitosanitarios se encargue

de la aplicacion de los mismos.

Cuestion 8 y 9; ¢ Ofrece el servicio de asesoria técnica agricola? ¢ Subcontrata

este servicio? ¢ Por qué?

En estas dos cuestiones, casi de forma totalitaria las empresas entrevistadas
ofrecen el servicio de asesoria técnica agricola y poseen su propio técnico entre
la organizaciéon. Cabe destacar que las dos empresas que no lo tienen es porque

no ofrecen este servicio de forma habitual y son mas almacenistas de producto.

Cuestion 10; ¢.Es un servicio demandado por sus clientes de forma habitual?

Si, es un servicio demandado habitualmente por los clientes de estas empresas.
El motivo es el citado anteriormente en la pregunta 7, es decir, suelen ofrecer un

servicio completo de asesoria, venta y aplicacion de tratamiento.

Cuestion 11 v 12, ;Qué percepcion tienen usted del precio de este servicio?

2. 0Oué percepcion tienen sus clientes del precio de este servicio?

Puesto que la mayoria de los entrevistados tiene su propio técnico, esta
conclusion se centrara en la percepcion del servicio por parte del consumidor
final. Ante esto las opiniones de las empresas son que si es un servicio percibido
como ‘caro’ porque hoy en dia todo vale mas y los agricultores ganan menos.
Destacan que el precio es el que hay en el mercado y que el hecho de ofrecer

asesoria técnica + venta del producto + aplicacion en campo, hace que la
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percepcion de ‘caro’ no sea tan elevada. Cabe destacar que las cooperativas
ofrecen este servicio de asesoria de forma gratuita a los socios (que son

mayoritariamente todos sus clientes).

Cuestion 13y 14 ;Compra los productos fitosanitarios al por mayor? ¢ Por qué?

En estas preguntas la respuesta ha sido unanime, todas las organizaciones
compran los productos al por mayor. Las respuestas podrian resumirse en dos
motivos. En primer lugar hay marcas como Bayer o Dupont que tienen sus propios
distribuidores oficiales por tanto no queda otra posibilidad que seguir ese disefio
de canal. En segundo lugar, un Unico mayorista te ofrece variedad, rapidez y

facilidad de compra.
Cuestion 15

La pregunta 15 es cerrada, por tanto se ha realizado un analisis univariante
mediante la realizacion de una frecuencia. En relacion al nivel de importancia que
dan los encuestados hacia diversos servicios 0 acciones de las empresas de
venta al por mayor (tabla 6), podemos concluir que en un rango de 1 a 5, destaca
‘Recibir la mercancia en el punto de venta’ con un 5,00, seguido de ‘Mas
muestras de producto’ con un 4,75 y ‘Facilidad de compra. Sistema de gestion’

con un 4,67.

En cambio, se observa ‘Packs ahorro de tratamiento para un determinado cultivo’
con un 1,83 como el item menos valorado, seguido de ‘Mas visitas para mostrar
productos y ofertas’ con 2,50. En relacion al item de packs ahorro, cabe destacar
gue los entrevistados comentaron que esta opcidon no era buena idea porque
podria dar mayor percepcion de precio elevado y ademas es frecuente pedir
productos de forma individual. En cuanto a la visitas por parte de los
distribuidores, hoy en dia muchos ya tienen fidelidad con otros y no les suelen

gustar pero reconocen la necesidad de recibirlas para conocer novedades.
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Tabla 6; Importancia de los servicios relacionados con la contratacion de la empresa.

Valoracioén _ . . L
N Minimo Maximo Media Desviacion

servicios ,
estandar

relacionados con la
contratacién de la

empresa

Recibir la 12 5 5 5,00 ,000
mercancia en el

punto de venta

Facilidad de 12 3 5 4,67 ,651
compra. Sistema de

gestién

Mas visitas para 12 1 4 2,50 1,000
mostrar productos y

ofertas

Catalogo para ver 12 3 4 3,25 ,452

toda la oferta

Mas muestras de 12 4 5 4,75 452

productos

Packs ahorro de 12 1 3 1,83 ,937

cultivo

Fuente: Elaboracion propia

Cuestion 16 vy 17; ¢ Cual es su opinidon acerca de los precios de los productos

fitosanitarios? ¢ Cual es su margen de beneficio?

De forma general, las organizaciones entrevistadas opinan que los precios de los
productos fitosanitarios son caros. Ante esto los margenes que aplican son bajos,
mas o menos todos obtienen un margen de beneficio de entre un 10% o un 15%.

En esta cuestion las cooperativas afirmaban que su prioridad es ofrecer servicio a
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los socios y no tanto conseguir grandes margenes por eso los ajustan muchas

veces en torno al 5%/10%.
Cuestion 18

Del mismo modo que en la pregunta 15, se ha realizado un andlisis univariante
mediante medias. En relacion al nivel de importancia que dan los encuestados
hacia diversas caracteristicas o tipologias de productos fitosanitarios (tabla 7),
podemos concluir que en un rango de 1 a 5, destaca la caracteristica ‘Producto
genérico a un precio econémico’ con un 5,00, seguido por ‘Producto sustitutivo’
con un 4,83 y ‘Producto especializado’ con un 4,25. Se observa ‘Producto de
marca renombrada’ con un 2,75 como el aspecto menos valorado. Ante estos
resultados cabe destacar, segun los entrevistados, que en muchas ocasiones no
gueda mas remedio que comprar los productos especializados porque son Unicos
en el mercado, por lo demas prima el pensamiento de conseguir productos

efectivos a buen precio sin mirar marcas.

Tabla 7; Caracteristicas consideradas en la compra de fitosanitarios

L, . . Producto Producto Producto Producto de
Valoracion de laimportancia de
- . genérico a un especializado sustitutivo marca
las siguientes caracteristicas
precio renombrada
en la compara del producto
econémico
Media 5,00 4,25 4,83 2,75
N 12 12 12 12
Desviacion estandar ,000 , 754 ,389 ,452
Minimo 5 3 4 2
Maximo 5 5 5 3

Fuente: Elaboracion propia
Cuestion 19

En el caso de la 19, se trata de una pregunta cerrada pero que en contraste con

las anteriores se ha realizado un andalisis univariante mediante frecuencias. El
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objetivo es conocer cuantas veces se repite un mismo patron mediante valores
absolutos y porcentajes. En lo que a fuentes de informacion se refiere (tabla 8),
los 12 entrevistados se han decantado por dos fuentes de conocimiento;
‘Conocidos’ y ‘Visitas del distribuidor’. Las dos respuestas estan equiparadas pero
es ‘Conocidos’ la que obtiene un mayor porcentaje (58,3%). Los entrevistados han
aclarado su eleccion argumentando si estdn contentos con su distribuidor no
suelen cambiar, aunque gracias a las visitas de estos suelen conocer a nuevos y

también trabajar con ellos.

Tabla 8; Fuentes de informacidn a las que acuden

Frecuencia Porcentaje

Fuentes de
informacion
Conocidos 7 58,3
Internet 0 0
Promocién 0 0
Expertos de 0 0
sector
Visitas 5 41,7
distribuidor
Total 12 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Cuestion 20

Es la dltima pregunta realizada mediante la técnica Likert, se ha realizado un
analisis de medias con el objetivo de conocer el nivel de importancia que dan los
entrevistados hacia diversas caracteristicas relacionadas con sus proveedores de
productos fitosanitarios (tabla 9). Podemos concluir que en un rango de 1 a 5, el
entrevistado sitia en un 5,00 la caracteristica ‘Precio’, seguida de ‘Trayectoria’
con un 4,67 y el abanico de marcas con un 4,33. Se observa la ‘Cercania’ con

2,25 y la influencia de la competencia con un 2,67. Estos datos muestran que los
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entrevistados a la hora de contratar a su proveedor tienen muy en cuenta sus

precios junto con la variedad de marcas y la trayectoria de la empresa.

Tabla 9; Importancia de los aspectos ala hora de contratar al distribuidor

Importancia de los

Cercania Decisiones Precios Trayectoria Marca que
siguientes aspectos ala .
competencia ofrece
hora de contratar
distribuidor
2,25 2,67 5,00 4,67 4,33
Media
N 12 12 12 12 12
Desviacién estandar ,452 778 ,000 ,651 ,492
Minimo 2 1 5 3 4
Méximo 3 4 5 5 5
Fuente: Elaboracion propia
Cuestion 21

Se trata de una pregunta cerrada, analizada mediante un analisis de frecuencias.
Como se ha dicho anteriormente, el objetivo es conocer cuantas veces se repite
un mismo patron mediante valores absolutos y porcentajes. En relacion a la
satisfaccion de los entrevistados con las formas de pago de los mayoristas (tabla
10), se puede observar que la mayoria (83,3%) estan satisfechos con las formas
de pago, cabe destacar que los mayoristas suelen ofrecer diversas formas de
pago Y la domiciliacién a plazos suele ser siempre uno de ellos. Esto da sentido al

resultado positivo obtenido.
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Tabla 10; Satisfaccion en la forma de pago de los distribuidores

Satisfaccion forma de pago

Frecuencia Porcentaje
Si 10 83,3
No 2 16,7
Total 12 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Cuestion 22: ;Le gustaria aportar alguna opcibn mas hacia las empresas de

asesoria técnica agricola y venta al por mayor de productos fitosanitarios?

Esta pregunta no ha sido respondida por todos los entrevistados ya que algunos
de ellos no han creido oportuno afadir nada. En lineas generales se ha hecho
referencia a la delicada situacion del sector agricola, concretamente a la
citricultura, los precios para mantener la cosecha son cada vez mas elevados y
las ganancias son cada vez menores. Esto tiene como consecuencia poca gente
joven en el campo, abandono de fincas y una situacion delicada para los
labradores. Los productos fitosanitarios también forman parte de esta cadena y
desde la posicion de los entrevistados es dificil hacer algo al respecto puesto que

los precios son asi en el mercado y ellos tienen poco margen de maniobra.

