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INTRODUCCION

El mercado globalizado del siglo XXI ha sido definido por autores como Peter Drucker! y Paul
Kennedy?, como el mas competitivo de la historia de la humanidad. La era tecnoldgica y
apertura de mercados ha hecho que las empresas ingresen en una carrera de desarrollo

apresurado para poder sobrevivir y ser sostenibles en el tiempo.

Nuestro pais, no ha sido ajeno a este fendmeno y ante esta situacion, se avizoran nuevos retos
para la industria peruana en general, donde se buscan planes efectivos y eficientes que logren

el objetivo de la subsistencia y crecimiento de la organizacion.

Uno de los aspectos méas importantes para cualquier organizacion es como se organiza
comercialmente para lograr gestionar sus clientes y captar nuevos interesados. La planificacion
en esta area, segin Fogarty®, ayudara a que la empresa logre proyectar los demas planes, debido

a que el ingreso o la demanda se da a traves de los adecuados planes de comercializacion.

El presente trabajo de tesis, describe los pasos que se realizaron para la elaboracién de un plan
de comercializacién en la empresa peruana Bionova S.A.C, dedicada a la distribucion de
productos de uso veterinario diferenciado, destinados al cuidado y mejoramiento de la
produccion animal. Esta empresa fue el escenario idoneo para la elaboraciéon de un plan de
comercializacion debido a que inicialmente los duefios de la misma entendian de la necesidad
de un plan comercial acorde a su realidad. Como resultado del plan se identificaron las acciones

que buscaran que la empresa crezca en clientes y aumente en 41% su crecimiento en ventas.

Por lo anteriormente expuesto, la presente tesis es un trabajo que aporta al programa profesional
de Administracion de la Universidad Catolica de Santa Maria, ampliando en conceptos que se

estudian en la carrera y aplicandolos a la realidad de una empresa de nuestro mercado peruano.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado “Plan comercial para incrementar las ventas
de la cartera de productos de la empresa Bionova S.A.C. en Peru, 2018 tiene como fin aportar
en el estudio de la gestion comercial de las empresas peruanas, herramienta utilizada en la
actual administracion de empresas y con resultados significativos para el bien de las

organizaciones de nuestro pais.

Bionova S.A.C es el escenario idoneo por ser una empresa peruana y familiar que nace en el
2002, y que cuenta con la representacion de empresas en el mercado veterinario como Pfizer,
Bayer y Phibro (empresas transnacionales muy importantes en el rubro), logrando posicionarse

en mercados agropecuarios importantes a nivel nacional.

El tener un plan comercial permite tener una ejecucién asertiva en el mercado, establecer
objetivos de ventas y penetracion de mercado, ademas de proyectar las ganancias que se puede
lograr al cumplimiento de los objetivos del plan comercial.

El presente trabajo demuestra como es el adecuado uso de herramientas para el diagnostico de
la situaciéon de la empresa con respecto a su sector, asi como la determinacion de cuotas
adecuadas y un plan de ejecucion efectivo que pueden lograr beneficios considerables en las
empresas peruanas, ademas que se actualiza el conocimiento en cuanto a estrategias
comerciales se refiere. En el primer capitulo: Planteamiento Teorico, se centra la definicion del
problema, planteamiento de objetivos de investigacion y definir conceptos y herramientas que
se utilizardn para elaborar el plan comercial. En el segundo capitulo: Planteamiento
Operacional se definen las herramientas y los métodos de recoleccién de datos, asi como
recursos y cronograma de tiempos de elaboracién del trabajo de tesis. En el tercer capitulo:
Resultados, se explica de manera descriptiva la situacion de la empresa y los resultados de los
analisis aplicados como: FODA, MPEYEA, PESTE y AMOFHIT. Ademas de desarrollar el
plan comercial de la empresa. Finalmente, el trabajo concluye con las Conclusiones y

Recomendaciones obtenidas.

Por todo lo expuesto en el presente trabajo académico y siguiendo los parametros del proceso
investigativo de la universidad Cat6lica de Santa Maria, podemos afirmar que sera un aporte
para la escuela de Administracion.

Palabras Clave: Plan Comercial, Administracion, Ventas, Bionova S.A.C., Mercado Peruano
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ABSTRACT

The present research work called "Commercial plan to increase sales of the portfolio of
products of the company Bionova SAC in Peru, 2018" is intended to contribute to the study of
the commercial management of Peruvian companies, tool used in the current administration of

companies and with significant results for the good of the organizations of our country.

Bionova SAC is the ideal scenario for being a Peruvian and family company that was born in
2002, and that counts on the representation of companies in the veterinary market such as
Pfizer, Bayer and Phibro (very important transnational companies in the field), achieving
positioning in important agricultural markets at the national level.

Having a business plan allows for an assertive execution in the market, establishing sales
objectives and market penetration, in addition to projecting the profits that can be achieved to

meet the objectives of the business plan.

The present work shows how the adequate use of tools for the diagnosis of the situation of the
company with respect to its sector, as well as the determination of adequate quotas and an
effective execution plan can achieve considerable benefits in Peruvian companies, in addition
to Updates knowledge regarding business strategies. In the first chapter: Theoretical Approach,
the definition of the problem is focused, the research objectives are set and the concepts and
tools that will be used to elaborate the commercial plan are defined. In the second chapter:
Operational Approach, the tools and methods of data collection are defined, as well as
resources and timelines for the preparation of thesis work. In the third chapter: Results, the
situation of the company and the results of the analyzes applied as SWOT and Amofhit are
described in a descriptive way. In addition to developing the business plan of the company.

Finally, the work concludes with the Conclusions and Recommendations obtained.
For all the exposed in the present academic work and following the parameters of the
investigative process of the Catholic University of Santa Maria, we can affirm that it will be a

contribution for the school of Administration.

Keywords: Commercial Plan, Administration, Sales, Bionova S.A.C., Peruvian Market
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. CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO

El presente capitulo realizara una descripcion general de la empresa con el fin de
conocer el rubro en el cual se encuentra, ademas de su composicion organizacional

y dimensionamiento de su operacion a nivel nacional.

1.1.Problema

La empresa Bionova S.A.C es una empresa familiar que nace en el 2002, con el objetivo
de atender el mercado veterinario del pais. Desde sus inicios ha representado
reconocidas marcas en nuestro pais como son Pfizer, Bayer y Phibro. Durante estos 15
afios gracias a la confianza de sus proveedores — socios estratégicos: Zoetis, Molpack,
Bayer, Dex Iberica, MSD, entre otras de importacion directa: Nutristar, BTS, Produmix,
Systel, Lactalis y VMD. Su portafolio de productos contiene distintas categorias:
desinfectantes, promotores de crecimiento, secuestrantes de micotoxinas, anti-fungicos,
antibidticos, vacunas aviares, entre otros; que nos permite atender al mercado avicola 'y
porcino, brindando soluciones innovadoras y eficaces, que satisfagan sus necesidades
de salud y bienestar en los animales y contribuyan asi al éxito de sus operaciones y, por

consiguiente, al desarrollo del pais.

Segun datos de la propia empresa. Actualmente Bionova S.A.C. cuenta con el 7.4% del
mercado nacional lo cual representa 13.3 MM de soles, por lo que el potencial del sector
es grande. Se encuentra en un proceso de crecimiento, sin embargo, no se cuenta con
un plan de crecimiento para afrontar la futura demanda. Los efectos de no tener un plan
seria desaprovechar la oportunidad de crecimiento y perder mercado. ES necesario que
se tracen actividades que ayuden a la organizacién a ordenarse y prever las necesidades

de sus clientes a un corto y mediano plazo.

El presente trabajo busca establecer un plan comercial para incrementar las ventas de

la cartera de productos de la empresa Bionova S.A.C. en la ciudad de Arequipa, 2018
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1.2.Descripcion
1.2.1. Campo, Areay Linea

e Campo : Ciencias Sociales
e Area : Administracion

e Linea : Planeamiento Estratégico — Gestion Comercial

1.2.2. Tipo de Investigacion

El presente trabajo de es de tipo Descriptiva debido a que se narrard la

metodologia o el desarrollo del tema en mencion.

Tambien podemos indicar que es de tipo No Experimental debido a que se
aplicaran método conocidos y sustentados en la teoria y que no son inventiva de

los autores de este trabajo.

1.2.3. Variables

= Variable Independiente

- Plan Comercial

Tabla 1. Operacionalizacion de Variable Independiente

Variables Indicador Descripcion
Porcentaje de Mercado
abarcado por la empresa

% de Mercado alcanzado

Plan - —
. Indicador econdmico del
Comercial .
B/C proyecto proyectado del plan comercial
propuesto

Fuente: Elaboracion Propia
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» Variables Dependientes

- Incremento de Ventas

Tabla 2. Operacionalizacion de Variable Dependiente

Variables Indicador Descripcion

Nivel de ventas de la | Nivel de ventas de la empresa,
Incremento . . .

empresa (unid.) tendencia del nivel de ventas.
de Ventas — 7

Facturacion (S/.) Facturacion de la empresa

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.4. Interrogantes Béasicas
1.2.4.1.Interrogante General

¢ Es factible implementar un plan comercial que incremente las ventas de la

cartera de productos de la empresa Bionova S.A.C. en Peru, 2018?

1.2.4.2.Interrogantes Especificas

e . Cual es el planteamiento tedrico, identificando el problema,
justificacion del trabajo, objetivo y marco teérico?

e Cual es el andlisis situacional de la empresa, asi como de su sector y
andlisis de sus productos?

e Cual es la situacion interna de Bionova S.A.C. para elaborar el plan
comercial adecuado a su realidad?

e Cual es el plan comercial de la empresa Bionova S.A.C. que responda a
las necesidades identificadas?

e Cual serd el impacto econémico con las mejoras propuestas en el plan

comercial?

1.3.Justificacién

El presente trabajo tiene varios aspectos que deben considerarse y justifican su

realizacion.
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Conveniencia

Con el presente trabajo se busca que la empresa Bionova S.A.C. pueda tener un plan
estructurado en funcién al andlisis del aspecto comercial actual de la empresa y
planteando actividades que lo ayuden a cumplir el objetivo planificado.

Al tener un plan comercial dentro de la empresa, los recursos tanto fisicos como
humanos seran utilizados eficientemente, a su vez que la elaboracion del presente

trabajo ayudara al entendimiento del aspecto comercial.
Tedrica

La elaboracion del presente estudio permitira trazar el camino a seguir para poder lograr
los objetivos comerciales, ademas de permitir realizar seguimiento y que los recursos
de la empresa sean utilizados eficientemente. La elaboracién del Plan Comercial en una
empresa real como lo es Bionova S.A.C. ayudara a aplicar todos los conocimientos de
analisis de la carrera como es el planteamiento estratégico, analisis organizacional,

marketing, estadistica y evaluacién econdmica de proyectos.

Ademaés, este documento sera creado bajo lineamientos claros y homogéneos,
utilizando un lenguaje sencillo que logre la comprension y la adecuada aplicacion del
personal involucrado, asi mismo servird como una herramienta de adiestramiento,

induccién y comunicacion.
Practica

Este estudio sera evaluado de forma sistematica y a través de andlisis mensuales con la
gerencia, reuniones periédicas con colaboradores y directivos para recabar opiniones,
y conocer el grado de satisfaccion de los mismos y a la vez poder evaluar el desarrollo

y el grado de cumplimiento del documento entregado.
Metodoldgica

Una vez concluido la fase de levantamiento de informacidn, se procedera a realizar un
analisis de toda la informacion obtenida a través de aplicacion de herramientas
estadisticas. Acerca de la busqueda de fuentes, se buscara citas en todos los textos
bibliograficos utilizados, ademas de comprender las ideas del autor. La elaboracién del
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plan comercial estara en funcién a lo que los autores indican acerca de este tema, asi

como considerar el consejo de personas que llevan mas tiempo en el sector.

1.4.0Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Implementar un Plan Comercial que pueda incrementar las ventas de la cartera

de productos de la empresa Bionova S.A.C. en Peru, 2018.

1.4.2. Objetivos Especificos

- Implementar el planteamiento operacional, identificando técnicas,
instrumentos, recoleccién de datos, recursos y cronograma de actividades.

- Implementar un analisis situacional de la empresa, asi como de su sector y
analisis de productos.

- Implementar el analisis interno de Bionova S.A.C. para elaborar el plan
comercial adecuado a su realidad.

- Implementar el plan comercial de la empresa Bionova S.A.C. que responda
a las necesidades identificadas.

- Implementar econdmicamente las mejoras propuestas e implementar los
resultados esperados para determinar el impacto de la propuesta del plan

comercial.

1.5.Marco Tedrico

1.5.1. Plan Comercial

Plan Comercial: Segun Hitt (2008) el plan comercial forma parte del plan de
negocio de una empresa 0 proyecto que se enfoca principalmente en definir los
objetivos de ventas, ademas de especificar la forma en la que se conseguiran,
siendo cuantificados a través de un presupuesto. Los planes comerciales a

menudo incluyen una forma de gestion estratégico o de evaluacion del proceso.
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Figura 1. Esquema de Plan Comercial

*Horizonte temporal determinado
Plan Comercial ( min. 6 meses, max. 5afios).

Es la parte del Plan de Negocio de * Se aconseja lafio.
una empresa o proyecto , y en ella Un buen P.
se concreta los objetivos ;l: ventas Comerdal

se especifica de qué forma se
.Y g pe‘.,c. cuam/ﬁ.q:‘ dolos en un *Se debe analizar cada uno de los
presupuesto. servicios que ofrece la asesorfa, por
separado, sin perder la coherencia
global de |a estrategia.

* Realizar 3 revisiones durante el afio

Fuente: Elaboracion Propia

1.5.2. Estructura de un Plan Comercial*

A continuacion, se definen los pasos indicados por Hitt (2008), para la

elaboracion de un plan comercial:

o Definir objetivos y logros a alcanzar corporativamente: Primer paso y que
debe apuntar al cumplimiento de los objetivos establecidos. Deben ser

claros, medibles, retadores y cumplibles

e Soporte al plan de ventas: Todo plan de ventas requiere recursos que lo
apoyen, en especial recursos humanos. Se hace necesario definir las
diferentes interacciones con areas internas que sean claves para obtener los

objetivos planteados.

e Modelamiento del plan de ventas: Es la forma como se construye y se deja
escrito para la consulta y comunicacion al equipo comercial. En general se

modela asi:

. Definir metodologia de trabajo: Debe ser elaborado por el lider
comercial y existen varias metodologias. La primera de ellas es la
individual en la cual todo lo estructura el director y luego €l la
comunica y la hace cumplir. En segundo lugar, esta la metodologia
colectiva que se adelanta con la participacion de los miembros del
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equipo y de manera conjunta se llega a acuerdos. Por Gltimo, la mixta
en la que algunas labores las define exclusivamente el director y luego
se integran los deméas miembros del equipo para tener el modelo
definitivo. No hay un consenso sobre cual es la mejor metodologia,
depende mucho de la cultura organizacional.

. Analisis de la situacion actual: Toda planeacion requiere de cifras,
datos y hechos que nos permitan establecer la informacion mas
relevante sobre el entorno, la compafiia, el equipo comercial, el
mercado y la competencia. La obtencion de esta informacion puede
hacerse por fuentes internas o externas.

. Metas y objetivos: Aqui se deben establecer las metas por linea, por
vendedor, por zona, por canal y por segmento.

. Prondstico de ventas y presupuesto de ventas: La proyeccion de las
ventas con base en comportamientos histéricos corporativos y de
mercado configuran el prondstico de ventas, una herramienta (til, no
solo para ventas sino para el resto de la organizacion. Las metas y
logros que quiero alcanzar configuran el presupuesto y es el reto del
area comercial.

" Estrategias, actividades e indicadores claves: Una vez definidas las
cifras que debemos alcanzar es necesario determinar las estrategias
globales que apoyaran el logro de los objetivos. Dichas estrategias se
Ilevan a unos planes tacticos de ventas en los que se detalla lo que
debemos hacer, complementado con los indicadores que permitiran el
seguimiento y control de los logros.

. Implementacion y control: Cada integrante del equipo debe saber que
hacer y cdmo se espera que lo haga, cdmo se le medira y cada cuanto
entregara los informes claves, entre otros.

. El rol del lider comercial: La existencia de lideres es vital para llevar
a sus equipos al logro de las metas. Del papel que cumpla el lider
como motivador, impulsador, estratega, acompariante y seguidor
depende —en gran medida— que se alcancen los objetivos.
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Aceleradores claves para el plan de ventas:
" Planes de gestion comercial para la fuerza de ventas (emocional y
racional).
" Herramientas de promocion en ventas.
" Formacién y entrenamiento al comercial.

" Compensacion.
1.5.3. Analisis Interno y Externo®

Hitt (2008) indica que dicho andlisis se basa en la identificacion de las brechas
institucionales que deben ser intervenidas a partir de acciones eficaces. En esa
medida, esta técnica evidencia las variables y factores que impactan de manera
positiva y negativa la realidad empresarial en un momento determinado y que
pueden ser producto de debilidades y fortalezas organizacionales o de
eventuales brechas y oportunidades.

El anélisis permite realizar un diagnéstico dinamico de la institucion. Es
importante tener en cuenta que antes de comprometerse con obtener un
resultado, es fundamental analizar si la organizacion estd en condiciones de
asumir dicho desafio. Los objetivos estratégicos representan aquello que la
organizacion quiere alcanzar, estos pretenden garantizar el cumplimiento de la

Mision y la Vision.

e Andlisis interno: Para que el analisis interno sea eficaz y dé lugar a la toma
de decisiones oportunas en la empresa, se requiere de la capacidad de
autocritica y autoevaluacion. Asi mismo, se hace necesario revisar cada una
de las capacidades de la empresa que son imprescindibles para alcanzar las
metas y los objetivos. El andlisis interno permite definir las fortalezas,
debilidades y carencias de la empresa al identificar aquellas destrezas,
ventajas y factores claves de éxito, asi como los principales factores

desfavorables y criticos.

e Andlisis externo: Las organizaciones necesitan del entorno para su
existencia, subsistencia y crecimiento. Dicho entorno, normalmente, esta
constituido por instituciones, personas, estados, competencia, entre otros
organismos que afectan directa o indirectamente la actividad y los resultados
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de la empresa. El panorama externo se puede dividir en Entorno General y

Entorno Especifico.
1.5.4. Anélisis PESTE®

El entorno general es analizado a través de cuatro factores, también conocido

como el andlisis PESTE:

= Politico legal: Los factores politico y legislativo regulan el entorno en
el que se desarrolla la actividad empresarial. Con medidas como la
politica fiscal, regulaciones laborales y del mercado, aspectos
financieros, ambiente inversionista y relaciones internacionales se
afectan directamente a las organizaciones.

= Economica: Esta dimension hace referencia en la forma en que el
Estado y la sociedad organizan la produccién de bienes y servicios y su
distribucion. Se refiere a aspectos como la inflacion, la distribucion de
la renta, la produccion interna, el desempleo, el periodo econémico
(expansivo o recesivo).

= Socio-cultural: En esta dimension se incluyen los patrones culturales
de comportamiento y consumo, el sistema de valores, los habitos, el
nivel educativo, la organizacion, los grupos, la capacidad adquisitiva,
la demografia, entre otros.

= Tecnoldgica: Se refiere al uso de la tecnologia en los aspectos
productivos de la sociedad.

1.5.5. Matriz FODA’

El modelo FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se
introdujo originalmente en 1969 por investigadores de la escuela de Harvard; a

principios de los 70’s.

Ayuda a ligar el proceso de seleccion de estrategias y conjunta la investigacion
con la practica. Es una herramienta que permite tener una perspectiva de la
situacién actual de la empresa y funciona como base para obtener un diagnéstico

preciso que permite tomar decisiones conforme a los objetivos formulados

De estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas a la

organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio,
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la oportunidades y amenazas son externas, por lo general resulta dificil poder

modificarlas.

o Fortalezas: son las capacidades especiales con las que cuenta la empresa,
las cuales representa una posicion privilegiada frente a la competencia.

o Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia, es decir, recursos de los que se
carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrolla, etc.

o Oportunidades: son aquellos factores que resulta positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno  en el que actda la
empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

o Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno
econdmico, competitivo, natural y social que pueda afectar a la

organizacion.

Figura 2. Esquema de Analisis FODA

Panorama interno y externo individual en el drea de gestion: .....

AMENAZAS

N
N

FORTALEZAS OPORTUNIDADES '
y

Fuente: Hitt, 2008, Elaboracion Propia

1.5.6. Marketing Estratégico®

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de
negocios espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del
mercado meta al que desea llegar, 2) la definicion del posicionamiento que
intentard conseguir en la mente de los clientes meta, 3) la eleccion de la
combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y promocion) con
el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 4) la

determinacion de los niveles de gastos en marketing.
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1.5.7. Mercado Objetivo

Segin Kotler y Keller (2006) EI concepto de mercado objetivo debe
contextualizarse en el ambito del marketing y también en la esfera del
emprendimiento. Se entiende por mercado objetivo el perfil de los posibles
compradores. En otras palabras, a quien va dirigido un producto o un servicio.
La etiqueta de mercado objetivo no es la Unica, ya que existen otras como
mercado meta, publico objetivo, asi como algunos téerminos en inglés (target

group o directamente target).

1.5.8. Fidelizacion de los clientes®

La fidelizacion es un concepto de marketing que designa la lealtad de un cliente
a una marca, producto o servicio concretos, que compra o a los que recurre de
forma continua o periddica. La fidelizacion se basa en convertir cada venta en
conseguir una relaciéon estable y duradera con los usuarios finales de los
productos que vende. Algunos de los planes de fidelizacion mas conocidos son
los programas de puntos de las aerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito,

tarjetas de débito, supermercados, etc.
1.5.9. Penetracion de Mercado*®

La accién de aumentar la cuota de mercado de un producto existente o
introduccién de nuevos productos para ganar cuota de mercado a través de
descuentos por volumen, publicidad, precios mas bajos, o0 agrupacion como una
estrategia. Porcentaje del volumen de ventas de un producto en funcion del
volumen total de ventas de todos los productos de la competencia como medida
relativa. Calculado como: volumen de ventas del producto, multiplicado por
100, dividido por el volumen total de ventas de todos los productos de la

competencia.
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1.5.10. Marketing Mix

Segln McCarthy (1960) EI marketing mix es uno de los elementos clasicos del
marketing, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos:

producto, precio, distribucion y comunicacion.

Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps, estas 4ps pueden
considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una
organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total

coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si.

Figura 3. Concepto de Marketing Mix

Producto ‘ Precio
Marketing
rheling [

Distribucion Comunicacion

Fuente: Elaboracion Propia

e Producto: El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya
que engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una
empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los
consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia afios atras. Dentro
del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la
imagen, la marca, el “packaging” o los servicios posventa. El director de
marketing también debe tomar decisiones acerca de la cartera de productos,
de su estrategia de diferenciacién de productos, del ciclo de vida o incluso
de lanzamiento de nuevos productos. Algunas de las interrogantes que
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responde este aspecto son: ¢Qué quiere el cliente de nuestro producto o
servicio? ¢Qué necesita que el producto satisfaga? ¢Qué caracteristicas
tiene que tener para satisfacer sus necesidades?

e Precio: El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los
ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos
debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes,
competencia, etc. En Gltima instancia es el consumidor quien dictaminara si
hemos fijado correctamente el precio, puesto que comparara el valor
recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por
él. Establecer correctamente nuestra estrategia de precios no es tarea facil y
tal y como se ha comentado anteriormente, todas las variables, incluido el
precio tienen que trabajar conjuntamente y con total coherencia. La variable
del precio nos ayuda a posicionar nuestro producto, es por ello que, si
comercializamos un producto de calidad, fijar un precio alto nos ayudara a
reforzar su imagen. En este aspecto las preguntas que responde son las
siguientes: ¢Qué valor tiene el producto para el cliente? ¢ Hay unos precios
estandar ya establecidos para los productos de esta area? ¢Si bajamos el
precio del producto, lograremos aumentar una ventaja en el mercado?

e Plaza o Distribucion: En términos generales la distribucién consiste en un
conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto
acabado hasta los diferentes puntos de venta. La distribucién juega un papel
clave en la gestion comercial de cualquier compafiia. Es necesario trabajar
continuamente para lograr poner el producto en manos del consumidor en el
tiempo y lugar adecuado. No hay una Unica forma de distribuir los
productos, sino que dependera de las caracteristicas del mercado, del mismo
producto, de los consumidores, y de los recursos disponibles. Dentro del
marketing mix, la estrategia de distribucién trabaja aspectos como el
almacenamiento, gestion de inventarios, transporte, localizacion de puntos
de venta, procesos de pedidos, etc. Las preguntas que responde este aspecto
son las siguientes: ¢Donde buscaran tus clientes ese producto? ¢Qué tipo
de comercio o tienda? ¢;Cémo acceder a los correctos canales de
distribucion?
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e Comunicacion o Promocion: Gracias a la comunicacion las empresas
pueden dar a conocer, como sus productos pueden satisfacer las necesidades
de su publico objetivo. Podemos encontrar diferentes herramientas de
comunicacion: venta personal, promocion de ventas, publicidad, marketing
directo y las relaciones publicas. La forma en que se combinen estas
herramientas dependera de nuestro producto, del mercado, del publico
objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que hayamos definido.
Algunas de las interrogantes que responde son: ¢ Donde y cuando comunicar
los mensajes dirigidos a tu publico objetivo? ¢Cuél es el mejor momento
para promocionarlo? ¢Cémo promocionan sus productos las empresas de
la competencia?

e Personas: Si hay algo que define lo servicios es que no pueden sustraerse
de las personas que los suministran y por lo tanto el personal puede llegar a
ser un factor clave en la diferenciacion de los servicios y en su

posicionamiento

El departamento comercial o personal de ventas tiene contacto directo con
el cliente en las organizaciones de servicios y su comportamiento puede ser
tan importante como para influir en la calidad percibida de un servicio. Por
ello es basico que este personal realice su trabajo de una manera efectiva y
eficiente para ser asi una variable mas del marketing mix de una empresa de

servicios.

e Procesos: Los procesos se podrian definir como mecanismos o rutinas en

la prestacion de un servicio que afectan a la calidad percibida del mismo.

Normalmente en cualquier sector de servicios en el que podamos pensar
existe bastante homogeneidad en los servicios prestados por una empresa
con respecto a sus competidores, por lo que resulta imprescindible lograr la
diferenciacion por otros medios y esta diferenciacion nos la pueden dar los

procesos implementados para la prestacion de los servicios.
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1.5.11. Estrategias Pull & Push

(Mufioz Negron, 2009) indica que los sistemas de jalar o pull y de empujar o
push, son dos enfoques de gestion de operaciones, en el primero los articulos se
fabricaran o se compraran en respuesta a la demanda, en el segundo se fabricaran

0 se compraran con base en lo que se planea o anticipa.

El enfoque push se asocia con los sistemas MRP (Material Requirement
Planning) y es considerado como un sistema rigido. El enfoque pull se asocia

con los sistemas JIT (Just in Time) y es considerado como un sistema flexible.
Figura 4. Sistema Push & Pull

Wit PLAMIFICACION PUSH BASAUA 2\ PHEVIZION D2 V2NTAY

FRODUCCION| D)D) Push D)) | MERCADO

== plan maestro de produccion =

FOIBAN PHODYSCION PULL CON FILYSOFIA LEAY (AIUF1ADY)

PRODUCCION| @WK Pull €& | MERcADO

4= tarjetas =

Fuente: Mufioz Negrén, 2009

Sistemas de jalar o pull: (Mufioz Negron, 2009) Cuando la demanda del
producto determina cuanto producir (enfoque pull), los tamafios de las 6rdenes
de produccion son pequefios, se generan bajos costos por inventarios, y un bajo
riesgo por obsolescencia del producto. Este enfoque es conveniente cuando se
compite por innovacion y flexibilidad, y su implantacion requiere de
informacion répida desde los puntos de venta, asi como de un sistema de
produccion réapido y flexible. Las desventajas de este enfoque son la necesidad
de tener capacidad para los periodos de demanda pico, menores economias de
escala y transporte que el tradicional enfoque push.

(Mauledn Torres, 2008) Los distribuidores determinan individualmente las

necesidades especificas de reposicion de su stock. calculando la cantidad
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requerida y cursando el pedido al almacén regulador. Las ventajas de este
sistema son las siguientes: mejor conocimiento del mercado y proximidad al
cliente por parte de la delegacion. Pero también presenta inconvenientes: ¢ Falta
de coordinacion con el stock global de la compafiia, el stock del almacén
regulador y el programa de fabricacion. ¢ En los momentos de escasez el
almacén regulador sirve al que primero pide. * Aumenta el stock de seguridad.

La delegacion tiende a sobreprotegerse y acumular stock.

(Casanovas, 2012) En el sistema de jalar, pull, el movimiento de materiales y
productos se ajusta en todo momento a la demanda -nada se producira hasta que
realmente se requiera-. En un panorama general, los fabricantes no produciran
nada, a menos que exista una demanda del mercado y esta jalara de los productos
desde la planta de fabricacion. Operativamente, la primera operacion (la
demanda) creard los requerimientos para producir, mientras la segunda

(produccion) hara posible la fabricacion de los productos.

Sistemas de empujar o push: (Casanovas, 2012) Cuando la planeacion empuja
la produccion (enfoque push), los tamafios de las 6rdenes de produccion se
basan en pronosticos de mediano o largo plazo, por lo que generalmente son
grandes y variables, y generan altos inventarios, cuyo costo se compensa por las
economias de escala del producto. Este enfoque es conveniente cuando la
manufactura del producto enfrenta importantes economias de escala y, en
particular, cuando la demanda es estacional se aplica la estrategia de mantener
inventarios para la temporada pico, asi se evita invertir en capacidades de
produccion muy altas. El riesgo que enfrenta el enfoque push radica en la
ocurrencia de cambios radicales en los patrones de demanda, que hacen obsoleto
al producto en inventario, por lo que este enfoque sélo funciona en caso de
bienes poco diferenciados (comerciables) o cuando existen contratos de

suministro que aseguren la venta del producto.

(Mauledn Torres, 2008) EI almacén central determina las cantidades a enviar a
cada delegacion basandose en: « las previsiones globales de ventas, tanto a nivel
de delegacion, como mensualizadas, ¢ el stock disponible en cada lino de los
almacenes, ¢ el programa de fabricacion. Es el sistema que suele prevalecer

(control centralizado del stock) ya que conlleva un mejor control, menores
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costos de stock y almacenaje y, normalmente, una mayor calidad de servicio al

cliente.

(Casanovas, 2012) EI sistema de gestion tradicional comienza con la
fabricacion, independientemente de los requerimientos del mercado, y luego,
para no detener los medios de produccion, se seguird produciendo hasta tener
un alto stock de productos y posterior almacenaje, hasta empujar a la venta en
el mercado (estrategia push). Es decir, se produce todo cuanto permite la
productividad y se empuja hacia el proceso siguiente, y asi sucesivamente hasta
Ilegar al consumidor final, quien decidira la compra o espera hasta que aparezca
un producto o servicio que se ajuste a sus necesidades.

1.5.12. Pronostico de Venta

Segln Gonzales (2014) un prondstico de venta es la estimacion o prevision de
las ventas de un producto (bien o servicio) durante un determinado periodo
futuro. La demanda de mercado para un producto es el volumen total susceptible
de ser comprado por un determinado grupo de consumidores, en un area
geogréfica concreta, para un determinado periodo, en un entorno definido de

marketing y bajo un especifico programa de marketing.

Los prondsticos de ventas son indicadores de realidades econdmico-
empresariales (basicamente la situacion de la industria en el mercado y la
participacion de la empresa en ese mercado). El pronostico determina qué puede
venderse con base en la realidad, y el plan de ventas permite que esa realidad
hipotética se materialice, guiando al resto de los planes operativos de la empresa.
El objetivo principal de los prondsticos se transforma entonces en el de
convertirse en la entrada para el resto de los planes operativos. Muchas empresas
confunden la funcion de pronosticos con la planeacién. La definicion de plan de
ventas no incluye las actividades de hacer proyecciones de niveles de demanda

y ésa es una de las diferenciaciones méas importantes.
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1.5.13. Presupuesto de Venta

Segun Kaotler y Keller (2006). EI presupuesto de ventas es un documento que
ayuda a conocer la rentabilidad de una compafiia y a conocer el volumen de
ventas estimado. Es decir, da estimaciones de los niveles de ventas, (y por tanto
de ingresos). Muchas empresas basan sus decisiones comerciales en funcion de
los datos que salen en el presupuesto de ventas, ademas de que es un documento
que influye directamente en el nivel de produccién. Es decir, si la empresa
estima que sus ventas seran elevadas tal y como se refleja en este presupuesto,

debera aumentar la produccion si quiere satisfacer la demanda.
1.6. Hipdtesis
Dado que actualmente la empresa Bionova S.A.C. no desarrolla sus actividades

comerciales y con un plan de marketing, es probable que implementando un

plan comercial se pueda incrementar las ventas.
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1. CAPITULO Il. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1.Técnicas e Instrumentos

La entrevista serd enfocada principalmente a los responsables del manejo y

gestion del proceso de la empresa estudiada.

Se pretende que la entrevista sea cara a cara y se puedan obtener datos precisos
con respecto al tema de investigacion, relacionando las variables propuestas
para el mismo. Para esto, se hace necesario realizar las preguntas con

anticipacion y ser correctamente formuladas.

Tabla 3. Técnicas, Instrumentos y Fuentes

TECNICAS INSTRUMENTOS FUENTES

Investigacion Internet, Biblioteca Organizaciones
institucionales y no
institucionales, libros

especializados y revistas
especializadas
Colaboradores de Bionova

Entrevistas Entrevistas orales S.AC., Clientes de Ila
empresa y el sector.
Observacion Revision de documentos | .
Bionova S.A.C.
documental de la empresa
Observacion de Y Observacion de ventas de
Guia de observacion .
campo productos Bionova S.A.C.

Fuente: Elaboracién Propia

2.2.  Estructuras de los Instrumentos

- Estudios preliminares bibliogréaficos
- Seleccion de la bibliografia basica

- Recopilacién, procesamiento y analisis de la informacién

2.3.  Campo de Verificacion
2.3.1. Ambito

El ambito de estudio se encuentra en funcion a la cobertura de la
empresa. Actualmente la empresa se encuentra a nivel nacional por tanto

el analisis sera aplicado a nivel nacional de Peru.
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2.3.2. Temporalidad
La investigacion empezara durante los meses de noviembre y diciembre
del afio 2017. En el cual se recopilo toda la informacion relacionada al
2017, para poder realizar proyecciones para el Plan Comercial aplicado

en el ultimo trimestre del afio 2018.

2.3.3. Unidades de Estudio

Las unidades de estudio seran las personas encargadas de la empresa de
Bionova S.A.C. y trabajadores permanentes de los Organos de
operaciones. Asi como personas e instituciones relacionadas a la

empresa y/o el sector.

2.4.  Estrategias de recoleccion de Datos

- Se recurriran a fuentes de informacion secundaria y primaria, de tal manera
de conseguir toda la informacion prevista en los objetivos planteados y en la
tabla de variables, ambos puntos se encuentran en este plan de investigacion.

- Sereunira con los encargados y duefios de la empresa con el fin de lograr un
amplio conocimiento del dia a dia de la empresa Bionova S.A.C, para que de
esta manera se pueda entender todos los aspectos del estudio. Ademas de
poder conocer sus aspiraciones con respecto a la organizacion.

- Se recurrira a informacion puablica en los medios de comunicacion como
revistas. Internet, libros, etc. Esta informacion podra ser de ayuda para
detectar el entorno general en el que se encuentra situado Bionova S.A.C.

- Se recopilara la informacion historica de Bionova S.A.C. por medio de los
trabajadores en el cual se podré obtener conocimiento de diferentes puntos
necesarios para la investigacion como las ventas y costos actuales,
competencias, cadenas de valor, etc.