4.4 Conclusiones de la investigacion de mercado

Tras realizar las conclusiones de las preguntas individualmente pasamos a definir
las conclusiones de forma general. Como se ha podido observar en las cuestiones
relacionadas con el servicio de asesoria agricola, casi la totalidad de los
entrevistados poseen su propio técnico. Este aspecto unido con los pocos
beneficios que Bonterra saca por ejercer este servicio, crea la necesidad de
replantear esta parte del negocio y buscar nuevas posibilidades para potenciar

esta area o centrar esfuerzos en la parte que mayor facturacion obtiene.
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En relacion al area de productos fitosanitarios, se ha podido observar la
percepcion de que los productos son caros y que hay una gran demanda por
obtener productos efectivos y econdmicos. El publico solo quiere acudir a los
productos especializados cuando no quede otra opcién, mientras tanto la delicada
situacién de la citricultura les obliga a buscar las opciones mas econdémicas. En
esta area las muestras de productos y la facilidad en el proceso son
caracteristicas muy valoradas. En relacibn a la condiciones de pago hay
conformidad pero en parte es porque los propios detallistas establecen sus
condiciones y eligen a los distribuidores que se adaptan a ellas, ademéas como se
ha dicho con anterioridad los mayoristas ofrecen muchas posibilidades de pago.

Por otro lado, en relacién a las fuentes de informacion, al tratarse de empresas
con larga trayectoria algunas son fieles a sus distribuidores pero reconocen que
las visitas son las formas mas efectivas de conocer a la empresa distribuidora,
sus ofertas y su mercancia. Ante esto cabe destacar que las visitas deberian ser
cuidadas y bien preparadas, con el objetivo de crear buena imagen y obtener

clientes sin ser molestos.

5 Diagnostico de situacion (DAFO)

El DAFO es una herramienta de gran utilidad para la organizacién ya que es
necesaria para realizar un diagnostico eficaz de la situacion de la empresa. Este
analisis comprende el estudio de los puntos fuertes y débiles de la compafiia y del
entorno (Philip Kotler, 2001). A continuacion (tabla 11), se pasa a definir el
diagnéstico de Bonterra, los siguientes elementos se derivan de una sintesis del

analisis interno y externo de la compaifiia.
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Tabla 11; Anélisis DAFO de Bonterra

Debilidades

Bajo porcentaje de beneficio en la

Fortalezas

Acuerdos estratégicos alcanzados con

prestacion del servicio de asesoria

ciertos fabricantes. Bonterra tiene la

técnica. La mayor parte de la
facturacion la obtiene por sus servicios

de venta al por mayor.

La empresa no cuenta con un plan de

venta exclusiva de productos Dupont

en la provincia de Castellon.

Larga experiencia de los socios en el

sector. Esto les permite tener una

marketing definido en ninguna de sus
areas. No se dedican esfuerzos para
mejorar la competitividad de la

empresa. Inexistencia de recursos

hacia comunicacion.

No ofrece diferenciacidon respecto a la

competencia.
este aspecto.

Necesidad de trabajar

cartera de clientes fiel que les ha
seguido en su reto de creaciéon de su

propia empresa.

Datos positivos en su facturacion

durante los cuatro primeros afos de

actividad. Por tanto, un plan de

marketing con mejoras para las cuatro
areas obtener

permitira mayores

beneficios.
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Oportunidades

Necesidad de las empresas detallistas

de seguir la cadena convencional de

distribucion. Es decir, para este

producto los mayoristas son

imprescindibles.

Aunque los precios sean elevados y la
crisis econdmica dafie al sector, los

productos fitosanitarios son necesarios

para consequir terrenos mas rentables

y prosperos. Son medios

imprescindibles para el cultivo.

Debido a la zona donde se localiza la

empresa existe un amplio mercado

potencial.

Incremento del mercado de productos

fitosanitarios.

Plan de Marketing Bonterra

Amenazas

Delicada situacién del sector. A nivel

nacional existe un delicado panorama
econdomico pero en especial el sector
agricola padece una dificil situacion

econdmica.

Precios elevados de los productos

fitosanitarios, establecidos por los

fabricantes, dificultan la fijacion de

margenes.

Estricta requlacién en relacién a la

manipulacion y almacenamiento de

productos quimicos. Existen normativas

gue deben cumplirse para el manejo de
productos peligrosos y para regular su

comercializacion.

Escasas ayudas al sector agricola, en

concreto al hortofruticola. Las

subvenciones son reducidas y dificiles

de consequir.

Creciente interés y mayor

concienciacion hacia el medio

ambiente. La demanda de productos
ecoldgicos sera mayor por tanto habra
gue adaptarse a ella ofreciéndoles

productos no contaminantes.

Fuente: Elaboracion propia
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6 Descripcion del publico objetivo

En el siguiente apartado se pasa a definir el publico objetivo, este concepto hace
referencia al consumidor representativo o al publico al que se dirigiran las
acciones de comunicaciéon y al que la compafia quiere vender su producto. De
este modo, se tendra claramente definido e identificado con el fin de aumentar las

posibilidades de acierto de las acciones de marketing.

Como se ha podido observar en el apartado ‘Analisis de mercado y demanda’, se
ha tratado de hacer una aproximacion de todas aquellas empresas que
constituyen este mercado. Para ello, se ha llevado a cabo una seleccion de las
empresas con el codigo CNAE 0161 (actividades de apoyo a la agricultura) y con
el cédigo 4675 (comercio al por mayor de productos quimicos). En la Comunidad
Valenciana existen 815 empresas con el codigo 0161 y 527 con el codigo 4675,
cabe destacar que se trata de una aproximacion por encima de la realidad dada la
generalidad de los codigos CNAE (como se ha mencionado en la seccién de
mercado y demanda, no se han podido obtener datos de los epigrafes del IAE, los

cuales son mas concretos).

En relacion a la cuantificacion de la demanda, dado que el publico al que se dirige
Bonterra son cooperativas, almacenistas que venden al por menor, empresas de
tratamientos, particulares con gran propiedad de superficie o0 viveros, es muy
dificil hacer una aproximacién real de la demanda debido a la diversidad de
codigos CNAE. A continuacion, se tratara de mostrar un ejemplo de cuantificacion
de la demanda utilizando la base de datos SABI. Se ha realizado una busqueda
acotando la localizacion (Comunidad Valenciana y Castellon) y el tipo de
actividad. Para ello se han escogido tres codigos CNAE; 0161 actividades de
apoyo a la agricultura, 0164 tratamiento de semillas para reproduccion y 4776
comercio al por menor de flores, plantas, semillas, fertilizantes y animales de
compafiia. Tras este filtro, los resultados obtenidos son 698 empresas en la
Comunidad Valenciana con los tres cédigos analizados y 96 en la provincia de
Castellon. Se vuelve a destacar que tan solo se trata de un ejemplo de
aproximacion porque con estos datos se deja de lado a los autbnomos y a otras

empresas con distintos codigos.
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6.1 Proceso de segmentacion

El objetivo de este proceso es identificar y hacer un analisis de los distintos
grupos de compradores con necesidades similares u homogéneas con el objetivo
de ofrecer a cada grupo una oferta comercial diferenciada. Esta ir4 orientada de
modo especifico hacia las necesidades, intereses y preferencias de los
consumidores que componen un grupo o segmento determinado (Munuera y
Rodriguez, 2007).

Las variables de segmentacion utilizadas para el publico de Bonterra son; el tipo
de sociedad y el beneficio buscado. Para ello se distinguira entre sociedad
cooperativa por un lado y sociedad limitada o autbnomo por otro lado, todo esto
dentro del @&mbito geografico de la Comunidad Valenciana.

Las cooperativas son una asociacion autbnoma de personas unidas de forma
voluntaria, su objetivo es hacer frente a las necesidades y aspiraciones de distinta
indole comunes entre todos los socios (CICOPA, 2005). Por tanto, valoran ante
todo unos precios razonables para poder ofrecer a su consumidor final. Como se
ha dicho anteriormente en la descripcion de la muestra existen 290 coopertativas

en la Comunidad Valenciana (100 de ellas en Castelldn).

En cambio, las sociedades limitadas o autonomos (almacenistas o empresas de

tratamiento), son de capital privado y tienen un mayor interés en generar
beneficio. Estas también valoran el precio, pero tambien buscan variedad de
productos y marcas diversas. Como se ha dicho anteriormente, es dificil
cuantificar la demanda de este tipo de empresas.

6.2 Definicion del posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que se quiere que ocupe la marca en la mente del
consumidor. Por tanto, para llevar a cabo un correcto posicionamiento Bonterra
debe elegir cuales son los beneficios de su empresa y que deberia presentar

para ocupar un lugar distintivo en la mente del consumidor.

Bonterra quiere establecer en la mente del consumidor el siguiente

posicionamiento; ser un mayorista cercano, que ofrezca variedad de productos y
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marcas (algunas de ellas como distribuidor exclusivo) con rapidez y sencillez v,
ademas, mostrando empatia y facilidad a la hora del pago.

El objetivo en primer lugar seria que el consumidor asocie la marca o empresa
como una compafia de confianza, solida y facil y, en segundo lugar una empresa

que ofrece variedad y calidad a un precio ajustado y asequible.

7 Proceso de decision de compra

A continuacion, se analizara el proceso de decision de compra de la venta de
productos fitosanitarios. Cabe destacar que Bonterra es una empresa de venta al
por mayor por tanto los consumidores a analizar son los detallistas a los que la

compania puede distribuir.

7.1 ¢Quién compra?

El mercado de productos fitosanitarios ha ido incrementando desde 2008. En
2013 por primera vez se superaron los 900 millones de euros (a nivel nacional) en
la venta de este tipo de productos (un 8% mas que en 2012). Se trata de un
sector formado por mas de 60 compafias, entre ellas importantes multinacionales
de la industria quimica y farmacéutica. Cabe destacar que a raiz de diversas
operaciones llevadas a cabo en los Ultimos afios se ha producido una
concentracion de la oferta en el sector. Por ejemplo, solo diez de estas empresas

facturan mas de 50 millones de euros (Requena, 2014).