- Finalmente, con toda la informacion recopilada, se tratara la misma, para
luego de pasarla por un analisis en cuanto a su relevancia, se procedera a
redactar el informe de la investigacion ademas de conclusiones y
recomendaciones del trabajo, luego sera sustentada antes el jurado

calificador.
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2.5. Recursos necesarios
2.5.1. Humanos

El presente trabajo fue desarrollado por dos bachilleres de la carrera de
Administracion:

e Medina Salas, Leyla Yajayra

e Macedo Deza, Danae

2.5.2. Materiales
e 02 millares de papel bond A-4
e 02 Laptop Sony
e Textos Bibliograficos
e 01 Impresora HP
e 02 Memorias USB

2.5.3. Financieros

El presente trabajo se realizara con recursos propios de los
investigadores involucrados:

Tabla 4. Presupuesto de la Investigacion

PRECIO PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Millar de Papel 2 S/. 20.00 S/. 40.00
Copias
Bibliograficas 6 S/. 15.00 S/.90.00
Cartuchos de Tinta 2 S/. 40.00 S/. 80.00
Movilidad - S/. 200.00 S/. 200.00
Utiles de Escritorio - S/.50.00 S/.50.00
Otros - S/. 100.00 S/. 100.00
TOTAL S/. 593.50

Fuente: Elaboracion Propia

2.6. Cronograma

Para el cronograma de trabajo se tomaron en cuenta la cantidad de semanas
necesarias para realizar todas las actividades.
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Tabla 5. Cronograma de Trabajo de Tesis

MES 1 MES 2 MES 3

ACTIVIDADES 112(3|411(2(3|4(1|2|3 |4
Identificacion del Tema
Elaboracion del Plan
Presentacion y
Aprobacion del Plan
Recopilacion de Datos
Elaboracion del Informe
de Tesis

Aprobacion

Sustentacion
Elaboracion Propia
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CAPITULO I1l. RESULTADQOS

3.1.Anélisis General (PESTE)

Como vimos anteriormente en el Marco Teorico, el andlisis PESTE involucra

cinco ambitos: Politico, Econémico, Social, Cultural y Ecolégico.

3.1.1. Aspecto Politico

Per( es un pais democratico, sin embargo es de resaltar este aspecto bajo
la coyuntura en la que se desarrollo la presente tesis, debido a que
actualmente en el pais se habla de “inestabilidad politica”! durante el
primer trimestre el 2018. Que inici6 con el proceso de vacancia, y que
finalmente termind con la destitucion del cargo de presidente Pedro
Pablo Kuczynski por estar vinculado a negocios de acuerdos con la
empresa Odebrecht. Esta inestabilidad ha continuado con la revelacion
de 40 audios en los que se aprecia una red de corrupcion alrededor del
estado. Finalmente, en julio del presente afio, la revelacion de los
acuerdos telefonicos en el Consejo Nacional de Magistratura (CNM), un
organismo autonomo que nombra y destituye jueces y fiscales en el Perd.
Todos estos acontecimientos han generado una protesta social en contra
de la clase politica y movilizaciones contindas solicitando un
reordenamiento en el estado que asegure que no existan casos de

corrupcion en nuestro pais.

La ONG Transparencia Internacional'®> dio a conocer el ranking de
paises mas corruptos a nivel mundial. Per( se encuentra en el puesto 96
de 180.

En cuanto al sistema politico y su relacion con el sector veterinario. En
general los servicios veterinarios en América Latina se encuentran en
una etapa de readecuacion para hacer frente a los compromisos
adquiridos internacionalmente. Para lograr una reorganizacion efectiva

deben conjugarse varios elementos entre los que se cuentan:

- El compromiso claro y decidido de los gobiernos para crear

estructuras eficientes y sostenibles.
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- Una mayor participacion del sector privado en la toma de decisiones
y financiamiento de actividades.
- Combatir la informalidad y los productos adulterados que ingresan

al mercado y representan competencia desleal para las empresas.

3.1.2. Aspecto Economico

En nuestro pais quien tiene informacion acerca del rubro es el Ministerio
Nacional de Agricultura (MINAGRI) quien indicd que, en Julio, 2017,
el sector agropecuario tuvo un crecimiento récord del 9%. Con ello el
sector registrd en el 2017 crecimiento consecutivo mes a mes y acumulo
una expansion de 1.7% en ese mismo afio, informé el Ministerio de
Agricultura y Riesgo (MINAGRI).

El Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI) informé que por
segundo mes consecutivo el sector agropecuario experimentd un
crecimiento de 9% en julio Gltimo en comparacién al mismo periodo del
afio pasado. El ministro de Agricultura, José Manuel Hernandez, recordd
que en junio Ultimo la actividad agropecuaria aumentdé en 7%,
destacando la recuperacion del subsector agricola que alcanz6 una tasa
de crecimiento de 11%, explicado por la importante contribucion
positiva de cultivos como el ardndano, arroz céscara, café, maiz amarillo
duro y papa, entre otros. De tal manera, estimé que para este afio 2017,

el sector habra aumentado en 2.8%.

El auge del campo en julio obedecidé principalmente a la mayor
produccidn del subsector agricola (14%) y de la produccién de animales
vivos y productos de animales (1%). “Por ejemplo, el buen
comportamiento del subsector agricola en julio obedecié en mayor
importancia a la produccion de arroz cascara que crecido en 72%
(Lambayeque y Piura), café pergamino 13% (en Junin, San Martin y
Pasco), maiz amilaceo en 29% (Ayacucho, Huancavelica y Apurimac) y
uva en 130% (Piura)”, sefiald6 el MINAGRI. También se observé el
aumento de la produccion de cacao en 17% (Ucayali, San Martin y
Junin), papa en 9% (La Libertad, Huanuco y Cajamarca), maiz amarillo
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duro en 8% (lIca, Limay Cajamarca), y cebolla en 19% (Arequipa e Ica),
entre otros productos. Mientras la produccion de animales vivos y
productos de animales en julio crecio en 1% respecto al mismo mes del
afio anterior. “Dicho resultado se debi6é en orden de importancia a la
mayor produccion de pollo de engorde en 2% (Lima y La Libertad),
porcina en 5% (Lima y La Libertad), huevo de gallina en 3% (Lima), y

leche cruda de vaca en 1% (Arequipa)”, sostuvo el ministerio.

De enero a julio. Del mismo modo, el MINAGRI dio a conocer que en
el periodo enero-julio del 2017, la produccion agropecuaria registré un
crecimiento de 1.7% en comparacion al mismo periodo del afio 2016,
impulsado por el aumento de la produccion agricola en 1,7% y de la
produccidn de animales vivos y productos de animales también en 1,7%.
En ese periodo, el comportamiento del subsector agricola obedecio
basicamente por la mayor produccién de arandanos que crecio en 43%
(La Libertad), café pergamino que creci6 en 10% (Junin, Pasco y
Cajamarca), papa en 4% (Huanuco, Cusco y Puno), uva en 14% (Piura,
Ica y Lima), aceituna en 45% (Tacna), cacao en 11% (Junin, Ucayali y
Huénuco), entre otros. Por otro lado, el aumento de la produccion de
animales vivos y productos de animales durante este periodo se debid
principalmente a la mayor produccion de pollo de engorde que se
incremento en 2% (Lima, Arequipa y Ancash), huevo de gallina 5%
(Lima, Ica y Lambayeque), porcino en 6% (Lima, La Libertad e Ica) y
leche cruda de vaca en 2% (Arequipa e Ica).

Asimismo, el ministro Hernandez recalcé las acciones adoptadas por el
sector Agricultura que contribuyeron a mitigar los efectos del fendmeno
El Nifio Costero, lo que ha permitido la recuperacion de los cultivos y el
crecimiento de las agro exportaciones en 9% en los primeros siete meses
del presente afio. Puntualizé que, entre enero y julio del 2017, las
exportaciones agrarias peruanas sumaron ventas por casi US$ 3,000
millones, siendo las paltas frescas, las uvas frescas, el café sin tostar, los

mangos frescos, las preparaciones para alimentacion animal y la quinua.
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El sector Agricola y Pecuario en el Per(

Los efectos del cambio climatico son evidenciables en nuestro pais a
través de casos como el fendmeno de El Nifio (FEN) ha aumentado en
frecuencia e intensidad. Los glaciares muestran pérdidas y retrocesos
mayores. Las sequias son més fuertes y prolongadas, a la vez que los
efectos de las heladas e inundaciones son mas graves. El sector
agropecuario es muy vulnerable a los efectos del clima y, en especial, a
sus variaciones y anomalias, que afectan la produccién del sector y sobre

todo la economia en regiones rurales del pais.

Se estima que el impacto del cambio climatico en Per( generaria
disminuciones en casi todos los cultivos en todos los escenarios
climaticos segin un estudio del Banco Interamericano de Desarrollo
(BID), la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) y el Ministerio
del Ambiente de Perd (MINAM). Esto implica una pérdida del producto
bruto interno (PBI) agricola de 24 % para el afio 2100 (con el afio base

de 2014) en el escenario mas optimista.
La economia del sector agropecuario

En el Per( el sector agropecuario emplea a una de cada cuatro personas
dentro de la poblacién econémicamente activa (PEA). Segun fuentes de
informacion oficial del INEI, alrededor de un 70 % de los alimentos
consumidos en el Peru son generados en este sector. Segun el Censo
Nacional Agropecuario (CENAGRO) 2.2 millones de productores
agropecuarios destinan 7.1 millones de hectéreas a cultivos agricolas a
nivel nacional. En contraste, el sector agropecuario representa el 8 % del
PBI y tiene una productividad 4.3 veces menor que el resto de los

sectores productivos.
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Figura 5. Composicion de los Sectores Economicos en el Peru
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Fuente: Elaboracién Propia

Existe un fuerte vinculo entre el sector rural, la poblacion dedicada a la
produccion de alimentos y la pobreza. La agricultura da sustento
econdmico a aproximadamente un tercio de los hogares (2.3 millones de
hogares) para los cuales es la fuente principal de ingresos. Sobre todo,
los pequefios agricultores (aquellos que tienen menos de 3 hectéreas para
la produccion agricola) son dependientes de la agricultura: el 60 % de
ellos dedica parte o toda su produccién para el autoconsumo. Segun
estimaciones del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)
en 2016, el 60 % de la poblacion rural se encuentra bajo el umbral de
pobreza, un 14.6 % aun en extrema pobreza. En la sierra rural esta cifra
asciende a 17 %. Con el cambio climéatico la vulnerabilidad de estas

personas y sus medios de vida se ve incrementada.
Los productores agropecuarios

El Peru tiene un total de 2°260,973 productores agropecuarios. Al afo
2012, el 63.9 % de estos productores se ubicaba en la sierra, 20.3 % en
la region amazonica (selva) y 15.8 % en la costa segin el CENAGRO.
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Figura 6. Produccién Agropecuaria segun region natural en el Perd
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Fuente: Elaboracion Propia

Aproximadamente, el 82 % de las unidades productivas tiene un tamafio
menor a 5 hectéreas. Esto quiere decir que la mayoria de los productores
agricolas son micro y pequefios productores. Cerca de un 60 % de ellos
dedica parte o toda su produccion para el autoconsumo. Debido a estos
factores, a la estrecha dependencia de los pequefios agricultores del clima
y su alta vulnerabilidad, lograr cosechas exitosas puede ser mas dificil

en un contexto de cambio climatico.
Caracteristicas de la superficie agraria en el pais

Un 11 % del territorio en el Peru estd clasificado como superficie
agropecuaria. El sector agropecuario estd compuesto por el sector

agricola y el sector ganadero, asi como el sector avicola y porcino.

La superficie agropecuaria asciende a un total de 7°125,007 hectéreas.
De estas, la mayoria se encuentra en regiones de sierra, alcanzando el 58
%. Del total de la superficie agropecuaria en el pais, el 42 % es agricola,
lo cual equivale a un 5 % de la superficie total del Peru.
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Figura 7. Superficie agropecuaria y agricola en el Per(
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Fuente: Elaboracion Propia

Alrededor de un tercio de la superficie agricola es irrigada. Los otros dos
tercios son de secano, por lo que la dependencia de estos terrenos de la
Iluvia aumenta su vulnerabilidad a fendmenos climaticos extremos como

las sequias.

Fuente: Elaboracion Propia
Figura 8. Superficie agraria de bajo riego y de secano
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Estos cambios se dan debido a la Vulnerabilidad e impactos del clima en
la agricultura. Alrededor del 25 % del impacto negativo de los desastres
relacionados con el clima en los paises en vias de desarrollo los sufren el
sector agricola, ganadero, pesquero y forestal, segun estima la
Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO). Sin embargo, en cuanto al PBI ha ido disminuyendo,
debido a fenémenos naturales como El Nifio y coyuntura econémica.
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Tabla 6. Informacion Econémica General

INFORMACION GENERAL

2014 2015 2MME 27

1Trim. 0 Trim.
Area : 1 285 216 kilématros cuadrados
Poblacitn y emples
Millones de habitanbes 1/ wE  3ZF IS5 IS5 IS
Desempleo Lima Metropolitana (%) 2 59 65 AT .7 69
Producto bruto interma
Taza de creamienio (%) 24 33 40 21 24
Composicidn porcentual por sectores:
- Agropecuans 53 53 52 47 68
- Pesca ) 04 04 04 04 08
- Minetia e hidrocarburnes T 124 135 135 140
- Marufachera 14,1 135 128 130 123
- Electricidad y agua 1,8 18 12 n 18
- Constnuccion 6.8 B2 58 &1 52
- Comercic 1,2 M2Z Na  10ms a7
- Diras servicios 48,7 492 402 502 486
Produceidn de los seclores prmarios 3 210 222 29 245
Producadn de los seciores no pimarnios |7 Fa0 TTE TR Tad
infl ackin ditimos 12 meses (%) 32 44 ) a0 27
Inflazién sin alimenbes y enargia, Elhnsizmml[ﬂi 5 35 25 27 24
Tipo da cambilo (varackin porcanhual del pardoda) B4 42 04 -39 04
HE de cambio (promedio del pericdo)
por LISE 2B4 319 3FE 3@ 31
& por canasta de monedas 0,52 054 05 05 054
Tasas de Interss (promedio dal pariodo)
Maoneda naclonal
- Preferencial corporativa a 90 dias 4,7 45 52 50 4T
-Ahammos 0.5 05 06 05 05
- Interbancarnia 39 35 44 P R |
Moneda extranjera
- Preferencial corporativa a 90 dias o7 (ol:] 1.2 12 15
- Aharros 0.2 oz 0z 0z 0z
- Imerbancaria 0.2 0z 04 onE 1

Fuente: BCRP (2017)
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Tabla 7. PBI del Pert (2017)

PRODUCTO BRUTO INTERNO

(Variaciones porcantuales anuales)

M4 2015 2016 amr

[Trim  WTim

Agropecuarlo 13 32 20 48 14
Agricela a,r 20 e 44 17
Pecuario 38 52 40 40 03
Pasca 219 158 01 379 1288
Mineria & hidrocarburos 4,9 95 163 41 19
Mineria metdlica 22 187 HAA 3g 35
Hidrocarburos 40 15 1 53 -1
Manufactura 48 A5 4,5 13 35
D procesamiento de recurses prmancs A3 14 45 N4 M6
No primaria 15 -2 20 40 50
Electricidad y agua 45 54 1.3 I ¥
Construccidn 19 &8 31 53 <18
Comercio 44 39 1,8 01 09
Otros servicios 1/ 50 4.2 is 30 18
PEI 4 33 i 21 24
Producckin de sectones primarios 22 6.8 g8 44 62
Productdn de sectores no pimanos 36 24 23 14 13

1 Inchuye darechos da importacitn y oiros impuesios a los producios.
Fuente: BCRP (2017)

En funcion al crecimiento del PBI de los ultimos 03 afos indica un

promedio en 5% de crecimiento para el 2018.

3.1.3. Aspecto Social

Acerca del aspecto social de nuestro pais y relacionado al sector de la
empresa Bionova S.A.C., uno de los problemas mas llamativos es la
existencia de productores veterinarios clandestinos que han empezado a
afectar considerablemente al rubro de dicha region. En Centroamérica,
que tiene una realidad similar a la del Sur de América, se cred la
Federacion de la Industria Veterinaria Centroamericana (CIVETA) que
busca provocar una relacion muy cercana entre los diferentes paises para
lograr uniformar una politica de educacion dirigida al consumidor final
y las buenas practicas en la industria, a manera de contrarrestar la accion

de competencia desleal y mantener al consumidor final informado.

Segun el representante de CIVETA (Edgard Medina) indica que los
reglamentos y regulacién de la industria veterinaria deben ser cercanos a

la realidad de cada pais y de orden obligatorio. Se calcula que 25 de 39

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

laboratorios estan debidamente organizados cumpliendo con todas las
normas de calidad, pero hay entre 100 y 200 plantas produciendo sin
control alguno por lo que se corre el riesgo de que vendan productos

vencidos.

Uno de los aspectos que se identificaron por la asociacion fue el acceso
a tecnologia para intensificar y profesionalizar sus servicios. La
adquisicion de tecnologia debe ir acompafiada de acceso al crédito
financiero a traves de préstamos blandos (tasas de interés promedio) y a
politicas que le apuesten a una reactivacion del sector agropecuario. Los
principales medicamentos en el rubro son los antiparasitantes, vitaminas,
reconstituyentes y antibioticos. Las fallas mas comunes del productor es
no consultar con los profesionales veterinarios o ingenieros agronomos.
La falta de educacion en el uso de los medicamentos, siempre hay que
tener cuidado en la dosificacion mayor o menor de productos porque
podria generar intoxicaciones o simplemente no dar resultados

esperados.
3.1.4. Aspecto Tecnoldgico

De manera global el sector veterinario y agropecuario se trata de la
ciencia que se ocupa de todo lo relacionado a prevenir, diagnosticar y
curar las enfermedades y males de los animales, ya sean domésticos, de

corral o silvestres.
Las medidas sanitarias y fitosanitarias y el comercio internacional

Hoy en dia las medidas sanitarias y fitosanitarias (MSF) juegan un papel
prioritario en el comercio internacional y el acceso a nuevos mercados.
A partir de 1 de enero de 1995, la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC) y la Propuesta Dunkel se incorpora al texto del Acuerdo sobre la
Aplicacion de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias (Acuerdo MSF), que
contempla entre otros, los principios de analisis de riesgo,

regionalizacion, armonizacion, equivalencia y transparencia.

Los mayores referentes del avance tecnologico en este sector se
encuentran en paises como América del Norte y Europa, por tanto, el
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hablar de tecnologia involucra también hablar de importacién vy
exportacion. La creciente globalizacion de los intercambios comerciales
de productos pecuarios y animales incrementan las posibilidades de
diseminacion de enfermedades. Ante esta perspectiva de liberalizacion
comercial, se vuelve imperativo establecer mecanismos que permitan
agilizar el comercio internacional salvaguardando al mismo tiempo la

salud animal de los paises involucrados.
Importacion y Exportacion de insumos mas avanzados.

Paises con un fuerte potencial exportador: Aquellos paises que cuentan
con un sector pecuario desarrollado y con una vocacion natural para la
produccién, entre ellos se encuentran Argentina, Chile, Uruguay,

Paraguay, Brasil y México.

Paises con un potencial exportador intermedio: Aquellos paises que
cuentan con un sector pecuario importante pero que debido a
limitaciones sanitarias y/o estructurales no han logrado incidir en los
mercados internacionales con todo su potencial. Entre ellos se cuentan

Colombia, Venezuela, Bolivia, Per y Ecuador.

Ciertos paises del primer grupo son exportadores importantes de ciertos
productos o especie animal y al mismo tiempo son importadores netos
de otros rubros pecuarios, lo mismo ocurre con el Gltimo grupo en donde
ciertos paises han desarrollado una vocacion productiva que les permite

contar con un excedente exportable.

Finalmente, de todo lo expuesto por el analisis PESTE, podemos resumir
el escenario en el cual opera la empresa actualmente de la siguiente

manera.
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Tabla 8. Resumen del Analisis PESTE

Aspecto Politico Aspecto Econémico y Ecolégico

El. Crecimiento record del sector agropecuario (7%)
con respecto al 2017.

E2. Los lugares de mayor crecimiento del sector fueron
Lima, La Libertad, Icay Arequipa.

E3. Si se presentara un cambio climatico podria reducir
el sector en 24%.

E4. Representa el 8% del PBl y tiene una productividad
4.3 menor que el resto de sectores productivos.

P1. Pais democratico.

P2. Crisis politica de corrupcidn entre los periédos
2017 - 2018.

P3. Compromisos de mejora del sector
agropecuario en nuestro pais por el estado

Aspecto Social Aspecto Tecnolégico

S1. Existe un constante crecimiento de la poblacion|T1. Las medidas sanitarias y fitosanitarias estan siendo
peruana, por tanto un incremento de demanda de [mas exigentes en el sector

productos pecuarios. T2. Los paises con mayores fuentes tecnoldgicas son
S2. Productores agropecuarios clandestinos Ameérica del Norte y Europa

S3. 64% de de los productores formales de la T3. Los paises con mayor potencial de exportacion de
industria veterinaria cumplen con toda la tecnologia en el sector a nivel Americano son
normativa Argentina, Chile, Uruguay, Paraguay, Brasil y México.
S4. Se estima que el 80% de los productores son T4. Peru cuenta con un nivel de exportador intermedio
informales. en cuanto a producto pecuario se refiere, por tanto su
S5. Falta de educacion en el uso de medicamentos |nivel de tecnificacién también es intermedia con
veterinarios respecto a otros paises.

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.Resefia Empresarial

Bionova S.A.C. es una empresa familiar que nacié en 2002 con el fin de cubrir
las necesidades del consumidor en el rubro veterinario. Sus actividades son las
de distribuir productos de uso veterinario diferenciado, destinados al cuidado y
mejoramiento de la produccion animal. Desde su fundacion a la fecha ha logrado
crecimiento organizacional basandose en productos de alta calidad y
enfocandose en la satisfaccion de cliente en Bionova S.A.C. el cual se dedica a

promover productos y servicios para la salud y nutricion animal.
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Figura 9. Logos actual de Bionova S.A.C.
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Bionova S.A.C. ha establecido como mision y vision lo siguiente:

MISION

“Contribuir con el éxito de nuestros clientes, satisfaciendo sus necesidades con
productos de calidad, innovadores y servicios diferenciados que superen sus
expectativas. Mantener un equipo de trabajo talentoso, constantemente
capacitado y que asesore al cliente sobre como optimizar su productividad. Asi
mismo, promover incansablemente que el equipo esté comprometido con los
valores y objetivos de la empresa. Asegurar relaciones de largo plazo con
nuestros proveedores Yy clientes, todo ello mediante la excelencia en nuestro

servicio”.

VISION

“Ser una organizacion comprometida con el desarrollo del pais, buscando
consolidarnos a nivel nacional como especialistas en distribucion de productos y
soluciones para los sectores avicolas, porcino y ganadero. Aspiramos a brindar
un portafolio de marcas propias para el afio 2020, como complemento al actual
portafolio. Orientandonos a ser una corporacion regional Lationamericana en el
ano 2025”.

En cuanto a los valores de la empresa, se ha empleado el uso de términos como
“filosofia corporativa” para poder darles fuerza en cuanto a los valores que debe

tener la organizacién. Los aspectos que la componen son los siguientes:
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o Excelencia: Innovacion, disciplina y proactividad.
o Integridad: Honestidad, responsabilidad y respeto
o Servicio: Entusiasmo, pasién y actitud

o Unidad: Equipo, empatia y solidaridad

En cuanto a las empresas que representa a nivel nacional por mencionar algunas
de las méas importantes tenemos a Zoetis, Alltech, Nutristar, Elanco, Dex Ibérica,
Bayer, Molpack y VMD. Todas estas se encuentran distribuidas por Bionova
S.A.C.

Figura 10. Logos de empresas representadas por Bionova S.A.C.
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Fuente: Bionova S.A.C.
3.3.Situacién actual de la Empresa

En cuanto a infraestructura, cuentan con dos oficinas. La primera donde se
encuentra la gerencia en San Isidro, Lima y la segunda que es donde se
almacenan los productos en San Miguel, Lima. Ademas, cuentan con flota
vehicular propia para la distribucion de sus productos. En cuanto a la
distribucion a nivel nacional, la empresa cuenta con representantes de ventas en
las diversas zonas del pais, ubicados principalmente en las ciudades con
mayores accesos. Los vehiculos con los que cuenta la empresa tienen llegada
hasta el norte chico (Huacho) y sur chico (Chincha) del pais. El reparto en
provincias se realiza a través de servicios logisticos y de courrier los cuales son
gestionados por los representantes de la empresa. Los fletes de transporte son
asumidos por el comprador y entregados en funcion a disponibilidad del

producto y medio de transporte escogido para su entrega.
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3.3.1. Caracteristicas del cliente y consumidor final

El cliente de la empresa esta caracterizado como empresas productoras
y/o comercializadoras de productos pecuarios ubicados en el Perd,
dedicados a la crianza de animales y que no estén siendo atendidos por

la competencia.

En funcion a estos clientes, la facturacion anual lograda por la empresa
en el 2017 se tuvieron una base de clientes de alrededor de 375 y se logré
una facturacion por ventas totales de 13 millones 300 mil soles. Entre
sus principales clientes se encuentra San Fernando, Rico Pollo,
Redondos, Don Pollo, Santa Elena, Avinka y Chimu.

Figura 11. Logos de los principales clientes con los que cuenta la empresa

p )
) sonfarnando REDONDOS AvinlcA CHIMU

(i s gl of ol

santa E&
eLena RICO POLLD

Fuente: Bionova S.A.C.

3.3.2. ldentificacion de la demanda actual

Actualmente Bionova S.A.C. cuenta con 13.3 MM de ventas en el 2017, sin
embargo, el mercado tiene un potencial de 180 MM, en promedio solo ha

logrado penetrar en 7.4% su mercado

Tabla 9. Potencial Comercial de las Zonas Actuales Bionova SAC

Zonas Potencial $ Ventas %
MM 2017 Penetracion

Norte Grande 40 1.9 5%
Lima - N.Chico 73 2.2 3%
Lima - Sur Chico 38 4.4 12%
Sur Grande 20 3.8 19%
Lima Este y Oriente 9 1 11%

TOTAL 180 13.3

Fuente: Bionova S.A.C. - Elaboracion Propia
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En cuanto a la composicién de productos segun sus proveedores. Su proveedor
mas importante es Zoetis con el 37% de las ventas totales de la empresa, seguido

por Alltech y Molpack con el 20% respectivamente.

Figura 12. Composicion de ventas 2017 por proveedor
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Fuente: Bionova S.A.C. — Elaboracién Propia

En cuanto a la especie en la cual realiza mayores ventas, el 39% de sus productos
van dirigidos a la crianza de pollos Broiler, seguidos por Distribuidores (27%)

y aves de Postura (26%).

Figura 13. Porcentaje de ventas Bionova S.A.C. por Especie
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Fuente: Bionova S.A.C. — Elaboracién Propia
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4. ldentificacion y Analisis de problemas Organizacionales
4.1.1dentificacion de Problemas Organizacionales

Al momento de identificar la problematica de la empresa, el Gerente General de la
organizacion y encargados de las areas de Administracion/Contabilidad, Logistica y

Técnico-Comercial, indicaron los siguientes puntos como problemas organizacionales:

- Bionova S.A.C., se encuentra en un proceso de crecimiento, sin embargo, no se
cuenta con un plan de crecimiento para afrontar la futura demanda. Los efectos de
no tener un plan seria desaprovechar la oportunidad de crecimiento y perder
mercado. Es necesario que se tracen actividades que ayuden a la organizacién a
ordenarse y prever las necesidades de sus clientes a un corto y mediano plazo.

- Elevado portafolio de productos (muchas representaciones) debido a que, al afiadir
nuevos productos a la cartera de clientes, ademas de disponibilidad de stock por
parte de los representantes de los laboratorios, en el tiempo se han ido
incrementando la cantidad de items que comercializa la empresa, siendo
actualmente 54 items de 17 diferentes laboratorios y representantes de los mismos.

- Desde que comenz6 a operar Bionova S.A.C., tuvo concentradas sus
representaciones en dos proveedores locales, siendo ambos filiales de empresas de
alcance global, como son Pfizer SA (Hoy Zoetis) y Alltech Peru.

- A nivel global se presentaron mega fusiones, adquisiciones, absorciones, entre
laboratorios globales, lo cual si bien es cierto no afecto directamente las
representaciones que Bionova S.A.C. tenia, era bastante probable que ello ocurriera
en cualquier momento, por lo que Bionova S.A.C. decidi6 conseguir mas
representaciones, esta vez directas, principalmente de empresas europeas, como
ocurrié con SYSTEL y NUTRISTAR de Francia, VMD de Bélgica, LACTALIS y
mas recientemente CBM de Canada.

- La blsqueda de mas representaciones directas género en algunos casos conflictos
de interés con las representaciones locales, ya que en algunos casos las nuevas
representadas tienen en su portafolio productos que compiten directamente o
indirectamente con los productos distribuidos por Bionova S.A.C. para ellos.

- Ladecision de no depender de pocos proveedores tuvo resultados satisfactorios, ya
que precisamente algunas representadas, por desacuerdos en las condiciones de

distribucion y algunos conflictos generados por el no cumplimiento de algunas
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clausulas del contrato de distribucion dejaron de trabajar con Bionova S.A.C., pero
a pesar de haber significado una disminucién importante en la proyeccion de ventas
para el 2017, esta disminucion fue amortiguada con el crecimiento que han
reportado las representadas directas en este afo.

- Las lineas de crédito las evalUa, aprueba y maneja el area de créditos y cobranzas
de la empresa. Habitualmente cuando un cliente nuevo solicita credito, debe haber
realizado antes varias compras al contado adelantado o con cheque bancario a 8
dias. Luego de ello, el area de créditos y cobranzas, apoyada en el servicio de
informacién econdmica y financiera de personas y empresas llamado SENTINEL,
puede evaluar objetivamente la situacion econdémica y financiera del solicitante del
crédito. Hecho esto, define la linea de crédito que corresponde al cliente en
particular, considerando sobre todo el potencial real de compra del mismo y su
capacidad de pago asociada, que se obtiene del informe que emite SENTINEL para
Bionova S.A.C.

- No hay un monto minimo especifico para otorgar un crédito, ya que una vez
otorgada la linea de crédito al cliente, este puede realizar sus compras al crédito.

- El perfil profesional de la fuerza de ventas incluye el grado académico de Ing,
Zootecnista o de Medico Veterinario. Maestrias en Nutricién animal, especialidad
en especies u otras son opcionales por lo que los salarios que deben pagarse son
altos y los profesionales interesados y con estas caracteristicas son pocos en el
mercado.

- Alinicio de las operaciones de la empresa no se contaba con experiencia comercial
en el sector veterinario o experiencia de ejercicio profesional en el campo de la
produccion animal. Sin embargo, ahora esto ha mejorado, pero adn es insuficiente
para mantener el negocio en constante crecimiento.

- Los representantes técnico-comerciales deben contar con habilidades personales y
en técnicas de ventas, para la administracién y desarrollo del territorio asignado. El
area comercial a la fecha cuenta con personal competente en todas las zonas, sin
embargo, es insuficiente para abarcar la totalidad de clientes que ofrece el mercado.

- Se tiene una limitante en cuanto a las operaciones en todo el pais, debido que la
empresa opera desde Lima, por tanto, no cuenta con locales en las demas zonas que
cubre. Se planea adquirir un local méas grande para el area logistica, en la zona sur
de Lima.
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Finalmente, por todo lo expuesto por los directivos de la empresa, se determind que los
temas a resolver principalmente se encontraban relacionados al area comercial, por
tanto, se dirigid los esfuerzos del trabajo a realizar, especificamente al plan comercial
de la empresa.

4.2.Anélisis FODA de la Empresa

En base a la informacion recabada con los responsables de dirigir laempresa. Se realizé
un Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) de
Bionova S.A.C., a manera de caracterizar la organizacion en cuanto a su entorno y de
manera interna. La informacion se obtuvo a traves una entrevista con el gerente de la

organizacion y la informacion que proporciono de la empresa fue el siguiente:

- Fortalezas (Factor Interno):

- F1. Distribucién exclusiva como de Pfizer-Bayer-VMD-Dex
Ibérica en zonas Arequipa - Selva - Norte Grande.

- F2. Fuerza de Ventas en zonas estratégicas, motivada y profesional.

- F3. Apalancamiento financiero proveedor 90 dias.

- F4. Portafolio mixto completo de productos pecuarios.

- F5. Imagen de empresa transnacional-especialista.

- F6. Marketing planificado y ejecucion efectiva.

- F7. Presencia buena en Avicultura mediana y pequefia.

- F8. Ventas con promociones para generar mayores ingresos.

- F9. Respaldo Financiero y local propio.

- F10. Buena cartera de productos

- Debilidades (Factor Interno):

- D1. Elevado portafolio de productos (muchas representaciones).

- D2. Manejo deficiente de Lineas de Crédito por cliente.

- D3. Manejo deficiente de Cuentas por Cobrar.

- D4. Cuentas de crédito a 60 dias (Pamolsa, Bayer, Alltech, Intervet).

- D5. Perfil de la Fuerza de Ventas por mejorar.

- D6. Como organizacion se necesita mas personal.

- D7. Poca infraestructura (oficina, almacén).

- D8. Falta de un Plan Comercial que ejecute el plan estratégico de la

empresa.
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- Oportunidades (Factores Externos)

O1 Penetracion de mercados avicola: Sferna, Redondos, Avinka.
02 Penetracion de mercados porcicultores (actual portafolio).
O3 Desarrollo mercados de ganaderia lechera.

O4 Potencial de crecimiento de mercado (92.6% mercado).

O5 Cartera de clientes "Al" con potencial de compra.

O6 Cartera de productos "Foco" reconocidos por el mercado.
O7 Desarrollo de productos: Lanzamiento Pfizer y VMD.

08 Desarrollar mas canales de distribucion.

- Amenazas (Factores Externos)

Al. Factores de riesgo de enfermedades como en el porcino y
avicola (El estrecho contacto entre las personas y sus animales,
inevitable en todos los sistemas de produccion, ofrece la posibilidad
a los agentes patégenos de pasar de los cerdos a los seres humanos
y viceversa. Se debe prestar especial atencion a los virus con
potencial pandémico como la influenza A, los cuales, segun ha
quedado demostrado, usan al cerdo como un "recipiente mixto" del
que pueden surgir nuevos recombinantes; escasez del sector
porcino.)

A2. Riesgos fisicos: Ruido.

A3. Riesgos ergondémicos: sobreesfuerzos fisicos (jalar, empujar,
cargar), posturas inadecuadas, trabajos prolongados de pie, trabajos
prolongados con inclinacion del tronco, disefio deficiente del sitio o
puesto de trabajo.

A4. Fusiones de proveedores representados actualmente por la
empresa.

Ab. Concentracidn de clientes en zonas especificas.

A6. Productos informales y/o adulterados de menor precio y calidad.
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A continuacion, se elaboré un cuadro resumen con los datos obtenidos segun la clasificacion con FODA:

Tabla 10. Resumen de informacion obtenida para FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1. Distribucion exclusiva como de Pfizer-Bayer-VMD-Dex Ibérica en zonas Arequipa - Selva - Norte Grande |01 Penetracidon de mercados avicola: Sferna, Redondos, Avinka
F2. Fuerza de Ventas en zonas estratégicas, motivaday profesional 02 Penetracién de mercados porcicultores (actual portafolio)
F3. Apalancamiento financiero proveedor 90 dias 03 Desarrollo mercados de ganaderia lechera
F4. Portafolio mixto de productos pecuarios 04 Potencial de crecimiento de mercado (92.6% mercado)
F5. Imagen de empresa transnacional-especialista O5 Cartera de clientes "A1" con potencial de compra
F6. Marketing planificado y ejecucion efectiva 06 Cartera de productos "Foco" reconocidos por el mercado
F7. Presencia buena en Avicultura mediana y pequefia 07 Desarrollo de productos: Lanzamiento Pfizer y VMD
F8. Ventas con promociones para generar mayores ingresos 08 Desarrollar mas canales de distribucion
F9. Respaldo Financiero y local propio
F10. Buenas cartera de productos

DEBILIDADES AMENAZAS
D1. Elevado portafolio de productos (muchas representaciones) Al. Factores de riesgo de enfermedades como en el porcino y avicola
D2. Manejo deficiente de Lineas de Crédito por cliente A2. Amenazas de enfermedades fisicas: Ruido
D3. Manejo deficiente de Cuentas por Cobrar A3. Riesgos ergondmicos por cargar productos
D4. Cuentas de crédito a 60 dias (Pamolsa, Bayer, Alltech, Intervet) A4. Fusiones de proveedores representados actualmente por la empresa
D5. Perfil de la Fuerza de Ventas por mejorar A5. Concentracidn de clientes en zonas especificas
D6. Como organizacién se necesita mas personal A6. Productos informales y/o adulterados de menor precio y calidad
D7. Poca infraestructura (oficina, almacén)
D8. Falta de un Plan Comercial que ejecute el plan estrategico de la empresa.