Mayoristas como Bonterra compran a estas multinacionales del sector para
posteriormente revender al detallista. Los minoristas son el publico al que se va a
analizar en este proceso, ya que constituyen al consumidor de la empresa
Bonterra. Se trata de personas fisicas o juridicas que realizan su venta al
consumidor final. Por tanto, dado que representan el eslabon final de la cadena de
distribucion, son de vital importancia porque conectan directamente con el publico

y pueden influir en las ventas del producto (Godas, 2007).

En este caso, como se ha dicho anteriormente en la investigacion, los
consumidores son cooperativas, almacenistas y empresas de tratamientos.

Gracias a la investigacion se ha podido averiguar que se trata de empresas de la
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provincia, con una facturacién que oscila entre los 500.000 y los 3.000.000 de
euros, un plantilla de empleados de entre 5 y 25 trabajadores y sobretodo son

empresas con larga trayectoria en el sector.

La cultura, es un factor externo a la organizacion que puede influir o determinar en
gran medida la forma de comprar o consumir. Aqui se va a descatar el caso de las
cooperativas, estas son compafias con unos valores y personalidad muy
definidos que influyen de forma determinante en el proceso de compra. Segun la
‘Declaracion Mundial sobre Cooperativismo de Trabajo Asociado’, las
cooperativas se basan en los valores de auto-ayuda, auto-responsabilidad,
democracia, igualdad, equidad y solidaridad. Son organizaciones en las que los
miembros creen en valores como la honestidad, la transparencia, la
responsabilidad social y la preocupacién por los demas. ‘Una cooperativa es una
asociacion autbnoma de personas unidas voluntariamente para satisfacer sus
necesidades y aspiraciones economicas, sociales y culturales comunes, a través
de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente controlada’ (CICOPA,
2005). Por tanto, las cooperativas de acuerdo a su cultura no tienen interés en

lucrarse sino en ofrecer productos o servicios a sus socios a un precio razonable.

7.2 ¢Dbonde compra?

Puesto que se trata de una empresa detallista, realiza su compra a los mayoristas
del sector. Gracias a la investigacion de mercado se ha podido averiguar que
todos los entrevistados siguen el canal de distribucion convencional. Esto se debe
a dos factores; en primer lugar algunas marcas les obligan a comprar a ciertos
distribuidores oficiales y en segundo lugar la compra al mayorista ofrece facilidad
y variedad a la hora de comprar. También se desprende de la investigacion que
los detallistas compran a distancia, es decir, telefonicamente o por mail ya que no

se suelen desplazarse a los almacenes de los mayoristas.

7.3 ¢Como compra?

El comportamiento de compra de los consumidores del producto de Bonterra
viene determinado por las caracteristicas, precio y beneficios obtenidos del

producto.
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La compra de productos fitosanitarios al por mayor requiere una implicacion baja-
media por parte del consumidor. Esto se debe a que es una compra que implica
cantidad y responsabilidad en relacién al beneficio del consumidor final, por tanto
debe ser bien pensada y valorada. Su objetivo es ofrecer el mejor producto al
consumidor final. Se trata de una compra planificada, implica un proceso de
deliberacion y de busqueda de informacion, por tanto si que existe cierto grado de
implicacion en ella. Este tipo de decisidon de compra se puede clasificar como
‘limitada’, dado que el consumidor se enfrenta a productos familiares y de los
cuales posee experiencia acumulada.

7.4 ¢Por qué compra?

En el siguiente apartado se definen las diferentes fases del proceso de compra

adaptado a la venta al por mayor de productos fitosanitarios (ilustracién 7).

llustracién 7; Proceso de decision de compra
* Reconocimiento del problema o necesidad
+ Busqueda de informacion y definicidon de altervativas
* Evolucion de alternativas
« Compra

* Procesos postcompra

Fuente; Estrada, 2014

Reconocimiento de la necesidad

Como se ha citado anteriormente en el Pestel o en la investigacion, la agricultura
atraviesa una delicada situacion economica debido a las bajas remuneraciones
del sector y a los precios minimos que se paga por la cosecha. Ante esta situacion
el labrador debe seguir inviertiendo en productos fitosanitarios que ayuden a

aumentar el rendimiento de la tierra, con el objetivo de obtener mayores ingresos.
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Por tanto, aunque se intente no consumir tantos productos quimicos (con el
objetivo de ahorrar costes) es inevitable una utilizacion minima para lograr una
cosecha sana y con valor. Por este motivo, los detallistas siguen teniendo la
necesidad de ofrecer este producto a su consumidor final. En muchas ocasiones
estos detallistas ofrecen el producto en forma de servicio, es decir, aplican el
producto directamente sobre el terreno, de este modo consiguen darle mayor

valor y reducir la percepcion del consumidor final en relacion al precio elevado.

Busqueda de informacion

Una vez analizadas las necesidades que desea cubrir el consumidor, se inicia el
proceso de busqueda de informacion. El cliente puede obtener la informacion a
través de distintas fuentes. Estas pueden ser fuentes internas (su propia
experiencia) o externas (expertos del sector). Gracias a la informacién obtenida
en la investigacion de mercado, se ha podido observar que un 58.3% utilizan
fuentes personales y un 41.7% se informa a través de fuentes comerciales.
Debido a la naturaleza industrial del bien, las fuentes comerciales como las visitas
de distribuidores y las fuentes personales como conocidos del sector, juegan un
papel fundamental a la hora obtener informacion sobre mayoristas y nuevos
productos. Cabe destacar que la busqueda interna a través de la propia
experiencia del consumidor juega un papel fundamental en el proceso de compra,
como se ha visto en las entrevistas, los detallistas suelen tener fidelidad hacia

ciertos mayoristas, dada la buena experiencia obtenida.

En el momento de la pesquisa, existen unos factores determinantes en este

proceso de busqueda:

— Personales. El consumidor de este producto destina tiempo a pensar y decidir
su eleccion, se trata de un producto de media implicacion debido a su coste y
efectividad. Es decir, el detallista que vende al consumidor final intenta
escoger aquellos productos mas efectivos y econémicos para su cliente. En
muchas ocasiones, debera escoger productos renombrados y especializados
como unica solucion a diversos problemas. Como se ha visto anteriormente, la
propia experiencia y la opiniéon de conocidos juega un papel fundamental en la

eleccion de compra.
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— Situacionales. Hay mucha informacion disponible acerca de productos
fitosanitarios. ElI consumidor debe informarse plenamente para posteriormente
ofrecer un servicio eficaz a sus clientes cuando estos pregunten por cuales
son los productos mas adecuados para destruir ciertos insectos, acaros o
hongos. La posibilidad de la existencia de un catalogo o revista, con los
productos del mayorista e informacion sobre ellos y datos del sector, ha

obtenido una media de 3.25 (sobre 5) en la investigacion de mercado.

— Entorno. Un factor muy influyente en este punto sera el precio, los detallistas
se guian mucho por él a la hora de comprar productos para su publico.
También jugara un papel esencial la posesion de ciertas marcas, por ejemplo
Bonterra es la Unica distribuidora de productos Dupont en la provincia de

Castellén, esto le ofrece un valor diferencial en el mercado.

Evaluacién de alternativas

Una vez recopilada la informacion, el consumidor, en base a unos criterios,
juzgara las distintas soluciones o alternativas que le convienen en base a su
necesidad. En el caso de la compra de productos fitosanitarios, el consumidor
hard una comparacion de precios, marcas disponibles, stock disponible, tiempo de
entrega, condiciones de pago o solidez de la empresa. El objetivo sera elegir la
opciébn que mas se adecue a sus necesidades de entre todas las alternativas

posibles.

Compra

Tras el andlisis de las alternativas, llega el momento de la decisibn de compra,
dondé el consumidor llevara a cabo la transaccion o pospondra el momento. Las
reducciones de precio o las existencias de un determinado producto pueden jugar
un papel positivo 0 negativo en su decision. En el caso de este tipo de bien se
elegirA primero el producto y luego en consecuencia la empresa o
establecimiento. Como se ha dicho anteriormente los precios y marcas juegan un

papel fundamental en la decision de compra de este producto.
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Postcompra

Dentro del proceso de compra, la postcompra es la fase menos valorada, sin
embargo, tiene mucha importancia a la hora de captar la fidelidad del consumidor
en un futuro. Se trata de un producto que necesita de su aplicacion para
posteriormente observar su efectividad, por tanto, existe una incertidumbre sobre
los beneficios del mismo. Como se ha dicho al inicio del trabajo, los socios
decidieron emprender este negocio gracias a la fidelidad de su cartera de clientes

por tanto el aspecto de postcompra lo tienen trabajado de forma positiva.

Segun un articulo publicado en el site de comunicacion ‘Territorio Marketing’
(2012), tras la decision de compra puede aparecer el estado de duda, es decir,
disonancia postdecision. En el caso de este producto, puede darse debido a que
las expectativas que tenia el detallista sobre la efectividad del producto sean
mayores a la prestacibn que este ofrece. Por ejemplo, una empresa de
tratamiento ha invertido una determinada cantidad de dinero ante la nueva
campanfa de citricos, para ello ha decidido ofrecer a su consumidor final un nuevo
plaguicida. Tras la utilizacibn de este producto, los resultados no son los
esperados porque no destruye efizcamente los insectos y la duracion de su efecto
es mas corta de lo esperada. Aqui se produciria un momento de insatisfaccién por
parte del cliente.

8 Fijacion de Objetivos

8.1 Obijetivo general

Ser la empresa de productos fitosanitarios al por mayor referente en la provincia
de Castellon, aumentando la actividad (en la provincia y en otras zonas) y

aportando valores diferenciales al consumidor.
8.2 Objetivos especificos

— Empezar a desarrollar una red de comercializacion en la provincia de Valencia.
Practicamente el total de sus beneficios procede de la provincia de Castellon

excepto algun trabajo puntual. En el ejercicio de 2016, el objetivo es intentar

66



8] UNIVERSITAT
JAUME-I

Plan de Marketing Bonterra
conseguir un 5% de cuota de mercado en Castellon y lograr presencia en
Valencia con un 0.3% de cuota.