Fuente: Elaboracién Propia

Con la informacién obtenida, se elabor6é una medicion de los factores identificados y asignando porcentajes, de tal manera que su totalidad sume
100%. Los resultados posicionan a la empresa en un escenario positivo de desarrollo debido a que las Oportunidades y Fortalezas tienen un mayor

peso que las Debilidades y Amenazas. A continuacidn, se detallan los resultados.
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos

La evaluacion de los factores internos dio como resultados més relevantes que las fortalezas que mas destacan son F7. Buena presencia en
Avicultura mediana y pequefia y ademés de F3. Apalancamiento financiero proveedor 90 dias. En cuanto a las debilidades la que mayor resalto

fue la D1. Elevado portafolio de productos (muchas representaciones) y en menor medida D2. Manejo deficiente de lineas de crédito por cliente.

Tabla 11. Elaboracién de Matriz de Evaluacion de factores Internos (MEFI)

FORTALEZAS Relevancia
F1. Distribucién exclusiva como de Pfizer-Bayer-VMD-Dex Ibérica en zonas Arequipa - Selva - Norte Grande 3%
F2. Fuerza de Ventas en zonas estratégicas, motivada y profesional 5%
F3. Apalancamiento financiero proveedor 90 dias 10%
F4. Portafolio mixto de productos pecuarios 2%
F5. Imagen de empresa transnacional-especialista 4%
F6. Marketing planificado y ejecucion efectiva 6%
F7. Presencia buena en Avicultura mediana y pequefia 14%
F8. Ventas con promociones para generar mayores ingresos 6%
F9. Respaldo Financiero y local propio 2%
F10. Buena cartera de productos 2%
Total Fortalezas 54%
DEBILIDADES Relevancia

D1. Elevado portafolio de productos (muchas representaciones) 13%
D2. Manejo deficiente de Lineas de Crédito por cliente 7%
D3. Manejo deficiente de Cuentas por Cobrar 4%
DA4. Cuentas de crédito a 60 dias (Pamolsa, Bayer, Alltech, Intervet) 3%
D5. Perfil de la Fuerza de Ventas por mejorar 2%
D6. Como organizacion se necesita mas personal 5%
D7. Poca infraestructura (oficina, almacén) 6%
D8. Falta de un Plan Comercial que ejecute el plan estrategico de laempresa 6%
Total Debilidades 46%

TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Matriz de Evaluacién de Factores Externos

La evaluacion de los factores internos dio como resultados mas relevantes que las Oportunidades que méas destacan son O8. Desarrollar méas
canales de distribucion, O4. Potencial de crecimiento de mercado (97%) y finalmente O5. Cartera de clientes “A1” con potencial de compra. En
cuanto a las Amenazas tenemos A5. Concentracion de clientes es zonas especificas, A4. Fusiones de proveedores representados actualmente por

la empresa y A6. Productos informales y/o adulterados de menor precio y calidad

Tabla 12. Elaboracién de Matriz de Evaluacion de factores Externos (MEFE)

OPORTUNIDADES Relevancia
O1 Penetracion de mercados avicola: Sferna, Redondos, Avinka 3%
02 Penetracion de mercados porcicultores (actual portafolio) 7%
03 Desarrollo mercados de ganaderia lechera 7%
O4 Potencial de crecimiento de mercado (92.6% mercado) 15%
O5 Cartera de clientes "A1" con potencial de compra 10%
06 Cartera de productos "Foco" reconocidos por el mercado 3%
07 Desarrollo de productos: Lanzamiento Pfizer y VMD 3%
08 Desarrollar mas canales de distribucidn 17%
Total Oportunidades 65%
AMENAZAS Relevancia
Al. Factores de riesgo de enfermedades como en el porcino y avicola 3%
A2. Riesgos fisicos: Ruido 3%
A3. Riesgos ergonémicos: 3%
A4. Fusiones de proveedores representados actualmente por la empresa 8%
A5. Concentracion de clientes en zonas especificas 10%
A6. Productos informales y/o adulterados de menor precio y calidad 8%
Total Amenazas 35%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13. Matriz FODA de la Empresa Bionova S.A.C.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01, 02, 03,
. o Al, A2, A3,
O4 Potencial de crecimiento de mercado (92.6% .
A4. Fusiones de proveedores representados
mercado),
, wpqn . actualmente por la empresa,
O5 Cartera de clientes "A1" con potencial de L, . .
compra A5. Concentracion de clientes en zonas especificas
06 27 A6. Productos informales y/o adulterados de

08 Desarrollar mas canales de distribucion

menor precio y calidad

, D3, D4, D5, D6

o F1, F2, . L L, . E3. Fortalecer la cartera de clientes actual con una
ﬁ ; . . E1. Utilizar la experiencia las gestién de avicultores L,

F3. Apalancamiento financiero gestion pull & push.
= ) ara obtener un mayor % de mercado. ) i i
= bt % d d
< | proveedor90dias, F4, F5, F6, . . E4. Monitorear el precio de competidores y de
= ) E2. Desarrollar servicios como Televentay gestion . ] )
o F7. Presencia buenaen y N ey mercado informal asi como productos expendidos
e . ) . de cartera "Key Accounts (KA)" con especialistas .

Avicultura medianay pequefia en esta modalidad.

D1. Elevado portafolio de
o productos (muchas
o . E5. Concentrar los planes de desarrollo a los . .
g representaciones) ) E6. Promover planes de contingencia en caso de
= . . roductos representativos y que generen e b ) .
duct tat | 809

= D2. Manejo deficiente de ) que la empresa se encuentre en riesgo de liquidez.
@ . o . de los ingresos totales.
a | lineas de crédito por cliente

Fuente: Elaboracion Propia
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Finalmente, con los resultados obtenidos del analisis FODA para la empresa, podemos
determinar cual serd la estrategia comercial para la empresa Bionova S.A.C. para el
periodo 2018-2019.

- E1. Utilizar la experiencia la gestion de avicultores para obtener un mayor % de
mercado.

- E2. Desarrollar servicios como Televenta y gestion de cartera Cuentas Clave o
Key Accounts (KA) con especialistas

- E3. Fortalecer la cartera de clientes actual con una gestion pull & push.

- E4. Monitorear el precio de competidores y de mercado informal, asi como
productos expendidos en esta modalidad.

- ES5. Concentrar los planes de desarrollo a los productos representativos y que
generen el 80% de los ingresos totales.

- E6. Promover planes de contingencia en caso de que la empresa se encuentre en

riesgo de liquidez.
4.5.Aplicaciéon de Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (MPEYEA)

Se realiz6 la aplicacion de la informacion aplicada al MPEYEA de la empresa Bionova
S.A.C., para tal fin se asignaron valores a diversos aspectos de la organizacion para
determinar la situacion de competitividad de la empresa. Segun con las cuales se podra
recomendar una estrategia de desarrollo para la empresa, especificamente en el campo

comercial.
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Tabla 14. Posicion Estratégica Externa Bionova SAC

Posicion Estratégica Externa
Factores determinantes de la fortaleza de la industria (Fl)

Potencial de crecimiento 7
Potencial de utilidades 3
Estabilidad financiera 5
Conocimiento tecnoldégico 4
Intensidad de capital 4
Facilidad de entrada al mercado 6
Productividad/Utilizacion de capacidad 5
Poder de negociacidn con proveedores 4
PROMEDIO= 4.75
Factores determinantes de la estabilidad del entorno (EE)

Cambios tecnoldgicos 4
Tasa de inflacion 4
Variabilidad de la demanda 4
Rango de precios de productos competitivos 5
Barrera de entrada de mercado 2
Rivalidad / Presién competitiva 2
Elasticidad del precio de la demanda 0
Presidn de los productos sutitutorios 1
PROMEDIO - 6= -3.25

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 15. Situacién Estratégica Interna Binova S.A.C:

Posicion Estratégica Interna

Factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)
Participacion del mercado

Calidad del producto

Ciclo de vida del producto

Ciclo de reemplazo del producto

Lealtad del consumidor

Utilizacion de la capacidad de los competidores
Conocimiento tecnolégico

Integracion vertical

Velocidad de integracidon de nuevos productos
PROMEDIO - 6 = -2.22

N AN BN WO w S

Factores determinantes de la fortaleza financiera (FF)
Retorno de lainversion

Apalancamiento

Liquidez

Capital requerido vs. Capital disponible

Flujo de Caja

Facilida de salida del mercado

Riesgo involucrado con el negocio

Rotacidn de inventarios

Economias a escalay experiencia

A AOON PR WL, PO N

PROMEDIO=

w
o

Fuente: Elaboracién Propia
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Defensivo -5 Competitivo

Fuente: Elaboracién Propia

En conclusion, se determind por el analisis MPEYEA que el sector en el cual compite
Bionova S.A.C. es un sector competitivo. Se corroboré este resultado con lo comentado
por los directores de la empresa que afirman que existen nuevos competidores
ingresando al mercado como los laboratorios de las empresas que representan,

aperturando canales de comercializacion de venta directa con el consumidor final.

4.6.Analisis Interno AMOFHIT

El analisis AMOFHIT (D’ Alessio ,2008) sirve como herramienta para analizar las areas
funcionales de la organizacion, para ello se elabora un analisis interno de las siete &reas

funcionales, como son:

- Administracion y Gerencia (A)

- Marketing y ventas (M)

- Operaciones y Logistica (O)

- Finanzas y contabilidad (F)

- Recursos humanos (H)

- Sistemas de informacion y comunicaciones (1)

- Tecnologia, investigacion y desarrollo (T)
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4.6.1. Administracion y Gerencia (A)
La empresa es de tipo familiar, las operaciones de las empresas han sido
encargadas a allegados a la familia, sin embargo, esto puede generar
contraproducencias si se piensa en expandir el negocio, debido a que los
intereses familiares pueden sobreponerse a los organizacionales. Desde el
aspecto de gestion, tiene planes estratégicos de la empresa, sin embargo, no

cuenta con un plan comercial que le permita materializar sus metas de ventas.

4.6.2. Marketing y Ventas (M)
Segun informacion que tiene la misma empresa, el sector Agroindustrial, el total
se divide en los siguientes segmentos Nutricion (62%), MO (18%), Pollo BB
(12%) y Sanidad y Bioseguridad (8%). Es en este ultimo segmento de Sanidad
y Bioseguridad donde se situa la empresa. Como anteriormente se dijo el
segmento tiene un potencial de 180 millones de soles, de los cuales solo 13.3

millones de soles (7.4%) son de la empresa Bionova S.A.C.

Figura 15. Alcance de mercado nacional de la empresa Bionova SAC

45% Nutricién = % &% Velor 4
5% Sonidod/Bioseguridod mmmmp 5% Mercado: 180 Millones §
12% Pollo B8 Sanidad + Aditivos

18% MO

13,3 MM (7.4%)

| 166.7 MM (92.6%) L

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la penetracidn de la empresa en las zonas en las cuales actualmente
se desenvuelve. El norte chico de lima y el norte grande son sus mejores zonas.
Seguidas por el Sur chico, Sur Grande y finalmente Lima Este y Oriente como

se muestra en la tabla a continuacién.

La estrategia comercial actual de la empresa Bionova S.A.C. comprende la
cobertura del mercado veterinario nacional, a través de la gestion territorial de
cinco zonas por parte de los representantes técnico comerciales asignados a cada

zona, para lo cual cada Representante Técnico Comercial (RTC), recibe de la
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empresa una unidad vehicular, un teléfono celular, una Tablet y material

publicitario de todos los productos del portafolio.

Asi mismo, todos los RTC reciben soporte técnico, por parte de los proveedores,
quienes, a través de trabajo coordinado con el RTC de la zona, promueven la
linea de productos que representan, visitando con los RTC a los mas importantes
clientes de cada zona, quedando los clientes medianos y pequefios
principalmente a ser coberturados por los RTC. El equipo comercial de la

empresa se compone de la siguiente manera como se muestra en el organigrama:

Figura 16. Organigrama Comercial Bionova SAC

Gerente
Técnico y
Comercial
I
| | | | | 1
RTC - Lima RTC - Lima RTC - Sur RTC - Norte RTE 1-: Al Ventas
Norte Sur Grande Grande Orsiefvzle Oficina

Fuente: Elaboracion Propia

Cabe resaltar que las zonas contienen diversas ciudades o localidades del pais:

Zona Lima Norte y Norte Chico (Chancay, Huaral, Huacho,

Barranca)

Zona Lima Sur y Sur Chico (Cafiete, Chincha, Pisco, Ica, Nazca)

Zona Sur Grande (Arequipa, Moguegua, Tacna, Puno, Cusco, Madre

de Dios)

Zona Norte Grande, (La Libertad, Lambayeque, Piura Cajamarca,

Tumbes)

Zona Lima Este y Oriente (Junin, San Martin, Ucayali, Iquitos)

- Linea Ganadera Nacional

- Ventas en Oficina
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Cada una de las zonas es gestionada por un RTC, donde también puede ser un

Ing. Zootecnista 0 Médico Veterinario.

La representante cobertura los segmentos avicola, porcino y ganadero
principalmente, y la crianza de otras especies como camélidos, ovinos, cuyes,

patos, truchas, langostinos etc., de forma complementaria.

Los RTC de cada zona, son apoyados técnicamente por reconocidos
especialistas del medio local y/o internacional. Este soporte técnico es brindado
principalmente por los proveedores, con quienes coordinan sus calendarios de
trabajo para visitar a los clientes de cada zona.

Los RTC ademas de tener asignadas las cuotas mensuales que se consignan en
el presupuesto anual de ventas, tienen también a su cargo la responsabilidad de
la cobranza.

El 95% de las ventas se realiza al crédito en diferentes condiciones de acuerdo
a la evaluacion crediticia realizada por el area de créditos y cobranzas. La forma
de créditos que se ofrecen actualmente para las empresas es a 30, 45 o 60 dias
segun sea el monto y el historial crediticio del cliente. Se pueden realizar ventas
al contado y en efectivo.

Figura 17. Distribucién comercial de zonas a nivel nacional de Bionova
S

Zona Orlente
IQuitos, Pucarza, Tarcpoto

Zona Norte Grande
Costa Norte y Cajamarca

Zona Limay Norte Chico.

Zona Sur Chico
Lima, ico

Zona Sur Grande
Arequipa, Moguegua y Tacna

Fuente: Elaboracién Propia
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4.6.3. Operaciones y logistica (O)

La empresa tiene su centro de operaciones en la ciudad de Lima, de donde

realiza distribuciones a clientes que se encuentran en Lima, Sur y Norte Chico.

Con una propia movilidad que tiene para el abastecimiento. Sin embargo, esto

se puede considerar como una desventaja si se tiene alcance nacional, debido a

que la disponibilidad de stock de la empresa se encuentra limitado por las

distancias y el costo de reparto con terceros para el servicio de entrega.

En cuanto a como se desarrollan las operaciones, basicamente se establece el

proceso en la toma de pedido del cliente y la distribucion del producto solicitado.

Siendo actualmente la gestion de pedido a demanda del cliente

Figura 18. Diagrama de proceso Comercial

~ 1
> VISITA O LLAMADA
£l DELVENDOR AL
S T CLIENTE
4 4
PAGO DEL >
CLIENTE AL CASH I
0 DEPOSITO o
5
FACTURACION Y
DESPACHO DEL
» m! PRODUCTO AL
- CLIENTE

=)

Fuente: Elaboracién Propia

4.6.4.

Finanzas y contabilidad (F)

2
COMUNICACION
DEL PEDIDO AL

AREA DE CREDITOS
Y COBRANZAS

‘ L NN

7
PAGO DELOS
CLIENTES
QUE CUENTAN CON
CREDITO
DE 300 60 DIAS

cliente

En cuanto a informacion, cuentan con un sistema contable denominado

SYSCONT en donde se puede emitir balances de comprobacion para determinar

los indicadores financieros de la empresa.
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4.6.5. Recursos Humanos (H)
En cuanto a la organizacion de la empresa. Actualmente cuenta con 20
empleados que se distribuyen en 3 &reas: Administracion y Contabilidad,

Logistica y Tecnico-Comercial (Ver Figura 19).

Figura 19. Organigrama General de la Empresa Bionova S.A.C.

Gerente
General
Comitéde || Técnicode
Seguridad Sistemas
Jefede P
Adm/Contabilida | Jefe de Logistica el Tecqlco
| Comercial
| Contabilidad || Coordinador L Representantes
Logistico Técnico-
Comerciales
— Facturacion — Distribucién
— Cobranzas — Despacho
—Administracién| —{ Logistica

Fuente: Elaboracién Propia

4.6.6. Sistemas de informacién y telecomunicaciones (1)
En cuanto a la informacién y comunicacion con los vendedores por cada zona,
todos se comunican a través de 2 medios principalmente: correo electronico
institucional o via telefonica. Para esto la empresa les asignar laptops y teléfonos

celulares

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

4.6.7. Tecnologia, investigacion y desarrollo (T)
Propiamente la empresa no cuenta con un centro de investigacion o desarrollo
de nuevos productos, sin embargo, por estar en contacto con los laboratorios y
distribuidores autorizados, la empresa gestiona lo visto en el mercado, asi como
las opiniones de los clientes en cuanto a los productos para retroalimentar al

productor y de esta forma realizar mejoras en los productos.

A continuacion, se detallan los aspectos analizados para la empresa Bionova
S.A.C. Ver la Figura 20.
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Figura 20. Analisis Interno Bionova S.A.C. - AMOFHIT

INVESTIGACION / TECNOLOGIA Y DESARROLLO (T)
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- Poca
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del sector, etc.