— Lograr una facturacion de 1.100.000 euros en el ejercicio de 2016. Durante
2013 y 2014 la empresa se mantuvo en unos ingresos de explotacion
cercanos a 1.000.000 sin demasiada variacion, el objetivo ahora seria realizar

esfuerzos para maximizarlos afio tras afo.

9 Eleccion de las Estrategias de Marketing

Con la finalidad de lograr los objetivos marcados, es necesario tomar una decision
acerca de cuales son las estrategias competitivas a seguir para que Bonterra
alcance sus metas. A continuacion, se pasa a nombrar las estrategias que se

llevaran a cabo de acuerdo a dos clasificaciones de autores distintos.

Segun Miles y Snow, la empresa seguira una estrategia ‘Analizadora’ puesto que
estara al tanto de las innovaciones del sector e intentara moverse y avanzar hacia
mercados mas prometedores. Ademas, mantendra una linea estable y limitada de

sus productos, realizando cambios moderados.

Por otro lado, segun Kotler y Sighn, también podria decirse que Bonterra llevara a
cabo la estrategia de ‘retador’. Del mismo modo, que Miles y Snow el objetivo es
mantener la cuota, haciendo variaciones, siguiendo al tanto de las innovaciones y
tratando de alcanzar mayor cuota. Para ello la empresa empleara acciones mas
agresivas hacia sus competidores tratando de aumentar su visibilidad y ofreciendo

mas diferenciacion.

Por ultimo, en relacion a la direccidén de crecimiento que se quiere llevar a cabo, la
empresa se encuentra entre el cuadrante de ‘Desarrollo de mercado’ y ‘Desarrollo
de producto’ (ilustracion 8). Esta tipologia de crecimiento implica; la basqueda de
nuevos segmentos de mercado, la busqueda de nuevas aplicaciones de los
productos existentes y la ampliacion del ambito geografico. Por otro lado, también

implica la innovacion en lo que a producto se refiere.
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llustracién 8; Direcciones de crecimiento

PRODUCTO
Actual Nuevo

Mo g '
E § Desarrollo del producto
R =
C -

L]
A 2 Desarrollo de mercados

O
D <
O

Fuente: M.A Lopez, 201472015

10 Plan de Acciodn

10.1 Decisiones de producto y servicio

Dado que se trata de una empresa mayorista, no se puede tomar ninguna
decision en relacion al producto individual, puesto que por ejemplo el envase o la
etiqueta no entran dentro de las competencias de Bonterra. Sin embargo, si se
pueden llevar a cabo estrategias relacionadas con la cartera de productos.
Concretamente, se propone incidir en la profundidad de la linea de productos, es
decir, alargar la linea de articulos con el objetivo de responder a la demanda de
los detallistas de ofrecer productos de marcas no conocidas a precios mas
econdémicos (siempre teniendo en cuenta la efectividad de los mismos). Bonterra
ofrece una amplia seleccion de productos fitosanitarios, pero en la mayoria de los
casos ofrece marcas consolidadas y eficaces (en algun caso lo hace como
distribuidor oficial), esto muestra la solidez y seriedad de la empresa pero también
seria interesante ofrecer productos mas desconocidos en la misma linea. Se trata
de adaptarse al mercado y dada la delicada situacién de la agricultura, los

productos econdémicos son los mas demandados.

Como se ha dicho, se propone alargar la linea de productos hacia abajo
mediante la incorporacién de productos sustitutivos a precios mas bajos. Se ha

tomado la decision de no llevar a cabo esta acciéon comprando una marca ajena,
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sino creando una marca propia por parte de Bonterra. La marca propia
subcontratada es hoy en dia, en todos los ambitos, una forma de ahorrar costes y
esto es lo que necesitan actualmente los agricultores. Dado el éxito de esta
accion en la alimentacion y los medicamentos, es posible una buena acogida de
una marca propia de un distribuidor de fitosanitarios. De hecho, es una accion
llevada a cabo por empresas del sector, aungue no por ninguna perteneciente a la
competencia de Bonterra. Por lo tanto, se cree conveniente apostar por una
marca Bonterra para ofrecer a sus clientes y para lograr captar mayor cuota de

mercado ofreciendo un producto competitivo y eficaz.

Con el objetivo de llevar a cabo esta accion, se propone trabajar con Spachem,
fabricante de fitosanitarios y fertilizantes distribuidos en mas de 50 paises. La
empresa ofrece la posibilidad de la fabricacion a terceros, ofreciendo la
realizacion de las formulaciones y el envasado del producto. La inversion en esta
accion solo supondria el desembolso en un pedido de cierta cantidad de un
producto, sin duda es una inversion importante pero que solo conlleva la compra a
terceros, no implica costes en infraestructuras ni tecnologia. En un principio, se
ofrecerian solo tres productos de marca Bonterra, con el objetivo de valorar la
acogida y demanda de los mismos. Los productos que se ofrecerian serian los
méas demandados por sus clientes y el sector; insecticida, herbicida y funguicida.
Habria que estudiar detenidamente entre Bonterra y Spachem cuéles son las
formulaciones mas convenientes para comercializar en el mercado. En relacion al
nombre de la marca de distribuidor, se propone denominarla del mismo modo que
la empresa ‘Bonterra’. Es un nombre facil, de la zona y vinculado estrechamente
al producto ofrecido. La empresa ofrece productos cuyo objetivo es rentabilizar la
tierra, es decir, lograr tierra 6ptima que reporte beneficios y maximice cosechas

(ilustracién 9).
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llustracién 9; Prototipo productos Bonterra

Fuente: Elaboracion propia

10.1.1 Creacion producto Bonterra

Cabe destacar, que el objetivo de este proyecto no es desarrollar un plan de
marketing en torno a la idea de creacion de una marca propia, pero si se cree
conveniente dar importancia a esta idea y hacer unas pequefias pinceladas en

torno a las decisiones de producto, precio, distribucién y comunicacion.

En relacién a la cartera de productos de la empresa, solo se llevara a cabo un
cambio en su linea de producto, un alargamiento hacia abajo a través de la
insercion de sus propios productos Bonterra (los mas econémicos de la linea). Por
otro lado, en relacién a las decision sobre el producto individual, no se tomaran
sobre los productos de marca ajena pero si sobre los propios productos de la
empresa. En primer lugar, en relacién al envase (ilustracion 10), se hara cargo
Spachem y se le indicaréa la simplicidad y el disefio que se quiere para el envase.
Aqui primara la seguridad del mismo y la facilidad y proteccion en su
manipulacion (aspectos fundamentales para este tipo de productos). Ademas,
todos los productos de la linea de marca Bonterra compartiran la mayoria de las
caracteristicas del envase. En relacion a la etiqueta, esta lo sera todo para el

producto (en cuanto a disefio), habra una etiqueta delantera y otra trasera en la
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botella del producto. En la trasera deberdn aparecer detalladamente las
caracteristicas del producto, la peligrosidad del mismo y las instrucciones de uso.
En la etiqueta delantera aparecera el logo de Bonterra, el nombre del producto, su
funcién y el precio final. Se ha decidido que aparezca el precio final para que la
empresa se asegure de que su producto sera uno de los mas economicos del
mercado y que los detallistas no suban el importe en exceso. Puesto que se
tratara de un producto nuevo para los consumidores se intentara ofrecer unas
condiciones de garantia optimas, acuerdo que se debera llevar a cabo junto con

Spachem.

llustracién 10; Envase producto Bonterra

el SR SR

Fuente: Elaboracion propia

En relacion al precio del nuevo producto propio de Bonterra, se cree conveniente
llevar a cabo el método de fijacién de precios basado en costes mas margen.
Puesto que la fabricacion del producto corre a cargo de terceros, se cree la forma
mas adecuada para asi aplicarle al precio unitario (fijado por el fabricante en
relacion a una cantidad solicitada) un margen de beneficio no muy elevado
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(puesto que se trata de un producto low cost para posteriormente ser suministrado
al consumidor final) y que le permita obtener beneficios. En un principio, la marca
propia de Bonterra no pretende obtener grandes beneficios sino darse a conocer
entre sus publicos, con el objetivo de empezar a ser necesaria (por su coste y
eficacia) y atraer clientes hacia los otros productos de marcas conocidas de la
compafiia (puesto que la variedad Bonterra serd muy reducida por el momento).
Por altimo, en relacion a la estrategia de precio se cree conveniente llevar a cabo
la estrategia de producto nuevo con precio de penetracion. Es la mejor opcion
puesto que se trata de un producto nuevo y facilmente imitable cuyo objetivo es

entrar en el mercado a un precio muy reducido.

En relacion a la distribuciéon, tanto actualmente como con la nueva decision de
llevar a cabo la creacion de la marca Bonterra, el canal de distribucion adecuado y
necesario para este producto es un canal largo. En él participa el fabricante, el
mayorista, el detallista y el consumidor final. Se llevara a cabo una distribucién

intensiva en la el que objetivo es llegar al mayor numero posible de detallistas.

En referencia a la comunicacion, cabe destacar que el objetivo no es llegar al
consumidor final sino ser una alternativa econémica y segura para el detallista.
Por ello las acciones, tanto del producto Bonterra como de los productos de
marca, irdn dirigidas a estos intermediarios. En la mayoria de los casos los
productos fitosanitarios vienen ofrecidos por importantes multinacionales quimicas
(con grandes inversiones en I+D), y es una de estas multinacionales la que
fabricara la marca Bonterra. Con esto se pretende reafirmar el objetivo de la
empresa de llegar a los detallistas de su zona geografica ofreciendo tanto su
propio producto como el de otras marcas. Para llevar a cabo este feedback con el
detallista, se hard uso de la promocién de ventas (en concreto la promocion al
canal) y el marketing directo (mailing y marketing por catalogo). Posteriormente,
en el apartado de comunicacion del plan de marketing se explicara con mayor
precision las herramientas a utilizar puesto que en ambos casos

aproximadamente se utilizarian las mismas técnicas.
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10.2 Decisiones de marca

10.2.1 Introduccion

La marca es el activo mas importante de una compafiia, la diferencia de la
competencia y la hace Unica. ‘La marca permite enlazar con los atributos
emocionales que el consumidor tiene en cuenta en sus decisiones de compra. La
imagen de marca emana de los recursos y capacidades de la empresa’ (V.
Tortosa 2014/2015). A continuacién, se pasa a analizar la marca Bonterra, es
decir, la que utiliza la empresa para diferenciarse de sus competidores pero no

para vender sus productos ya que no es fabricante.

Identidad de marca

Segun David Aaker (2007), la identidad de marca constituye el corazon, el alma,
la clave para la mayoria de las estrategias de éxito. Para la empresa Bonterra, el
principal rasgo de identidad que se quiere dar a conocer a partir de ahora es la
adaptacion de la empresa a las necesidades del mercado. Es decir, la empresa
intentard adaptarse en precio y producto a su publico, ademas de hacerlo

ofreciendo facilidades y mejorando la transaccion.

Imagen de marca

En relacion a la imagen de marca, esta viene definida por la percepcion del propio
publico. Se centra en como el publico objetivo, imagina la marca, como percibe y
descodifica los discursos emitidos por esta a través de sus percepciones, ideas,
creencias e impresiones (V. Tortosa, 2014/2015). En este punto, se tratara de
gestionar los intangibles para lograr una imagen de marca en coherencia con la
identidad.

10.2.2 Marca como elemento tangible

Como se ha nombrado en el apartado de marketing, de la auditoria interna, la
empresa en el momento de su constitucion contrat6 los servicios de una empresa
de comunicacion para su identidad visual. El logotipo y nombre de marca tienen

coherencia y hacen referencia al producto ofrecido, por este motivo se cree
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conveniente seguir adelante con la identidad visual de la empresa pero realizando

pequefios cambios con el objetivo de mejorar ain mas su identidad.
Nombre de marca

El nombre de la marca es su esencia basica, sirve para identificar el producto o
servicio ofrecido por ella. Es un activo para las empresas, que se puede y se debe
proteger, es decir, proceder al registro de la marca. En el caso de Bonterra, la
empresa no ha llevado a cabo esta accién, por tanto es una de las acciones a
llevar a cabo. Ademas con la idea de la creacion de productos Bonterra este

aspecto sera necesario.

Como se ha dicho anteriormente, el nombre de la marca se cree correcto para la
empresa y se recomienda seguir con su utilizacion. Se trata de un nombre escrito
en valenciano. Este aspecto es importante porque se trata de un producto
agricola en una zona donde predomina este dialecto (especialmente en este
sector, formado por labradores de toda la vida que en la mayoria de los casos
hablan valenciano). Por tanto, el haber tomado en cuenta este aspecto cultural en
relacion al publico al que va dirigido muestra la idoneidad del nombre. Ademas, el
significado de la marca esta estrechamente relacionado con el sector al que se
dirige y con los beneficios que pretende ofrecer como marca. ‘Bonterra’ significa
‘buena tierra’, que como se puede observa hace referencia al sector agricola y
ademas, muestra la finalidad de la empresa, es decir, conseguir a través de sus

productos una tierras mas fértiles y prosperas.
Logotipo

En relacion al logotipo, si llevara a cabo algun pequefio cambio en su disefio. El
logo actual de Bonterra (llustracion 11) esta constituido por una imagen visual y el
nombre, concretamente se trata de un imagotipo. La imagen visual es un arbol
con una lupa que examina al mismo, en la parte inferior se muestra el nombre de
la empresa y mas abajo la actividad que desarrolla. Los colores utilizados son
dos; el verde que hace referencia a la naturaleza y el marron que pretende
mostrar seriedad y responsabilidad. Los cambios que se proponen para el
logotipo son los siguientes:
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- Eliminar de él el servicio que ofrece la empresa ‘assesorament técnic agricola’.
Este hace al logotipo menos visual, demasiado cargado y no aporta nada. Con

su eliminacion se obtendra una mayor sencillez.

- Disminuir el tamafio del nombre de la marca para asi ubicarla dentro de la
imagen visual, de este modo el logotipo parece mas unificado, corporativo y
funcional. Este disefio sera mas facil de incorporar en los futuros productos de
la empresa, en sus documentos y en cualquier accion de promocién que se

quiera llevar a cabo.
Eslogan

En el antiguo logotipo (llustracion 11) el eslogan parecia ser ‘assesorament técnic
agricola’, este mostraba la funcidén de la empresa pero no captaba la atencion ni
aportaba nada al publico. Segun el publicista Lluis Bassat, el eslogan debe ser
‘corto y memorable; profundo y brillante; simple y Unico; impactante y perdurable;
creible y relevante’. Con el objetivo de hacer referencia a la personalidad y
espiritu de la empresa se ha llevado a cabo un cambio en el eslogan de Bonterra,
la nueva propuesta para la empresa es ‘creixem junts’. Con este claim se
pretende mostrar cercania, hacer referencia a los valores de la compaiiia y
mostrar al publico que un crecimiento de sus tierras supone también un
crecimiento para Bonterra. El color del eslogan sera marrén, ya que se cree
adecuada la unica utilizacién de los dos colores explicados anteriormente y que

son corporativos de la empresa agricola.

llustracién 11; Antiguo y nuevo logotipo Bonterra

BO nterra Bonterra

ASSESSORAMENT TECNIC Creixem junts

Fuente: Bonterra y elaboracién propia
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10.2.3 Tipo y estrategia de marca

Cabe tener en cuenta que la empresa no distribuye productos bajo su marca
(aungque es una accién planteada en las decisiones de producto) sino que vende
productos de otras marcas Yy utiliza la marca Bonterra para diferenciarse de sus
competidores y ofrecer en reducidas ocasiones el servicio de asesoria técnica.
Por tanto, podria decirse que la empresa utiliza la estrategia de marca unica,
puesto que los servicios que ofrece los lleva a cabo bajo la marca Bonterra. El

objetivo es diferenciarse entre sus competidores.

10.3 Decisiones de precio

‘El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio o la
suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de
poseer o utilizar productos o servicios’ (Kotler & Armstrong, 2011). Este es el
elemento mas flexible dentro del mix del marketing ya que puede modificarse con
mayor facilidad. A continuacion, se pasa a explicar el proceso que se ha seguido
para fijar el precio de los productos que comercializa la empresa y los factores

qgue se han tenido en cuenta a la hora de establecerlo.
10.3.1 Método de fijacion de precio

Seleccion del objetivo de precio

El objetivo de la empresa es maximizar la unidades vendidas en el ejercicio
anterior, y en consecuencia aumentar beneficios. Como se ha visto en los
objetivos especificos marcados, la empresa pretende aumentar anualmente sus
ingresos de explotacién, objetivo viable en base a su evolucién en los ultimos

cuatro afnos.
Estimacion de la demanda

En este apartado cabe tener en cuenta que aspectos pueden afectar a la
sensibilidad del precio del publico. En el caso de Bonterra, tras la investigacion
realizada, el consumidor muestra su desagrado hacia los altos costes de muchos
productos fitosanitarios, ademas de que algunos de ellos son especializados y no

gueda otra opcion que comprarlos puesto que no existen sustitutivos. Por tanto, a
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la hora de comprar el producto al mayorista, la inversion es elevada (fuerte gasto
total), puesto que debe comprar cierta cantidad y variedad de productos para
ofrecer a su publico. Por ultimo, cabe destacar la dificii comparaciéon entre

mayoristas donde el factor clave es el precio.
Estimacion de los costes

Para la fijacion del precio, también se deberan tomar en cuenta los costes fijos y
variables de la empresa. Entre estos, habra que tener en cuenta el alquiler de la
nave (500 euros), los sueldos de los trabajadores (2.500 euros) o el stock en
almacén (140.000 euros en temporada). Ademas, otro aspecto fundamental a la
hora de fijar un precio de una marca que serd analizar a la competencia (ya que
poseen muchos productos iguales). Por otro lado, cabe destacar que los
productos especializados tienen precios fijados por el fabricante en la mayoria de

los casos, por tanto, el margen de maniobra ahi practicamente inexistente.
Seleccion de un método para la fijacion de precio

El método de fijacibn de precios es un conjunto de reglas a aplicar para la
obtencion del nivel de precio final de un producto o servicio. Entre todos los
métodos existentes se cree conveniente la eleccion del método basado en coste
mas margen. Este consiste en calcular los costes unitarios de los productos y
sobre estos aplicar un margen, dado que se trata de un mayorista es facil obtener
el coste unitario del producto. Al tratarse de compraventa de productos, es el
método mas idéneo pero cabe destacar que hay que tener muy en cuenta a la

competencia a la hora de aplicar el margen.
Seleccion del precio final

Puesto que Bonterra comercializa decenas de productos fitosanitarios y estos no
siempre son los mismos, resulta dificil estipular precios individualmente pero si se
puede establecer un margen de beneficio adecuado para la empresa. Como se ha
dicho anteriormente, los precios de los productos especializados vienen fijados
por la empresa (y no deben modificarse). En relacion a los precios de los

productos genéricos es conveniente fijar un margen de un 15%, de este modo se
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reducird el precio actual (aspecto relevante en la investigacién de mercado) y se
seguiran cubriendo gastos y obteniendo beneficios. Ademas, esto permitira
obtener precios inferiores a la competencia, obviamente las diferencias seran

minimas pero puede que marquen la eleccion del publico.

10.3.2 Estrategia sobre el precio

De acuerdo con los objetivos de la organizacion, se llevaran a cabo dos tipos de

estrategias de precio:

— Descuentos en los precios. De acuerdo a la cantidad de producto que el
detallista compre se le aplicaran precios especiales. Ademas, dado que hoy en
dia poca gente paga al contado en encargos de cierta cantidad, se aplicaran
descuentos por elegir este tipo de pago. También se beneficiara aquellos que

utilicen la plataforma de pago online de la web (se detallara mas adelante).