- Cuenta Con Una Pagina Web, Catdlogo (0)

también con las redes sociales, congresos

Y LOGISTICA - No existen contratos de distribucion y requiere
puntos de comercializacidn para tener productos
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(F)

- Cuenta con un sistema contable que
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informacion.
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Fuente: Elaboracion Propia

RECURSOS
HUMANOS

MARKETING

y VENTAS

\
ADMINISTRACION Y GERENCIA / INFRAESTRUCTURA (A)

- Cuenta con una estratégia para la empresa

- No cuenta con Plan Comercial para
concretar sus ventas

-Falta de mano de obra calificada
-Mas personal como organizacion

-Baja remuneracion en el sector
agropecuario

-Se encuentra en crecimiento,
actualmente cuenta con dos lineas de
negocio

- El porcentaje del mercado es muy
pequeno (7.4%)
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De la relacion que al anélisis AMOFHIT se concluye que la empresa se encuentra
con operaciones a nivel nacional, sin embargo, la disponibilidad de Stock es menor
en funcidn a las operaciones, por tanto, deben desarrollarse infraestructura en las
zonas con mayor proyeccion del pais. Por la evaluacion del sector la zona con
mayores proyecciones de crecimiento es en el Sur Grande (Arequipa, Moquegua,
Tacna, Cusco, Puno y Madre de Dios) que tiene un nivel de crecimiento 2% mayor
al crecimiento promedio nacional como ya se vio en la evaluacion economica del

sector.

4.7 .Plan Comercial

4.7.1. Objetivo del Plan Comercial
El objetivo actualmente de la organizacion es lograr superar las ventas del
afio anterior con un crecimiento de la facturacion total en un 15%. Lo cual
significaria lograr ventas alrededor de 15 millones de soles para este afio.
Este crecimiento debe ser el resultado de lograr incrementar la cartera de
clientes de la empresa a nivel nacional a través de una fuerza de ventas con
mayor presencia, acciones de venta que aseguren la venta en la actual
cartera de clientes y un plan de reduccion de costos para no encarecer el

negocio y lograr una mayor rentabilidad.

Los objetivos que la organizacion se ha planteado es diversificar su cartera
de producto a tal manera de llegar a una mayor cantidad de clientes. Para
esto ha planteado una estrategia en dos frentes diferenciados:

- Nuevos Productos: Empezar a comercializar nuevos productos de
sus proveedores como son:
» Dex Acidbac
= BTS: Deadline (control de plagas)
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- Nuevas Estrategias: Nuevas estrategias de comercializacion que
logren un mayor consumo de los actuales clientes, retencion de
cartera y atraccion de nuevo cliente ampliando la base comercial
del negocio:
= Incremento de 02 nuevos productos para cartera de cliente.

Manteniendo la cartera de productos en el sector y luego
mayores oportunidades de ventas por el fenomeno del Nifio.

» Trabajo Focalizado de la Gerencia Comercial en clientes Al, a
través de la gestion de cuentas KA con un nuevo asistente
comercial especializado.

= Nuevo Plan de Incentivos Comerciales

= Disponibilidad de stock en zonas con mayor crecimiento de
mercado a través de un almacén logistico descentralizado.

= Implementacion de Televenta para el seguimiento de ventas de

clientes recurrentes a través de ventas pull & push.

4.7.2. Branding Organizacional

Uno de los esfuerzos importantes de Bionova S.A.C. ha sido generar una
conexion entre sus colaboradores y la marca, tanto personal como
emocional mediante su filosofia corporativa. Por ello desde su fundacion
en el 2002, ha ido fortaleciendo la identidad de sus productos o servicios
consiguiendo que el consumidor asocie con claridad la marca de la empresa
con el producto que se distribuye. Para lograr crecer en el mercado y

posicionarse en la mente de los consumidores de forma directa e indirecta.
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Figura 21. Logo actual de la Empresa Bionova SAC

B,
bionova

SALUD Y NUTRICIKON ANIMAL

Fuente: Bionova S.A.C.

Se ha desarrollado una marca sencilla, pero con un disefio que transmite
mediante su logotipo el espiritu de nuestra empresa. Para seguir
contribuyendo con el posicionamiento en el mercado de la marca
tomaremos diferentes acciones con la finalidad de consolidar la marca y
aumentar la venta con estrategias originales fidelizando clientes vy

diferenciandonos de la competencia.

Para promocionar nuestra marca se lograra enfatizar las caracteristicas de

nuestro producto utilizando los canales de comunicacion siguientes:

- Ferias: Enfatizar nuestras representadas aliadas logrando
mostrar los beneficios de los productos que se ofrecen para
mantener nuestro posicionamiento utilizando un medio de
comunicacion directo como visitas a la empresa o reuniones
corporativas y presentaciones de productos a manera de crear
estrategias de fidelizacion con nuestros actuales clientes. En las
visitas que hagamos a nuestros clientes poder obsequiarles
merchandising con nuestra marca. Participar de ferias donde se
concentren clientes del rubro agricola, buscar auspicios 0
alianzas estrategias con laboratorios 0 marcas que estén en el

entorno.
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- Redes sociales y pagina web: Enfatizar en nuestros medios
digitales y redes sociales (Facebook, YouTube) nuestra
trayectoria, nuestros productos para que las empresas conozcan
a cerca de nuestra empresa y poder fidelizarlos.

- Mailing: Envio de correos a nuestros clientes presentando los
beneficios de nuestros productos e invitaciones a eventos en

donde estara presente la empresa para la difusion de la marca.

4.7.3. Marketing Téctico

4.7.3.1.Precio

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de
una empresa. Debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor,
mercado, costes, competencia, etc. Como definicion general del precio

tenemos que:

e Bionova S.A.C. se caracteriza por distribuir productos de marca,
razén por la cual nuestros precios promedio son de los mas altos en
el mercado.

e Por ello, la mayoria de clientes esta dispuesto a pagar nuestros
precios, ya que resultan finalmente mas convenientes para mejorar
sus parametros productivos y como consecuencia su rentabilidad.

e En la mayoria de categorias de productos nuestros precios son mas
altos que los de la competencia

e En esta partida del marketing mix tendremos que decidir un
elemento clave, como es el precio, que influira directamente en la
comercializacion y en el enfoque de marca (barato, caro y ajustado).
El precio se mantiene con respecto a lo inicialmente identificado.
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e EIl precio de nuestros productos es en promedio mas alto que la
competencia, pero con la mejor relacion beneficio/costo, por la

calidad de los mismos

Los precios indicados por Bionova S.A.C. se caracterizan por representar
marcas globales de prestigio reconocido, si bien los precios promedios son
mayores a los de la competencia, estos son compensados por distribuir
productos de calidad reconocida y garantizada. EI manejo de precios se
trabaja a través de una lista y una relacion para determinar descuentos.
También se coordinan promociones especiales con el proveedor del
producto. Podemos vender mas caro porque nuestra relacion

beneficio/costo es mejor que la competencia.

Tabla 16. Comparativa de Bionova S.A.C. versus Montana

BIONOVAS.A.C | MONTANAS.A MONTANAS.A
PRODUCTOS BIONOVA Precios unitarios [MARCAS GLOBALES | MARCAS PROPIAS

MILBOND-TX x 25KG 80.00 85.00

VANODINE x 25LT 30.00 20.00

SHIFT x 25LT 290.00 260.00
NEOMIX x 20 kg 660.00 650.00

LINCOSPECTIN x 20 KG 1050.00 900.00

BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID| 28.00 16.00
MICOFUNG x 25 KG 135.00 140.00
BAYCOX x 1LT 350.00 345.00

RATAMIX PELLETS x 5 KG 45.00 30.00

BRIO LIVER x 25 KG 90.00 72.00

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 17. Comparativa de Bionova S.A.C. versus llender Corp.

BIONOVAS.A.C | ILENDER CORP. ILENDER CORP.
PRODUCTOS BIONOVA Precios unitarios |MARCAS GLOBALES |MARCAS PROPIAS
MILBOND-TX x 25KG 80.00 82.00
VANODINE x 25LT 30.00 35.00
SHIFT x 25LT 290.00 290.00
NEOMIX x 20 kg 660.00 510.00
LINCOSPECTIN x 20 KG 1050.00 1180.00
BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID 28.00 20.00
MICOFUNG x 25 KG 135.00 140.00
BAYCOX x 1LT 350.00 365.00
RATAMIX PELLETS x 5 KG 45.00 34.00
BRIO LIVER x 25 KG 90.00 75.00

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 18. Comparativa de Bionova S.A.C. versus Invetsa y Drogavet

BIONOVA S.A.C INVETSA DROGAVET

PRODUCTOS BIONOVA Precios unitarios [MARCAS GLOBALES | MARCAS PROPIAS
MILBOND-TX x 25KG 80.00 85.00 55.00
VANODINE x 25LT 30.00 30.00 18.00
SHIFT x 25LT 290.00 280.00 245.00
NEOMIX x 20 kg 660.00 660.00 595.00
LINCOSPECTIN x 20 KG 1050.00 1030.00 895.00
BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID| 28.00 35.00 18.00
MICOFUNG x 25 KG 135.00 130.00 105.00
BAYCOX x 1LT 350.00 370.00 310.00
RATAMIX PELLETS x 5 KG 45.00 50.00 28.00
BRIO LIVER x 25 KG 90.00 110.00 65.00

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 19. Comparativa de Bionova S.A.C. versus Quimtia

BIONOVAS.A.C QUIMTIA QUIMTIA
PRODUCTOS BIONOVA Precios unitarios | MARCAS GLOBALES [MARCAS PROPIAS

MILBOND-TX x 25KG 80.00 92.00

VANODINE x 25LT 30.00 22.00

SHIFT x 25LT 290.00 255.00
NEOMIX x 20 kg 660.00 685.00

LINCOSPECTIN x 20 KG 1050.00 910.00
BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID| 28.00 30.00

MICOFUNG x 25 KG 135.00 105.00

BAYCOX x 1LT 350.00 310.00
RATAMIX PELLETS x 5 KG 45.00 50.00
BRIO LIVER x 25 KG 90.00 85.00

Fuente: Elaboracion Propia

Propuesta de mejora en Precio.

Los precios se mantendran. Por tanto, no habra una variacion en el precio de los
productos para no afectar al cliente en oferta. Ni tampoco a la empresa por

disminuir el margen.

4.7.3.2.Producto

Es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los bienes
como a los servicios. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los
consumidores. En este caso se analizardn los 10 principales productos

comercializados por Bionova S.A.C.
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Tabla 20. Relacion de Productos Principales de Bionova S.A.C.

Costos Precms_ Precios
ITEM unitarios el unitarios
mercado
(soles) (soles)
(soles)
MILBOND-TX x 25KG 60 80 80
VANODINE x 25LT 20 25 30
SHIFT x 25LT 200 266 290
NEOMIX x 20 kg 500 620 660
LINCOSPECTIN x 20 KG 800 983 1050
BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID 22 24 28
MICOFUNG x 25 KG 98 124 135
BAYCOX x 1 LT 250 340 330
RATAMIX PELLETS x 5 KG 32 38 45
BRIO LIVER x 25 KG 59 81 90

Fuente: Elaboracién Propia
Propuesta de mejora en Producto.

Se ofrecerdn dos nuevos productos, ambos relacionados a la nueva linea de
productos para el sector de animales domésticos. Con esto se diversificara la
cartera para obtener mayor atencion de clientes actuales y atraer nuevos clientes.
Si bien se percibe en algunos productos por encima del promedio, esto es debido

a los costos logisticos.

4.7.3.3.Plaza

Como definicion general, la distribucion consiste en un conjunto de tareas o
actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta los diferentes
puntos de venta. Para definir correctamente la plaza del mercado sigamos los

siguientes pasos:

e Bionova S.A.C. llega a clientes directamente y también a través de tiendas
especializadas con las que no necesariamente hay contrato de distribucion.
e La mayor parte de las ventas llegan directamente al domicilio del cliente,

por el medio de transporte elegido y pagado por el cliente.
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Cabe considerar que, para los clientes grandes y medianos, estos son atendidos a
través de la fuerza de ventas propias. Venta mayorista y al detalle. Sin embargo,
para clientes pequefios, se realiza a través de fuerza de ventas y tiendas minoristas,

estos ultimos pueden ser también mayoristas que venden al detalle.

Las zonas en las cuales opera la empresa se agrupan en cinco, la composicién de

sus ciudades se detalla a continuacion:

- Norte Grande: Trujillo, Chiclayo, Pacasmayo, Cajamarca, Piura, Tumbes

- Oriente- Lima este: Iquitos, Pucallpa, Carretera Central, Tarapoto,
Chanchamayo.

- Lima Norte: Cono norte, Chancay, Huaral, Huacho, Barranca, Huarmey.

- Lima Sur: Cono Sur, Lurin, Cafete, Pisco, Ica, Chincha, Nazca.

- Sur Grande: Arequipa, Moquegua, Tacna, Cusco, Puno, Madre de Dios.
Propuesta de mejora en Plaza.

- No existe mejoria en la plaza, sin embargo, si es necesario llegar mejor al
cliente, con canales de comunicacion mas claros y con el producto
requerido en el tiempo solicitado. Relacionados a temas de productos es
que se Ve por conveniente incursionar en nuevos productos como son el de

domeéstico que haran que la plaza de la empresa sea méas atractiva.

4.7.3.4.Promocion

Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, como sus productos
pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Para determinar la

promocion de la empresa se toma en cuenta los siguientes puntos:

e Con cierta frecuencia, Bionova S.A.C. coloca publicidad en las revistas
especializadas del sector, como son Actualidad Avipecuaria, Mundo

Avicola y Porcino La Revista, Aves y Cerdos, entre otras.
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e Bionova S.A.C. participa en los principales eventos del sector pecuario,
tanto a nivel local, como a nivel global.

e A nivel local participa como expositor en las Expo de los siguientes
eventos:

o Congreso Nacional de Avicultura, organizado por la Asociacion
Peruana de Avicultura, cada dos afios.

o Congreso AMEVEA, organizado por la Asociacion de Médicos
Veterinarios especialistas en aves del Peru, cada dos afios.

o Congreso Nacional de Porcicultura, organizado por la Asociacion
de Porcicultores del Perid ASOPORCI, cada afio.

e A nivel internacional, participa en los siguientes eventos:

o IPPE Atlanta, Georgia, USA, cada afio
o Congreso Latinoamericano de Avicultura, cada dos afios
o SPACE, Rennes, Francia, cada afio

e Asi mismo, cada representante técnico comercial, realiza charlas técnicas
en los diferentes temas de interés para los productores y/o tiendas
especializadas, promoviendo el uso de los productos como solucion a los
problemas de campo maés frecuentes y representativos de cada especie.

e También Bionova S.A.C. a través de los RTC de cada zona, auspicia,
promueve, organiza y/o participa en los eventos regionales o zonales del
sector pecuario.

e Bionova S.A.C. realiza también el lanzamiento de nuevos productos al
mercado, organizando conjuntamente con el proveedor eventos especificos

para este fin, habitualmente en Lima, Trujillo, Pucallpa y Arequipa

La mayoria cuenta con pagina web de empresa, que incluye catdlogo de productos
y servicios ofrecidos: Publicidad en revistas especializadas. Participacion en
eventos del sector, congresos, seminarios etc. Organizacion de charlas técnicas de
interés para los productores del sector pecuario. Publicidad impresa en revistas
especializadas del sector.
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Propuesta de mejora en Promocion

- Se establecio realizar una comunicacion directa con el cliente a través de
dos canales que harén efectivo el sistema pull and push de ventas.
Televenta para realizar ventas telefonicas, o ofrecimiento de producto en
funcion a histéricos de ventas. Y push a través de la visita del
Representante Comercial que realizara el analisis del uso de los productos
para una adecuada venta, ademas de identificar la venta de nuevos
productos para que desarrolle el negocio del cliente.

4.7.3.5.Personas

Este es un punto adicional, tomando el nuevo enfoque del Marketing Mix, sin
embargo, por ser un punto tan extenso. Serd desarrollado en el acapite nimero

4.7.5 en el cudl se desarrollara en detalle.

Propuesta de mejora en Personas

- Se determind reforzar el equipo comercial, con una operadora de Call
Center que realizard las ventas via telefonica. Las caracteristicas de la
operadora de tele-ventas debe ser con experiencia en el rubro y
conocimiento técnico de los productos. Ademas de capacidad de anélisis
para proyectar ventas al cliente.

4.7.3.6.Procesos

Al igual que en el caso anterior es un punto adicional, tomando el nuevo enfoque
del Martketing Mix, sin embargo, por ser un punto tan extenso. Sera desarrollado

en el acapite numero 4.7.4. En el cuél se desarrollara en detalle.

Descripcidn del proceso de Comercializacion
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Los representantes de ventas de la empresa, tienen como principal funcion, realizar
visitas a todos los clientes de su zona o territorio asignado, con la frecuencia
debidamente programada, de acuerdo a la importancia y potencial de compra de
los mismos. En estas visitas se identifican las necesidades del cliente, para las
cuales se plantean las soluciones disponibles que pueden incluir el uso de uno o
varios productos del portafolio. De ser posible se cierra la venta y se procede a
enviar el respectivo pedido en formato disefiado para tal fin, principalmente por
email, a créditos y cobranzas, con copia a facturacion y distribucion. Créditos y
cobranzas autoriza la atencién y se procede con la facturacion y despacho
correspondientes.

Cada representante tiene la responsabilidad de hacerle seguimiento al despacho y
asegurarse de que el pedido llegue al cliente en las condiciones pactadas, y de ser
necesario asesorar al mismo en el uso o aplicacién del producto. Si se trata de
equipos, se brinda la asesoria correspondiente en la instalacion y puesta en

funcionamiento de los mismos.

De forma permanente, el representante esta a disposicion del cliente para el
servicio post venta, asegurandose de que los clientes obtengan los resultados

esperados del uso de los productos suministrados.

En el caso de equipos, el servicio post venta incluye la provision de mantenimiento
preventivo y stock permanente de repuestos. De darse el caso el representante
tramitard el reemplazo de cualquier pieza o equipo que la garantia de fébrica

cobertura.

Propuesta de mejora en Procesos

- Através de contratar personal para televenta y personal para gestionar las
cuentas clave de la empresa (KA), el proceso de comercializacion se
realizara en primera instancia a través de televenta. Los clientes son
visitados por el plan de visita establecido, sin embargo, las cuentas claves

(KA) son programadas como una nueva cartera de clientes gestionada por
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el Representante de Ventas Especializado. Las ventas en el sur se
gestionardn a través de Lima, pero con despacho de producto desde
almacén de Arequipa en primera instancia, al no haber stock se solicitara a

Almacén de Lima.