— Precios promocionales. Bonterra podria ofrecer productos de marcas
reconocidas a precios mas reducidos o por ejemplo en verano que es
temporada baja en su tipo de actividad podria ofrecer mejores precios a los
detallistas (que tal vez quieran adquirir productos rebajados para siguiente
temporada). Por otro lado, la financiacion también es y seguira siendo ofrecida

por la empresa (dado los elevados costes de los productos).

10.4 Decisiones de distribucion

La distribucion es el conjunto de agentes econdmicos, instituciones y espacios a
travées de los cuales circulan las mercancias, bienes y servicios hasta el
consumidor final (Casares & Rebollo, 2005). Como se ha dicho anteriormente en
el apartado de marketing, de la auditoria interna realizada, Bonterra se define
como un intermediario de productos fitosanitarios, concretamente es un mayorista
de servicios completos, y dentro de este un mayorista de linea. A continuacion, se
tratara de definir el disefio del canal (en base a unas fases definidas por Kotler)
para posteriormente determinar qué acciones son adecuadas para implantar en el

canal de distribucién de la empresa y mejorar su eficacia.
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10.4.1 Diseno del canal de distribucion

En este punto, cabe destacar que se tratara de tocar lo puntos importantes en la
definicion del canal pero teniendo en cuenta que Bonterra ya es un intermediario

en el canal de distribucion de las empresas fabricantes.
Analisis empresa y clientes

Bonterra, como mayorista, ofrece a sus clientes un amplio surtido de productos
fitosanitarios siempre en stock y cerca de su publico (esto significa minimo tiempo
de entrega y reduccion del tiempo de espera). De este modo, se suple la
necesidad de los detallistas de realizar desplazamientos para comprar estos

productos.
Objetivos del canal

El objetivo es aumentar el nUmero de ventas, para ello se tratard de ofrecer los
servicios deseados por el cliente e intentar lograrlo con el minimo coste posible.

Es decir, la satisfaccién del cliente reportara mayores ganancias a la empresa.
Restricciones

En este punto, un aspecto a tener en cuenta son las caracteristicas del producto,
es decir, un producto quimico que requiere de ciertas normas de almacenaje,

manipulacion y transporte.
Identificacion de alternativas

En este punto, cabe sefalar que se trata de un mayorista que ofrece productos
fitosanitarios que las empresas han querido distribuir de forma intensiva o que en
cambio empresas como Dupont lo han hecho de forma selectiva geograficamente,
siendo Bonterra uno de sus distribuidores. Bonterra como mayorista que es
distribuira todos estos productos de forma intensiva, ya que el objetivo es llegar al
maximo numero de detallistas posibles. Ademas, existe la necesidad de ofrecer

estos productos cerca del consumidor final.
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Evaluacion de las alternativas

Este punto no puede ser tratado por la empresa puesto que evalia la
conveniencia de un canal directo o con intermediarios, y en este caso la empresa
ya forma parte de un canal de distribucion convencional por parte de los

fabricantes.
Seleccion y seguimiento

Una vez definido el canal, tanto por parte del fabricante como del mayorista sera
necesario evaluar la efectividad del mismo, sus aspectos positivos y negativos

(para intentar llegar de forma aun mas efectiva al consumidor final).

10.4.2 Eleccion y propuesta del canal segun el target

Este tipo de producto requiere estar presente cerca del consumidor final, es decir,
cerca de los labradores que lo compran en su pueblo o que el pequefio comercio
0 cooperativa les suministra como servicio agricola en sus propios terrenos (por
ejemplo, pulverizaciones). Por tanto, el objetivo sigue siendo el mismo que tenia
la empresa en un principio, es decir, llegar al mayor numero posible de detallistas
(distribucién intensiva). En concreto, el objetivo dadas las caracteristicas de la
empresa y del tipo de producto es aumentar el nimero de ventas en la provincia

de Castellbn y empezar a estar presentes en la provincia de Valencia.

En relacién a la logistica, la empresa llevara a cabo una distribucion que
implicara, la gestion y cobro de las devoluciones, las previsiones de ventas por
parte de la empresa, el transporte de los productos al cliente o el almacenamiento

del producto.

10.5 Decisiones de comunicacion

Bonterra desde su creacion no ha realizado ningun tipo de esfuerzo en
comunicacién, por tanto, se cree necesario y conveniente para su positiva
evaluacion en el mercado empezar a desarrollar ciertas acciones con el objetivo
de hacer ver sus valores, posicionar su empresa y obtener la imagen de marca

deseada y en coherencia con la organizacion.
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10.5.1 Mapa de publicos

Con el objetivo de llevar a cabo este plan de comunicacion, se han seleccionado
distintos publicos a tener en cuenta (grafico 5). El objetivo es lograr una relacion
satisfactoria hacia ellos y que esto contribuya al éxito de la empresa. El mapa de
publicos de Bonterra esta formado por diferentes grupos de interés como
administracion publica, proveedores (fabricantes), detallistas, medios de
comunicacién y consumidor final. Aunque haya que tener en cuenta la presencia
de todos estos publicos a la hora de tomar decisiones, para este plan de
comunicaciéon no se llevardn a cabo acciones para todos ellos sino que se

centrara en alguno de ellos.

Grafico 5; Mapa de publicos Bonterra

Proveedores

Detallistas

\/

Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

10.5.2 Publico objetivo del plan de comunicacion

Las acciones y esfuerzos de comunicacion se centrardn en dos publicos
nombrados anteriormente; los detallistas y los proveedores. Puesto que la
empresa ya esta constituida, las acciones hacia la administracién publica no son
necesarias aunque hay que tenerla en cuenta debido a las caracteristicas del
producto y la necesidad de ir cumpliendo reglamentos o normativas. Por otro lado,
al tratarse de una empresa mayorista, las relaciones hacia el consumidor final y
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los medios de comunicacidn no se creen necesarias para este plan de
comunicacion, sin embargo si se tomara la decision de implantar la marca de

productos Bonterra si que habria que hacer mucho hincapié en estos publicos.

En definitiva, los publicos objetivo a tener en cuenta en el desarrollo de las

acciones de este plan de comunicacion son:

- Detallistas. Las cooperativas, empresas de tratamientos o pequefios
almacenistas de la provincia de Castellon y norte de la provincia de Valencia

seran la prioridad en las acciones de comunicacion.

- Proveedores. Los fabricantes de los productos que la empresa distribuye
también son de vital importancia, sobre todo porque si la empresa demuestra
su solidez y cuota de clientes puede obtener mas acuerdos de distribucion

selectiva geograficamente, como el que posee con la con Dupont.

10.5.3 Objetivos

Los objetivos de comunicacion planteados a continuacién tienen como objetivo
lograr los objetivos generales y especificos planteados anteriormente. Para ello,
sera necesario tener unas relaciones satisfactorias con estos publicos. A

continuacion, se definen los objetivos de comunicacion para cada publico.

- Detallistas. El objetivo hacia este publico sera posicionar la marca Bonterra en
la mente de este segmento. Facilitar al publico objetivo informacién sobre los
productos que ofrece la empresa y explicar la ventajas y beneficios que le

reportara trabajar con el mayorista Bonterra.

- Fabricantes. Lograr nuevos acuerdos de distribucion de fabricantes

reconocidos que distribuyen de forma selectiva.

10.5.4 Mix de comunicacion y acciones

A continuacion, se pasa a detallar las acciones de comunicacion pertinentes para
alcanzar los objetivos fijados. Se cree necesario llevar a cabo una comunicacion
online y offline, el objetivo es estar presentes donde se encuentra el publico
objetivo, facilitarles la transaccién y diferenciarse de la competencia. Cabe

destacar que al tratarse de un mayorista las acciones seran mas limitadas que si

82



8] UNIVERSITAT
JAUME-I

Plan de Marketing Bonterra
fueran dirigidas al consumidor final pero esto no significa que no sea necesario

desarrollar un buen mix de comunicacion para alcanzar objetivos.

Las acciones de comunicacion se han dividido en dos bloques. Por un lado
comunicacion offline, donde se hara uso de los medios impresos, de las
relaciones publicas y del boca a boca. Y por otro lado comunicacion online, donde
se iniciara a la empresa en este escenario a través de herramientas como la web

corporativa o el marketing directo.
Comunicacion offline

Aproximadamente de forma equitativa se cree conveniente estar presente en
estos dos tipos de comunicaciéon citados anteriormente, diferenciados segun el
ambito de actuacion. En relacion a la comunicacion offline, esta es de gran
importancia para un mayorista de este tipo de productos puesto que no es un
sector en el que se mueva la compra por internet ni que se capten clientes en la
red. Para este tipo de producto, cliente y objetivos se creen idéneas las siguientes

acciones y herramientas.

Medios impresos

Es muy importante para Bonterra dar a conocer los productos que ofrece, los
beneficios que estos reportan, sus tarifas y ademas informacion de interés sobre
el sector. Cabe destacar que toda esta informacion va dirigida hacia otros
profesionales del sector (detallistas) que quieren distribuir los productos idoneos a
su consumidor final, por tanto Bonterra no debe solo limitarse a vender y

transportar sino que debe ofrecer diferenciacion y preocupacion por el cliente.

Revista/Catalogo (ilustracion 12). De forma semestral Bonterra realizara un mix
entre revista-catalogo donde mostrara todos sus productos-servicios y informacion
sobre el sector. La revista constara de cuatro secciones: la primera mostrara
individualmente todos los productos (al menos los mas vendidos de la temporada
anterior) junto con una breve resefia de su funcion, el precio individual y una
oferta de precio en base a una cantidad de pedido. La segunda mostrara los
productos novedosos de la temporada (también junto a una resefia de su funcion

y precio). La tercera serdn dos articulos de opinion acerca del sector
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hortofruticola, estos articulos seran escritos por los dos socios de la empresa. La
cuarta seccidn se entender4d mejor posteriormente tras la explicacion del
desarrollo de la web pero la finalidad es dar a conocer las facilidades que la web

le ofrece al detallista a la hora de realizar la transaccion.

El objetivo de esta revista es mostrar la preocupacion que la empresa tiene por el
sector, dar a conocer aspectos relevantes y crear un vinculo con el detallista. Esta
revista se publicara dos veces al afio, concretamente a principio y final de
temporada citricola. Se pretende que la empresa no solo la distribuya a sus
clientes sino también en sus visitas de captacion para asi dar a conocer los

beneficios que ofrece como mayorista especializado.

llustracién 12; Borrador portada revista semestral Bonterra

No 1 Septiembre 2016

Elena Cebrién apuesta por
el éxito del caqui

Calibracién de puverizadoes
hidraulicos

Fuente: Elaboracion propia
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Triptico. Cuando los socios realicen visitas a clientes o posibles clientes en vez
de dejarles una tarjeta de contacto, les daran la revista junto con algun triptico.
Los tripticos seran muy gréaficos y sencillos, la finalidad es dar a conocer la
empresa, sus beneficios principales (variedad, ofertas y facilidad de transaccion).
Es una forma de no solo mostrar el contacto, sino también las ventajas, las ofertas
y presentar su web (posteriormente se explicard bien este aspecto). Aunque esta
accion parezca algo basica se cree conveniente para presentar a la empresa de
forma distinta y diferenciandose de la competencia, especialmente en este sector
en el que este tipo de acciones no son frecuentes (y mucho menos en esta parte

del canal).

Relaciones publicas

Con el objetivo de reforzar las relaciones con sus clientes y mostrarles su gratitud,
Bonterra organizard dos veces al afio (al principio y final de cada temporada
citricola) un evento en su nave. En él se invitara a los clientes a disfrutar de una
ponencia ofrecida por algun experto o innovador del sector, a participar en una
mesa redonda entre el ponente, los socios y los oyentes y posteriormente se les
invitara a una merienda. Con el objetivo de definir aun mas el tipo de ponencia
gue se quiere ofrecer, se propone contactar con agricultores que han decidido
romper con el canal de venta convencional y abrirse las puertas de internet en un
intento por rescatar la agricultura. Por ejemplo, Gabriel y Gonzalo Urculo han
creado naranjas del Carmen una web traducida en tres idiomas y que ha

cambiado el concepto de vender naranjas.

Word of mouth

Este tipo de publicidad es y ha sido clave para la empresa, de hecho los clientes
gue han tenido hasta el momento o bien formaban parte de su cartera de clientes
o bien los ha conseguido gracias al buen trabajo realizado y a su comunicacién. El
‘boca a boca’ es la consecuencia del trabajo realizado y la comunicacién llevada a
cabo. Bonterra debera prestar mas importancia en el contacto directo con sus
clientes, transmitiendo los valores de la empresa y tratando de satisfacer al
cliente, al fin y al cabo cuantos mas detallistas estén en la cartera de clientes de

Bonterra mas consumidores finales seran suministrados por Bonterra. El
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momento de precompra, compra y postcompra seran esenciales para lograr la
satisfaccion del cliente y que este ejerza de promotor de la marca. La revista y la

web corporativa jugaran un papel fundamental en esta relacion.
Comunicacion online

Marketing interactivo

Web corporativa. Antes de dar un paso tan importante como iniciar la presencia
en la red se debe tener muy claro que posteriormente se dedicaran esfuerzos
para mejorarla y fomentarla. La posesién de una web corporativa marcara la
diferencia entre las empresas de la competencia. Como se observa en el analisis
de competencia realizado, la mayoria no tiene presencia en la red y las dos
empresas que tiene presencia es a traves de sites estaticos y poco atractivos que
aportan poco al cliente. Por tanto, aunque es cierto que no es una parte del canal
donde la presencia en la red es necesaria ni demandada por los clientes, se cree
conveniente empezar a estar presente en este escenario pero aportando algo a
cambio al consumidor. Si una pagina web no tiene una finalidad y no aporta nada
es un trabajo en vano. A continuacion, se pasa a describir las caracteristicas que

debera tener la web.

- Home page. Sera sencilla y muy facil de utilizar, cabe destacar que muchos
detallistas del sector son gente de avanzada edad y no acostumbrada a las
tecnologias. En la home page aparecera en grande el logotipo de la empresa
en la parte superior, debajo se estableceran las pestafias en tamafio grande
(explicadas a continuacion) y por debajo de las pestafias unas imagenes de
algunos terrenos gestionados por la empresa que muestren su bienestar y
buen hacer. Las imagenes iran cambiando cada 3 segundos. En la parte

inferior de estas imagenes se definiran los servicios de la empresa.

- Quienes somos. En cualquier web es fundamental dar a conocer la
personalidad de la empresa, su misién, vision y valores, ademas de su historia
y lo que quieren ofrecer a su publico. Para transmitir mayor cercania se

propone también la presentacion de los socios.
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Mis productos. En este apartado la empresa mostrara todos los productos
disponibles, del mismo modo que en el catdlogo iran acompafiados de una
pequefia resefia con su funcion y precio (tanto individual como por lote). Estos
aspectos apareceran al pinchar sobre el producto. Ademas, todo ellos tendran
un icono con un ‘carrito de la compra’ para que asi los clientes puedan ir

gestionando su pedido comodamente.

Mis pedidos. La entrada en esta pestafia dara la opcion de registrase como
nuevo usuario 0 entrar como usuario ya registrado. Posteriormente, tras esta
accion cada usuario entrard a su cuenta en la plataforma que le permitira
gestionar sus pedidos de forma facil. Tendra por un lado todos los productos
que él habia metido en su ‘carrito de la compra’ y por otro lado, un apartado
con pedidos anteriores. Ademas esta plataforma tendra una pestafia que
explicard muy bien las instrucciones de este site de gestion. A la hora del pago
los usuarios podran elegir entre diversas formas de pago, visa, paypal, pago a
plazos, etc. El cliente también podra escoger el dia de recepcion del pedido.
Esta plataforma de gestion es la razén principal por la que se ha decidido dar
comienzo con la presencia en la red de Bonterra. Se queria ofrecer facilidad y

diferenciacion al cliente y esta plataforma permite plasmar estos objetivos.

Noticias. Desde esta pestafia se tratara de facilitar al cliente todas las noticias
relacionadas con el sector que aparecen en la prensa diariamente. Es una
forma de facilitarles la criba a los clientes y mostrar preocupacion por ellos.
Esta pestafia estara constituida por dos subpestafas; ‘Noticas Bonterra’ para
dar a conocer las novedades de la empresa y ‘Hoy noticias’ para mostrar la

actualidad del sector hortofruticola.

Galeria. Se mostraran imagenes de terrenos, frutas y hortalizas que han sido
tratadas con determinados productos fitosanitarios. La finalidad es dar a
conocer de forma visual, a través de la pagina web, los beneficios que pueden
llegar a ofrecer los productos que vende Bonterra. Es decir, mostrar el

bienestar de las frutas y la maximizacion de la cosecha.

87



8] UNIVERSITAT
JAUME-I

Plan de Marketing Bonterra

- Contacto. En este apartado se ofrecera el contacto de cada socio, la direccion
del almacén, los correos electronicos y ademds, habrd un apartado para

escribir comentarios o peticiones a la empresa de forma privada.

Marketing directo

Con el objetivo de crear una comunicacidbn mas cercana con los potenciales
clientes y clientes actuales y, sobre todo, para mantenerla a lo largo del tiempo,
se debe realizar una correcta gestion de la informacion a través de las bases de

datos de la empresa. Para ello se hara uso de la herramienta mailing y newsletter.

Mailing. Se utilizara este formato para promocionar los productos y servicios de
Bonterra, el objetivo es mostrar las ofertas que ofrecen y novedades de
productos. Se enviara de forma mensual durante la temporada de citricos (de
octubre a abril) a la base de datos de clientes y, también, a los clientes
potenciales de la empresa. La elaboracion del mensaje debera ser cuidada y
sobre todo personalizada, es interesante que cada mail mensual que reciban los
usuarios sea diferente al anterior, es decir, es que aporte novedades y no sea

repetitivo (sino perdera el interés y eficacia).

Newsletter. Se trata de una publicacién digital que se envia por correo electrénico
a aquellas personas o0 empresas que pueden tener interés (clientes y potenciales
clientes). Se enviara en el mes de septiembre para el inicio de temporada y en el
mes de abril, en él se trataran novedades de productos y articulos de interés del
sector. La finalidad es aportar informacién util y captar mayor numero de clientes.

11 Cronograma

El cronograma es la metodologia que tendra la empresa para organizar sus
acciones en relacion a las decisiones de producto, marca, precio y comunicacion.
El objetivo es ir implantando estas acciones a lo largo de los nueve primeros
meses de 2016, es decir, antes de la temporada 2016/2017 (tabla 12).

Creacion marca propia. A lo largo de los siguientes seis meses se estudiara bien
esta propuesta, decidiendo las formulaciones adecuadas para vender bajo la

marca Bonterra y los precios de venta. La marca empezaré a venderse a partir de
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mayo de 2016 porque acaba la temporada citricola y es pretemporada de la

siguiente y los productos fitosanitarios tienen mucha salida estos meses.

Cambio en logotipo y eslogan. Durante el mes de diciembre se trabajara este

cambio en la identidad para el empezar el 2016 con la modificacién realizada.

Descuentos en los precios. Del mismo modo que la marca, se empezara a bajar
el margen de beneficio y a hacer descuentos por forma de pago y cantidad de
producto desde el primer mes del afio 2016. Es importante ofrecer un producto

competitivo desde el minuto uno.

Precios promocionales. Cada mes se ofrecerd un precio especial de algun
producto o marca en concreto y en verano (temporada baja) se haran mayores

promociones hacia el detallista con el objetivo de liquidar stock y atraer clientes.

Revista. Se distribuird a clientes o potenciales clientes en septiembre y abiril

(principio y fin de temporada citricola) de cada afio, se empezara en abril de 2016.

Triptico. A partir de enero de 2016 cuando los socios visiten a sus clientes o
realicen visitas de captacion se daran tripticos para que tengan sus contactos y

novedades de la empresa.