4.7.3.7.Presencia Fisica

En este aspecto no se ha desarrollado nada aun en Bionova S.A.C. sin embargo el
presente Plan Comercial, segun los resultados obtenidos en los aspectos anteriores,
buscara un mejor posicionamiento en la memoria del cliente desde el aspecto de
imagen y trato personalizado al implementar un servicio de Televenta y aumentar

la presencia del representante de ventas en la zona.

Propuesta de mejora de mejora en Presencia Fisica.

Se analiz6 que la presencia debe ser mejorada en funcion a disponer de mejores
canales de atencién como es la aplicacion de un almacén en la zona Sur Grande,

debido a que se debe disponer de canales del producto en el lugar donde se solicita.
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Figura 22. Tabla Resumen de 4P para la empresa Bionova SAC

PRODUCTO

PLAZA

Concentrarse en los 10 primeros productos que tiene la empresa:
*MILBOND-TX x 25KG

* VANODINE x 25LT

*SHIFT x 25LT

* NEOMIX x 20LT

*LINCOSPECTIN x 20 KG

*BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID
*MICOFUNG x 25 KG

*BAYCOXx 1LT

* RATAMIX PELLETS x 5 KG

*BRIO LIVER x 25 KG

* Clientes Grandes y Medianos

Directo a traves de Fuerza de ventas propia
Venta mayoristay al detalle

* Clientes pequefios

Fuerza de ventas a traves de tiendas minoristas
Venta mayoristay al detalle

PRECIO

PROMOCION

* Caracterizada por representar marcas globales de prestigio reconocido

* Precios promedio son mayores que los de la competencia en un 15% en promedio
* Percibidos como una empresa que distribuye productos de calidad garantizada

* Se maneja precio de listay una escala de descuentos por volumen de compra

* Tambien se coordinan promociones especiales con el proveedor del producto

* Mas caro por relacion beneficio/costo es mejor que la competencia

* Lanzamiento del producto en evento especializado para el sector

* Realizacion periodica de charlas tecnicas especializadas

* Trabajo permanente de presencia a traves de la fuerza de ventas en todo el pais

* Material publicitario impreso por producto actualizado periodicamente

* Presencia en internet a traves de pagina web de la empresa

* Participacion en ferias y exposiciones, seminarios, congresos y todo evento
asociado al sector, tanto a nivel regional, nacional e internacional

* Publicidad impresa en revistas especializadas del sector

PERSONAS

PROCESOS

* Promover los incentivos y la motivacidn del personal como algo primordial para
que los empleados logren una mayor productividad.

* Seguir los pasos de planeacion, organizacidn, integracidn, direccion y control

* Los incentivos estaran en funcidn al organigramay en funcion al volumen de venta

* Los procesos deben ser claramente establecidos y conocidos por todos los
miembros involucrados

Fuente: Elaboracion Propia
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4.7.4. Gestion de Operaciones

4.7.4.1.Procesos de Comercializacion

El proceso de comercializacion dentro de una organizacion consiste en
dar direccion a la empresa en el planteamiento, ejecucion y control
continuos, estudios del medio asequible, buscar oportunidades y
estrategias, elaborar mezclas comerciales rentables para mercados
claramente definidos, representa un grupo de vendedores y compradores

deseosos de intercambiar bienes y/o servicios por algo de valor.
Estrategias de comercializacion por Internet y redes sociales

La empresa cuenta con presencia en internet a través de una pagina web,
y se proponer desarrollar las redes sociales para tener un trato mas
directo con los consumidores finales, por la naturaleza del mercado, esta
estrategia no es prioritaria debido a que los consumidores y las

tecnologias de pago electrénico no son comunes en el sector.
Estrategias pull & push

Para alcanzar los objetivos de ventas, mediante un plan operativo, asi
pues, menciona dos estrategias divididas en: (a) pull (Tirar, atraer) se
define en conquistar al publico hacia los detallistas o distribuidores a
través de una publicidad masiva, puntualizando que se requiere de
vendedores capaces de cuidar el producto para tener una buena

exhibicion, siendo mas participantes con el cliente.

La segunda estrategia planteada por Garcia (2007) es la de (b) push
(Empujar) la que consiste en promover los productos propios hacia los
distribuidores o detallistas por medio de mejorias atrayentes hacia ellos.
Para esto, se necesita de unos vendedores creativos avidos de manejar
las dificultades de los clientes y el canal de distribucion, logrando asi se
empuje el producto hacia las estanterias, favoreciendo sus ventas.
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4.7.4.2. Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC) para la

Comercializacion

Son aquellas cuya base se centra en los campos de la informética, la
microelectronica y las telecomunicaciones, para dar paso a la creacion
de nuevas formas de comunicacion. En esta parte involucraremos la
estrategia de internet y redes sociales y la estrategia de push y pull para

alcanzar mayor cobertura de ventas.

Con los portales ofreceremos al usuario, de forma facil e integrada el

acceso a una seria de recursos y servicios.
Con internet como intermedio alcanzaremos:

v Nuevos clientes

Mayor presencia global

Mayor margen beneficios

Relacion directa con el cliente final

Coste reducido

S ol B

Gran competencia en el mercado

4.7.5. Estrategia Organizacional

4.7.5.1.Gestion de Personal

Esta Gestion de Recursos Humanos es el proceso administrativo
aplicado al incremento y preservacion del esfuerzo, las practicas, la
salud, los conocimientos, las habilidades, etc., de los miembros de la
estructura, en beneficio de un sujeto, de la propia organizacion y del pais

en general.

Promover los incentivos y la motivacion del personal como algo
primordial para que los empleados logren una mayor productividad.
Seguir los pasos de:

v" Planeacién
v Organizacion

v" Integracion
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v" Direccion
v" Control

El sistema de incentivos en el plan comercial estd dado por las
bonificaciones segun el volumen de venta logrado y segun la realidad
que afronte la empresa.

4.7.5.2.Sistemas de Incentivos Comerciales

Disefiar un buen sistema de incentivos te garantiza un mejor desempefio.
Disefio desde arriba hacia abajo

Para definir un sistema de remuneraciones variables que motive al
equipo comercial a cumplir los objetivos de la empresa, lo primero a
tener en claro son esos objetivos. Por lo tanto, se empezara por arriba (el
conjunto de la empresa), luego definir metas para cada departamento
(incluido el comercial) y finalmente llegar a cada puesto de trabajo

comercial.
Incentivo por volumen

Es la variable mas habitual en la definicion de las comisiones
comerciales. Se establece un importe fijo por venta, o un porcentaje del
precio de venta, con la idea de que cuanto mas venda el comercial, mas

gane y del mismo modo maés gane la empresa.

Por supuesto, es muy importante vender mucho. Pero no es suficiente.
Es necesario vender bien, por lo que cabe analizar otras opciones para
definir los variables. Incentivos sobre resultados de la empresa o del

departamento.

Aunque por supuesto, la mayor parte de los incentivos de un comercial
debe estar relacionada con el desempefio de sus acciones profesionales
mas directas, merece la pena incluir indicadores mas generales en su
remuneracion, para que tenga interés en contribuir a los objetivos

globales de la compafiia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA '
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Comisiones para fuerza de ventas

El célculo de las comisiones de fuerza de ventas se realizara en funcion

a 03 aspectos:

- Foco de venta
- Ventas sobre cuota del mes
o Lacuota se compone por 03 aspectos: productos aves,
productos cerdos y otros productos.

- Control de Riesgos

Férmula de célculo de comision:

20% + 50% + 30%

La composicion de la comision esta dada por tres factores:

o El 20% de la comision total es por el Foco de venta, es decir sobre la
cobertura de las tres lineas de productos de la empresa.
o EI'50% de la comision cuota de venta.

o EI 30% de control de riesgo de morosidad.
Asi finalmente se lograra entregar el 100%
Existe una meta escalonada por cumplimiento de meta:

Tabla 21. Escala de Comisiones

20%

50%

30%

Escalon Foco Venta| Venta Cuota | Morosidad
25% 60% 70% Cuota | >13% a 15%
50% 70% 80% Cuota >11% a 13%
75% 80% 90% Cuota >9% a 11%
100% 85% 100% Cuota >7% a 9%
110% 90% 110% Cuota >5% a 7%
120% 100% 120% Cuota >5%
400 1000 600 2000

Fuente: Elaboracion Propia
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4.7.6. Andlisis de la Competencia

A continuacion, se detalla la comparativa de la empresa versus sus competidores actuales, se puede identificar que las empresas

mas representativas cuentan con disponibilidad de productos en la localidad. Por tanto, se puede aseverar la necesidad de tener un

almacén para tener disponibilidad de stock.

Tabla 22. Caracteristicas de la competencia

Analisis Externo - C i
EMPRESA PRODUCTOS REPRESENTADAS DISTRIBUCION PRECIOS PROMOCION
Avicultura Marcas globales Nivel nacional En promedio mayores Lanzamiento del producto en evento especializado para el sector
Porcicultura Fuerza de ventas propia en cada region|que los de la competencia Realizacion periodica de charlas tecnicas especializadas
Almacen centralizado Escala de descuentos y facilidades Publicidad impresa en revistas especializadas del sector
T de pago por volumen de compra Material publicitario impreso por producto actualizado periodicamente
Presencia en internet a traves de pagina web de la empresa
Participacion en ferias y exposiciones, seminarios, congresos y todo evento
asociado al sector, tanto a nivel regional, nacional e internacional
Avicultura Marcas globales Nivel nacional e Internacional En marcas globales los precios son Lanzamiento del producto en evento especializado para el sector
Porcicultura Marcas propias Fuerza de ventas propia similares a los de Bionova Realizacion periodica de charlas tecnicas especializadas
Ganaderia Produccion local Tiendas propias a nivel nacional En marcas propias tiene precios mas Publicidad impresa en revistas especializadas del sector
.., Animales de compaia Genericos bajos Material publicitario impreso por producto actualizado periodicamente
Agricultura Escala de descuentos y facilidades Presencia en internet a traves de pagina web de la empresa
de pago por volumen de compra Participacion en ferias y exposiciones, seminarios, congresos y todo evento
asociado al sector, tanto a nivel regional, nacional e internacional
Avicultura Marcas globales Nivel nacional e Internacional En marcas globales los precios son Lanzamiento del producto en evento especializado para el sector
Porcicultura Marcas propias Fuerza de ventas propia (Lima) similares a los de Bionova Realizacion periodica de charlas tecnicas especializadas
Ganaderia Produccion local En marcas propias tiene precios mas Publicidad impresa en revistas especializadas del sector
Acuacultura Genericos bajos Material publicitario impreso por producto actualizado periodicamente
ILENDER CORPORATION ; B .
Escala de descuentos y facilidades Presencia en internet a traves de pagina web de la empresa
de pago por volumen de compra Participacion en ferias y exposiciones, seminarios, congresos y todo evento
asociado al sector, tanto a nivel regional, nacional e internacional
Avicultura Marcas globales Nivel nacional e Internacional En marcas globales los precios son Lanzamiento del producto en evento especializado para el sector
Porcicultura Fuerza de ventas propia (Lima) similares a los de Bionova Realizacion periodica de charlas tecnicas especializadas
Ganaderia Escala de descuentos y facilidades Publicidad impresa en revistas especializadas del sector
e Acuacultura de pago por volumen de compra Material publicitario impreso por producto actualizado periodicamente
Animales de compafiia Presencia en internet a traves de pagina web de la empresa
Participacion en ferias y ici inarios, cong y todo evento
asociado al sector, tanto a nivel regional, nacional e internacional
Avicultura Marcas propias Nivel nacional e Internacional Bajos precios promedio en el mercado  [Lanzamiento del producto en evento especializado para el sector
Porcicultura Produccion local Fuerza de ventas propia (Lima) Escala de y faci periodica de charlas tecnicas especializadas
Ganaderia Genericos de pago por volumen de compra Publicidad impresa en revistas especializadas del sector
T Acuacultura Material publicitario impreso por producto actualizado periodicamente
Animales de compafiia Presencia en internet a traves de pagina web de la empresa
Camelidos Par enferiasy i , congi y todo evento
Agricultura asociado al sector, tanto a nivel regional, nacional e internacional
Avicultura Marcas globales Nivel nacional e Internacional En marcas globales los precios son Lanzamiento del producto en evento especializado para el sector
Porcicultura Marcas propias Fuerza de ventas propia (Lima) similares a los de Bionova Publicidad impresa en revistas especializadas del sector
Ganaderia Produccion local En marcas propias tiene precios mas Material publicitario impreso por producto actualizado periodicamente
QUIMTIA Genericos bajos Presencia en internet a traves de pagina web de la empresa
Escala de descuentos y Participacion en ferias y ici inarios, cong y todo evento
de pago por volumen de compra asociado al sector, tanto a nivel regional, nacional e internacional

Fuente: Elaboracién Propia
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4.7.7. Andlisis Financiero

4.7.7.1.Costos e Ingresos Actuales de la Empresa

Costos Totales de la Empresa

Los costos de totales estan compuestos por los costos de planilla, costos
fijos, de adquisicion de productos y finalmente comisiones y publicidad.,

estos anualmente ascienden a 87 855 soles.

Tabla 23. Resumen de Costos de Planilla Anual, en soles

1 Resumen de Planilla - Anual

Planilla (soles)
Planilla Administrativa 279,300
Planilla - Ventas 279,300
Total 558,600

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 24. Planilla Administrativa de la Empresa, en soles

Salario Base Costo Social Total Salario
Administrador General 5500 1815 7315
Administrador 2 2500 825 3325
Contador 1 4500 1485 5985
Almacenero 1 2500 825 3325
19950

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 25. Planilla de Fuerza de Ventas, en soles

Salario Base Costo Social Total Salario Comision
Supervisor 1 4000 1320 5320 2000
RTC - Lima Norte 2200 726 2926 2000
RTC - Lima Sur 2200 726 2926 2000
RTC - Sur Grande 2200 726 2926 2000
RTC - Norte Grande 2200 726 2926 2000
RTC - Lima Este y Oriente 2200 726 2926 2000
19950 12000

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 26. Costos fijos totales de la empresa, anualizados y en soles.

2 Resumen de Costos Fijos - Anual

Planilla [soles)
Alquiler de Local 0

Depreciacion Equipos 36,8395
Servicios Agua - Luz [ 14,040
Servicios varios [Vigilancia, Internet] 10,920
Telefonia - Celular 13.200

Insumos y Consumibles 12,000

Fotal FLss

Fuente: Elaboracion Propia

Los costos de la adquisicion de los productos y el costo de logistica

ascienden a un total de 8 816,940 soles en el afio.

Tabla 27. Costos de Adquisicion de Productos y Logistica, anualizados

y en soles.

3 Resumen Costos de Adquisicion de Productos - Anual

Costos (soles)
Costos de Productos £ 906,000
Costos Logisticos 890,600
Total 9 796,600

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, se estimaron los costos por comisiones, en el escenario que
todos los vendedores lleguen a su meta, ademas de otros gastos
publicitarios como eventos, merchadising y publicidad en medios, la
empresa no indico detalles de este gasto, pero el Gerente General estima

que asciende al 1% del valor de las ventas totales.
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Tabla 28. Costos de Comision por Ventas, anualizados y en soles.

4 Comisionesy publicidad por Ventas

Costos (soles)
Comision por Ventas 144,000
Otros gastos (1%) publicidad 106,497
Total 250,497

Fuente: Elaboracién Propia
Ingresos Totales de la Empresa

Los ingresos de la empresa basicamente estan dados por los ingresos de
ventas que realiza la empresa. En el 2017 la empresa registré un ingreso
total aproximado de 10,6 MM de soles en base a los 10 productos

analizados. Como se muestra en el cuadro siguiente.

Tabla 29. Ventas totales 2017, en soles

Venta afio Precios unitarios Precio Total
MILBOND-TX x 25KG 27,000 80 2 160,000
VANODINE x 25LT 540 30 16,200
SHIFT x 25LT 2,700 290 783,000
NEOMIX x 20 kg 450 660 297,000
LINCOSPECTIN x 20 KG 1,350 1050 1417,500
BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID 162,000 28 4 536,000
MICOFUNG x 25 KG 2,700 135 364,500
BAYCOX x 1LT 180 350 63,000
RATAMIX PELLETS x 5 KG 900 45 40,500
BRIO LIVER x 25 KG 10,800 90 972,000
10 649,700

Fuente: Elaboracion Propia
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4.7.7.2.Costos e Ingresos Proyectados con la Mejora

Costos Totales de la Empresa

Tabla 30. Resumen de Costos de Planilla Anual con la mejora, en soles

1 Resumen de Costos de Planillas Proyectada con Mejora - Anual

Planilla (soles)
Planilla Administrativa 325,850
Planilla - Ventas 368,676
Total 694,526

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 31. Planilla Administrativa de la Empresa con la mejora, en

soles

Salario Base Costo Social Total Salario
Administrador General 5500 1815 7315
Administrador 2 2500 825 3325
Contador 1 4500 1485 5985
Almacenero 1 2500 825 3325
Almacenero 2 - nuevo 2500 825 3325
23275

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la planilla de la fuerza de ventas, se adicionaron los costos
de contratar un nuevo Representante Técnico Comercial (RTC) para las

cuentas clave o Key Accounts (KA)

Tabla 32. Planilla de Fuerza de Ventas con la mejora, en soles

Salario Base Costo Social Total Salario Comision
Supervisor 1 4000 1320 5320 2000
RTC - Lima Norte 2200 726 2926 2000
RTC - Lima Sur 2200 726 2926 2000
RTC - Sur Grande 2200 726 2926 2000
RTC - Norte Grande 2200 726 2926 2000
RTC - Lima Este y Oriente 2200 726 2926 2000
RTC - KA 2800 924 3724 2000
Tele-venta 2000 660 2660 2000
26334 16000

Fuente: Elaboracion Propia
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Los costos de planilla estdn compuestos por la planilla administrativa,
que aumentd en 01 almacenero y la planilla comercial, que aumento en
01 RTC de Cuentas clave (KA) y 01 RTC de Televenta , estos
anualmente se proyectarian a 694 526 soles con la mejora.

Tabla 33. Costos fijos totales con la mejora, anualizados y en soles.