RR.PP — Evento. Del mismo modo que la revista, se llevara a cabo dos veces al
afo (al principio y fin de temporada). La primera merienda tendra lugar a finales
de septiembre y la segunda a principios de mayo. Se eligen estos meses porque
el objetivo es valorar la temporada anterior y comentar la proxima

respectivamente en cada evento.

Web Bonterra. Se cree ideal ponerla en funcionamiento a partir de mayo, puesto
gue los meses vinientes seran mas tranquilos y los clientes o potenciales clientes
podran adaptarse a ella con mayor facilidad y sin la presion de la temporada. De
este modo para inicios de la temporada 2016/2017 la web y su sistema de gestién

estaran mas implantados.

Mailing. Se mandara de forma mensual a partir de enero de 2016 a la base de

datos de clientes de la empresa y de potenciales clientes.
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Newsletter. Puesto que debe presentar informacion de interés y calidad de se
cree conveniente enviarla en septiembre y abrii de cada temporada.
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Tabla 12; Cronograma
CRONOGRAMA
ACCIONES ANO 2016
ENE | FEB | MAR | ABR JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC

Creacion marca Bonterra

Cambio logotipo

Descuentos en precios

Precios promocionales

Revista

Triptico

RR.PP - Evento

Web Bonterra

Mailing

Newsletter

Fuente: Elaboracioén propi
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12 Presupuesto

Creacion marca Bonterra. Esta accion solo tiene el coste de comprar un nimero
determinado de productos a la empresa subcontratada. La compra de una
determinada cantidad de tres tipos de productos fitosanitarios a Spachem tendra
un coste aproximado de 20.000. Coste = 20.000€

Cambio en logotipo y eslogan. Se contactara con la misma empresa que realizo
el logotipo inicial, el coste de cambiar ese pequefio detalle de la identidad no
tendrd coste alguno. Puesto que se ha llegado a una acuerdo con la misma

empresa para realizar la maquetacion de la revista. Coste = 0€

Revista. La maquetacion de una revista, de menos de 16 paginas, dos veces al
afio tendra un coste de 800 euros. La impresion de 250 ejemplares en total en un

ano tiene un coste de 614 euros. Coste = 1414€

Triptico. El coste del disefio del triptico por la misma empresa que hace el
logotipo es de 95 euros. El coste de imprimir 250 tripticos es de 64.54. Coste =
159.54€

RR.PP — Evento. En este caso solo tendra coste el catering. Contando con una
asistencia aproximada de 40 personas, el precio oscilara los 400 euros. Coste =
400€

Newsletter. La empresa creard publicaciones de interés que enviara a su base
datos para informarles y mantener las relaciones a largo plazo. Disefio realizado
por empresa externa. Coste = 60€

Mailing. Creacion de un lista de mailing personalizado o base datos y envio de

informacion a los clientes potenciales. Se hace cargo la empresa. Coste = 0€

Web Bonterra. Puesto que no solo en una pagina web sino que es una tienda

online el precio puede oscilar los 4000 euros. Coste = 4000€

El coste total de las acciones del mix de marketing de Bonterra es el siguiente:
26.034

92



8] UNIVERSITAT
JAUME-I

Plan de Marketing Bonterra

13 Plan de Control

El plan de control es el ultimo punto a realizar, el objetivo es asegurarse de que el
plan de marketing ejecutado funcione de manera correcta y eficaz. A la hora de
llevar a cabo el plan de control se debe recordar los objetivos fijados en el plan de
marketing para poder verificar si mediante las acciones propuestas se cumple

dichos objetivos.

— Empezar a desarrollar una red de comercializacion en la provincia de Valencia.
Practicamente el total de sus beneficios procede de la provincia de Castell6n
excepto algun trabajo puntual. En el ejercicio de 2016, el objetivo es intentar
conseguir un 5% de cuota de mercado en Castellon y lograr presencia en

Valencia con un 0.5% de cuota.

— Lograr una facturacion de 1.100.000 euros en el ejercicio de 2016. Durante
2013 y 2014 la empresa se mantuvo en unos ingresos de explotacion
cercanos a 1.000.000 sin demasiada variacion, el objetivo ahora seria realizar

esfuerzos para maximizarlos afio tras afio.

A la hora de verificar el funcionamiento de las acciones, se analizara
mensualmente la facturacion (teniendo en cuenta las temporadas altas y bajas del
sector). También mensualmente se analizaran las ventas a través de la web y las
visitas (Google Analitycs). Por otro lado, se analizara de forma detallada las

ventas de los productos de la marca Bonterra.

RR.PP — Evento. El control se realizard en funcion del porcentaje de asistencia a

los eventos.
Mailing. Numero de aperturas y numero de clicks en las noticias.

Newsletter. En funcién del nimero de aperturas.
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15 Anexos

15.1 Anexo 1.

llustracién 13; Entrevista cualitativa

Buenos diasftardes. AGRADECERIAMOS MUCHO S0 COLABORACION contestando a las preguntas que aparecen a continuacion, cuyo
objetivo es conocer su opinion sobre la venta al por mayor de productos fitosanitarios v del servicio de asesoria técnica agricola. Es una
investigacion realizada para el Master en Marketing e Investigacion de Mercados de la Universitat JAUME | de Castellon. Respecto a la
informacion gue usted nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser los datos tratados de un modo global y no
individualmente. Por (ltimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de investigacion.

P.1. MNombre de la empresa. Localizacion.

P2 Afics en el secior.

P.3. Facturacion.

P.4. MNimero de empleados.

P.5. ;Cémo es su cliente habitual?

P.6. ;Qué servicios oftece su empresa o cooperativa?

P.7. ;Cudl es el producto o servicio mas demandado por su cliente?
P8 ;Ofrece el servicio de asesoria técnica agricola?

P9 ;Subcontrata este servicio? jPor qué?

P.10. ; E= un servicio demandado por sus clientes de forma habitual?
P11, ; Que percepcion fienen usted del precio de este sericio?
P12, ; Qué percepcion tienen zus clientes del precio de este servicio?
P-13.; Compra los productos fitosanitarios al por mayor o al fabricante?
P14 ; Por qué?

P.15. ; Qué busca en una empresa de venta al por mayor? Valore del 1 al 5 el nivel de importancia con el que busca esios servicios o acciones.

Recibir la mercancia en mi punto de venta

Un sistema para gestionar mis pedidos. Facil proceso de compra.

Mas visitas por parie de la empresa para mostrar sus oferias y productos

Un catalogo para ver todos los productos y servicios que ofrecen

Mas muestras de log productos fitosanitarios

o oen| | G| RS s
RS [ [ QY Y R
[ I S B ) R ] S
ey Lad]  as| a3 Ly
B G St = B ) B )
en| en| em| wn| wm| oem

Packe ahorro con los productos basicos para el tratamiento de un cultive determinado

P16.; Cual es su opinidn acerca de los precios de los productos fitosanitarios?

P17. ; Cudl &s su margen de beneficio en la venta de estos productos?

P.18.; Qué busca usted y sus clientes en un producto fitosanitario? Valore del 1al § el nivel de importancia con &l que busca estas caracteristicas.

1 Un producto genénco a un precio econdmico 1 2 3 [ 5
2 Un producto espedializado 1 2 3 4 5
3 Un producto sustitutivo 1 2 3 4 5
4 Un producto de marca renombrada 1 2 3 4 5

P-19.A |a hora de elegir una empresa que satisfaga sus necesidades, ; Qué fuentes de informacion utiliza?

Conocidos E Intermet EI Promocidan Experios del sector | 5| Visitas comerciales E Otros:
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P_20. A |a hora de confratar una empresa de venta al por mayor, ;Qué caracteristicas influyen en su decision?

La cercania de la empresa 1 2 3 [ 5
2 Lo que haga la competencia 1 2 3 [ 5
3 Los precios de la empresa 1 2 3 [ 5
4 La trayeciona de la empresa 1 2 3 [ 5
5 Las marcas que ofrece 1 ? k] 41 5

P.21. ; Esta satisfecho con las formas de pago de estas emprezas? 1[5 o

P.22 ;e gustaria aportar alguna opinion mas hacia las empresas de asesoria técnica agricola y venta al por mayor de productos fitosanitarios?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLARORACION

Fuente: Elaboracion propia
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15.2 Anexo 2.

Entrevista Bonterra — Entorno competitivo

Entrevistador - Bueno dias, nos esta resultado dificil lograr esclarecer cuales son
vuestros principales competidores porque muchas empresas no comparten codigo
CNAE, entonces es como si fueran actividades distintas. Ademas, también resulta
dificil, en alguna ocasion, valorar quién es el cliente y quién es la competencia.
¢Podrias ayudarnos a definir mas este aspecto, es decir, a delimitar vuestro

entorno competitivo?

Bonterra — Si es verdad, nosotros por ejemplo tenemos el codigo de venta al por
mayor de productos quimicos, lo cual es demasiado genérico como para
clasificarnos y si buscéis empresas competidoras con ese cddigo habra de todos

los sectores.

Entrevistador — Exacto, hemos utilizado la base de datos SABI y hemos
encontrado cédigos como el de venta al por mayor productos quimicos o el de
actividades de apoyo a la agricultura que pueden englobar a empresas de la
competencia pero al mismo tiempo también a otras no relacionadas con la

actividad de vuestra empresa.

Bonterra — Si lo sé, somos conscientes de ello. Pero mira como nuestra actividad
se centra principalmente en la provincia de Castellén, aqui practicamente somos
las mismas empresa las que nos repartimos la cuota de Mercado. Las empresas
mas fuertes en relacion a venta de productos fitosanitarios al por mayor son;
Agrovill, Agroproteccion, Fitover, Nebot-Carregui, Chabrera Agroquimics, Agrobec
y Agronul. Estas empresas con nuestros principales competidores y los que mas

volumen mueven.

Entrevistador — Bien perfecto, alguna de ellas si que comparten su cédigo CNAE
porque las tengo aqui en la lista, otras no. Partiremos el andlisis desde estas

empresas y miraremos si hay alguna mas que valga la pena nombrar.
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