2 Resumen de Costos Fijos Proyectada con Mejora - Anual

Planilla (soles)
Alquiler de Local 0

Depreciacion Equipos 38,895
Servicios Agua - Luz 14,040
Servicios varios (Vigilancia, Internet) 10,920
Telefonia - Celular 13,200
Insumos y Consumibles 12,000
Total 89,055

Fuente: Elaboracion Propia

Los costos fijos, se incrementaron en 2 mil soles, debido a la adquisicion
de 03 nuevos equipos a través de leasing de cémputo (laptop) como
herramienta de trabajo para los nuevos colaboradores en almacén y

ventas.

Adicionalmente se consider6 la implementacion de un almacén en la
zona Sur de nuestro pais, por tener mayores accesos a las diferentes
zonas sur del pais, y por ser una de las zonas mas alejadas de Lima. Esta
inversion se realizara en el afio planificado y los célculos se han realizado

en funcidn a los costos anuales.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE &+ & UNIVERSIDAD

QhisB CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Tabla 34. Implementacion de un Almacén en el Sur del Pais (Arequipa)
- 200 m2

2.1. Implementacién de un Almacén en el Sur del Pais (Arequipa) - 200 m2

Planilla (soles)
Alquiler de Local 22800
Depreciacion Equipos 5,400
Servicios Agua - Luz 3,360
Servicios varios (Vigilancia, Internet) 12,000
Telefonia - Celular 1,200
Insumos y Consumibles 12,000
Total 56,760

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, los costos de la adquisicion de los productos y el costo de

logistica ascenderian a un total de 11 896,431 soles en el afio.

Tabla 35. Costos de Adquisicion de Productos y Logistica con la

mejora, anualizados y en soles.

3 Resumen Costos de Adquisicién de Productos Proyectada con Mejora - Anual

Costos (soles)
Costos de Productos 10 805,846
Costos Logisticos 1 080,585
Total 11 886,431

Finalmente existe costos por comisiones y publicidad, que proyectados
con la venta esperada ascienden a 335 802 soles en el afio pasado.

Tabla 36. Comisiones y publicidad por Ventas proyectadas con la

mejora.

4 Comisiones y publicidad por Ventas, Proyectada con Mejora

Costos (soles)
Comision por Ventas 192,000
Otros gastos (1%) publicidad 143,802
Total 335,802

Fuente: Elaboracion Propia
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Ingresos Proyectados Totales de la Empresa

Los ingresos de la empresa basicamente estan dados por los ingresos de
ventas que realiza la empresa. Para el 2018 y con las mejoras
implementadas, proyectando un incremento de las ventas en 21% con
respecto al afio pasado y se espera un ingreso total aproximado de 12.8
MM de soles. Como se muestra en el cuadro siguiente.

Tabla 37. Ventas totales proyectados, en soles

Venta aio Pl:ecn?s Precio Total
unitarios
MILBOND-TX x 25KG 28890 80 2 311,200
VANODINE x 25LT 578 30 17,340
SHIFT x 25LT 2839 290 837,810
NEOMIX x 20 kg 482 660 318,120
LINCOSPECTIN x 20 KG 1445 1050 1517,250
BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID 173340 28 4 853,520
MICOFUNG x 25 KG 2889 135 390,015
BAYCOX x 1LT 193 350 67,550
RATAMIX PELLETS x 5 KG 963 45 43,335
BRIO LIVER x 25 KG 11556 90 1 040,040
DEX ACIDBAC 3500 27 94,500
DEADLINE (PLAGAS) 15000 87.75 1316,250
12 806,930

Fuente: Elaboracion Propia

El crecimiento del 21% con respecto al afio pasado es debido a que se
incrementd en 2 RTC (KA y Televenta) la fuerza de ventas. Los
estimados de crecimiento se hicieron en funcion al promedio de cuota

por cada RTC los cuales se muestra a continuacion.
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Tabla 38. Cuota de venta promedio anual por los productos

analizados.
Cuota Anual
PRODUCTO )
Promedio
MILBOND-TX x 25KG 32778
VANODINE x 25LT 656
SHIFT x 25LT 3278
NEOMIX x 20 kg 546
LINCOSPECTIN x 20 KG 1639
BANDEJAS PORTAHUEVOSR 14 UNID 196668
MICOFUNG x 25 KG 3278
BAYCOX x 1LT 219
RATAMIX PELLETS x 5 KG 1093
BRIO LIVER x 25 KG 13111
DEX ACIDBAC 5000
DEADLINE (PLAGAS) 15000

Fuente: Elaboracion Propia

En funcion a este valor, y realizando una proyeccion conversadora en la
cual la gestion de cuenta clave (KA) y el apoyo de Televenta para
la gestion comercial incrementaria la cuota proporcional a 1 de
los actuales RTC de la empresa, tendriamos un incremento del
21% en todos los productos analizados. Puede presentarse un
escenario mas alentador, sin embargo, se hizo el analisis con este

supuesto tomando como referencia el escenario mas conservador.

4.7.7.3.Beneficio — Costo proyectado

Recapitulando los costos e ingresos totales, antes de impuestos, de la
empresa. Se puede ver que existe un incremento del 41% en la utilidad
bruta, esperando que con las mejoras se logre un crecimiento del 7% de
las ventas totales anuales de la empresa, en funcion a la gestion que
realizaria un vendedor adicional y una tele-venta que realizaria mayor
seguimiento a la venta. Esta mejora significaria 189 mil soles adicionales

a lo logrado en el 2017.
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Tabla 39. Resumen de Costos e Ingresos de la empresa, Anualizado y

en soles.
ACTUAL MEJORA
COSTOS TOTALES
1 Resumen de Costos de Comercializacién - Anual 558,600 694,526
2 Resumen de Costos Fijos - Anual 87,055 145,815
3 Resumen Costos de Adquisicion de Productos - Anual 8 816,940 11 886,431
4 Comisiones y publicidad por Ventas 250,497 335,802
| 9713092 | | 13062574 |
INGRESOS TOTALES | 10649700 | | 14380186 |
UTILIDAD BRUTA | 936608 | | 1317612 | 21%

381,004

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, realizando el analisis del beneficio costo del proyecto,
podemos ver que nos indica un B/C de 1.90, mayor a la unidad, por lo
que podemos afirmar que existe un beneficio de la inversion que

realizard la empresa. Con un beneficio adicional percibido de 381 mil

soles con respecto al 2017.

Tabla 40. Evaluacion de Beneficio- Costo con la Mejora.

Beneficio / Costo 1.96
Beneficio Esperado 381,004
Costos de Proyecto 194,686

FF.VV 89,376

Equipos 2,000

Nuevo Almacén 56,760
Almacenero 46,550

Fuente: Elaboracién Propia
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CONCLUSIONES

De acuerdo al trabajo realizado, se evaluaron los resultados obtenidos con
respecto al analisis de la empresa Bionova S.A.C. y se concluyeron los siguientes

puntos:

o Primero: Se identificaron las herramientas que se utilizaran para lograr la
elaboracion de la propuesta del plan comercial. Las herramientas escogidas
para su desarrollo fueron FODA, PESTE, MPEYEA y AMOFHIT para
realizar el anélisis de la situacion de la empresa y evaluacion de Marketing
Mix para determinar las mejoras a considerar para el plan comercial. En
trabajo se establecié un tiempo de 03 meses.

o Segundo: En cuanto andlisis situacional de la empresa a través del FODA,
se encontro que tiene potencial de mercado, debido a que sus fortalezas y
oportunidades, son mayores que sus amenazas y debilidades. Resaltando el
aspecto de que existe una mayor valoracion en las Oportunidades que cuenta
la empresa y el sector. En cuanto al andlisis del sector en el cual participa la
empresa, el analisis MPEYEA dio como resultado que el sector en de
caracteristicas competitivo, debido a la diversidad de empresas y
ultimamente a la venta directa de los laboratorios de renombre en el mercado
y los cuales de momento se encuentran con la representacion por la empresa.
Finalmente, en cuanto al analisis de los productos, su participacion en el
mercado Yy proyecciones de crecimiento.

o Tercero: En cuanto al andlisis interno de la empresa, se realizo a través de
AMOFHIT, en el cual se determind las deficiencias que tiene la empresa
como organizacion general, corroborando que existe sobre todo un
problema en las Operaciones y la Logistica, Finanzas y Contabilidad y
ademas en Marketing y Ventas. Estos tres aspectos se encuentran
relacionados al Plan Comercial que se espera para la organizacion.

o Cuarto: Considerando la informacion recabada se determind como
estrategia inicial de la empresa un crecimiento de las ventas en 15% sobre
la facturacion del 2017. Con la propuesta del plan comercial esta meta
superada debido a que se lograria 41% de incremento de ventas con respecto
al 2017, impulsado por el tipo de venta a través de la Televenta para clientes
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frecuentes y aumentar en 01 en el equipo comercial para lograr atender a las
cuentas claves (KA) de la empresa. La mayor presencia del area comercial
sera una garantia de crear nuevas oportunidades para negocios de la empresa
en diversas partes del pais, y por la disponibilidad de productos a través del
nuevo almacén en el Sur del pais.

o Quinto: La implementacion de un nuevo almacén en la region sur de nuestro
pais permitird que se pueda ampliar la cartera de clientes ademas de ofrecer
02 nuevos productos, el crecimiento proyectado de ventas de los 10
productos analizados sera alrededor del 21% con respecto al afio analizado
(2017) impulsado por la disponibilidad de productos y la fuerza de ventas
propuesta. Se determind una inversion de alrededor de los 60 mil soles, los
cuales ayudaran a que el producto se encuentre disponible en menor tiempo
y menor precio, por las mejoras en el stock disponible para el cliente. Si bien
al inicio del proyecto la idea era solo el incremento de clientes, esta se vio
materializada en las ganancias obtenidos por las proyecciones de ventas
esperando crecer en ese sentido.

o Finalmente, la factibilidad de establecer un plan comercial que logre
incrementar las ventas de la cartera de productos de la empresa Bionova
S.A.C fue demostrada a traves las proyecciones del incremento de ventas en
41% y un ingreso adicional de 381 mil soles proyectado a través del plan
establecido. El Beneficio-Costo esperado del proyecto es de 1.11, por lo
que, al ser mayor a la unidad, se encuentra como beneficioso para la empresa
Bionova S.A.C. Resultado que ratifica que el plan Comercial es una
oportunidad para el desarrollo sostenible de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda:

e Primero: Debe considerarse como modelos establecidos el analisis de
las matrices que se utilizaron en el presente trabajo, asi como las
herramientas de analisis para poder establecer relaciones y generar
modelos integrales que permitan evidencias los problemas reales de las
empresas.

e Segundo: La implementacién del plan de comercializacion elaborado
para la empresa Bionova S.A.C., tomando en cuenta todos los puntos de
desarrollo del mismo y ampliando la estrategia de comercializacion para
lograr el incremento de 15% de las ventas totales de la empresa. Este
plan debe ser puesto en marcha en funcion a los lineamientos
establecidos en el presente plan para comprobar su efectividad en la
ejecucion.

e Tercero: Realizar un anélisis detallado de la base de datos de los clientes
de la empresa, a manera de poder segmentarlos y lograr “personalizar”
sus pedidos y atender a todas sus necesidades de manera efectiva,
proyectando sus necesidades y utilizando la fuerza de Televentas para
ejecutarlo. Asi mismo entender la estacionalidad y puntos de
reabastecimiento del cliente a manera de ofrecer un servicio oportuno
para su negocio.

e Cuarto: Los planes comerciales deben ser desarrollados con apoyo de
las gerencias y compromiso, considerando que existira un plan de
inversiones en el mismo y que considere adicionalmente el plan de
incentivos. Los gerentes, como en el caso de Bionova S.A.C. deben ser
los primeros en motivar a la organizacién a que se impulsen este tipo de
planes con el objetivo que lograr mayor sostenibilidad del negocio.

e Quinto: Realizar mayores estudios acerca del uso del método de 4P + 3P
en empresas de Arequipa, promoviendo su uso a través de la carrera de
Administracion. Ampliando en conocimientos de inteligencia de
negocio, gestion de equipos de trabajo en ventas y pronosticos de ventas
y campafias tacticas dentro de los planes de comercializacion. Estos
planes pueden ser elaborados por alumnos de la facultad, aplicando sus
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conocimientos en organizaciones de nuestra realidad local y comprobar
las teorias estudiadas y ampliarlas en el futuro para que sean mejor

adaptadas a las necesidades del mercado actual de nuestro pais.
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ANEXOS

ANEXO 1. FICHAS TECNICAS DE PRODUCTOS

MILBOND-TX

Descripcion

Secuestrante o adsorbente de micotoxinas

Composicion:

Aluminosilicato de calcio y sodio hidratado

Caracteristicas

Humedad, 6.7%

pH, 7.1- 8.5

Tamaiio de particula, 28 micrones

Capacidad intercambio Catidnico, 56 mEq/100 g

Espectro de Adsorcion

Afl@toxinas, 100%

Alcaloides del ergot, 100%

Fumonisinas, 97%

Ocratoxinas, 85%

Zearalenona, 65%

Elementos diferenciales - valor afiadido

MILBOND-TX, Tiene una capacidad de adsorcién al

100% de afl@toxinaBlapH3,5,7y9.

Usando en raciones altamente contaminadas con Afl&toxina B1,
se alcanzan los mismos parametros productivos que con
alimentos no contaminados.

Por su estructura molecular y menor tamafo de particula

(28 micras) tiene una mayor drea de adsorcidn versus otros
productos comerciales.

Es un producto seguro hasta 8 veces la dosis recomendada sin
presentar efectos negativos en pollos de carne y gallinas ponedoras.
No interfiBire en el metabolismo de minerales.

Es uno de los productos con menor humedad (6.7%), lo que
signia mayor proporcién de principio activo por unidad de
peso.

BAYCOX 2.5%

Descripcion

Coccidicida para aves Solucidn oral

Composicion:

Cada 100 mL contienen:

Toltrazuril 2.5g

Excipientes hidrosolubles c.s.p 100 ml.

Caracteristicas

Coccidicida de amplio espectro efectivo para el tratamiento y control de la coccidiosis aviar.

Baycox® 2.5% ejerce un efecto coccidicida en todos los estadios de desarrollo intracelular de la coccidia
Elementos diferenciales - valor afiadido

La accion de Baycox® 2.5% es totalmente nueva, pues actua contra todas las coccidias sin excepcion

El ingrediente activo asi como su formulacidn son muy estables

Baycox® 2.5% es completamente seguro para las aves, tiene un alto margen de

seguridad, siendo bien tolerado incluso hasta 10 veces la dosis recomendada

Baycox® 2.5% es compatible con aditivos alimenticios, otros antimicrobianos, y

medicamentos cominmente usados en la produccidn avicola.

Baycox® 2.5 % no interviene con la absorcién de nutrientes, no altera el consumo de agua ni de alimento

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
' CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

RATAMIX PELLET

Descripcion

Rodenticida monoddsico
Composicion:

Cada 100 g de producto contienen:
Bromadiolona
FIPFONI| oo

Benzoato de Denantonio (BITREX®) ............... 0,001g

Caracteristicas

Formulado en base a una atractiva y fresca mezcla de cereales y granos para el

control de todas las especies de roedores de importancia en la produccion pecuaria
Elementos diferenciales - valor afiadido

Posee Benzoato de Denatonium, una sustancia preventiva de la ingesta humana

accidental, lo que incrementa su coeficiente de seguridad para manipuladores

Contiene Fipronil, un potente insecticida que posee un excepcional efecto de control sobre
las pulgas y otros ectoparasitos presentes en los roedores (garrapatas, piojos, acaros)

VANODINE

Descripcion

Formula desinfectante en base a Yodo

Composicion:

lodo Total 2.5%

Acido Sulfurico 8.0%

Acido fosférico 12.5%

Caracteristicas

Vanodine* Es un desinfectante todo propdsito
compuesto de iodoéforo.

Es un Bactericida, fungicida y virlcida

Vanodine* Ofrece una efigaz proteccidn contra un amplio
rango de enfermedades causadas por microorganismos patogenos
Elementos diferenciales - valor ahadido

Férmula Original

Vanodine* esta compuesta por una férmula original de
Yodo Surfactante + acidos inorganicos que asegura un pH
acido por debajo de pH3.

Efectividad Bajo condiciones Adversas

Vanodine* Ha comprobado su efectividad bajo condiciones
adversas como en presencia de baja temperaturay
suelos duros.

Maximo Poder Desinfectante

Vanodine* confi@re un maximo poder de desinfeccion
gracias a la acidez de su formula.

Vanodine* posee un Surfactante Patentado

El Surfactante Patentado estabiliza el Yodo asegurando un
maximo poder residual.

Estudios minuciosos lo respaldan y garantizan

Producto y Férmula, Avalado por estudios -Tesis, #379
FMV Universidad Nacional San Luis Gonzaga.

Vanodine* si cumple su propdsito

Es 100% efiaz en sus dosis recomendadas
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SHIFT

Descripcion

Detergente removedory limpiador formulado para uso pecuario
Composicion:

Hidroxido de Sodio 1%

Triacetato nitrilo de Sodio 11.30%

Surfactante no idnico 3.35%

Surfactante anfotérico 3.35%

Caracteristicas

Shift* Es un potente detergente concentrado de alto
rendimiento que remueve y limpia materia organicay
suciedad. Shift* es efi€az para su uso en todo tipo de
magquinas de lavado en baja o alta presion.

Ideal para todo tipo de limpieza desde pisos, paredesy
techos, asi como para la limpieza de equipamento y vehiculos
Elementos diferenciales - valor afadido

Shift* ablanda el agua para su maxima actividad

Previene la precipitacion de las sales de aguas duras,
impidiendo asi que interfleran con la remocién de la
suciedad y la formacién de espuma.

Shift* no neutraliza los desinfectantes

Posee surfactantes adecuados que en forma conjunta
trabajan sinérgicamente y son especificos para el sector
pecuario.

Remueve la materia organica

Shift* rehidrata y remueve la materia organica y suciedad
de las superfiies, haciéndolas solubles y facilitando su
eliminacion.

Shift* es practico de usar

Es de facil y rapido enjuague, ahorrando asi agua y tiempo
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LINCO SPECTIN

Descripcion

Antibiotico promotor de crecimiento

Composicion:

Clorhidrato de LincomiCing ......cuuvvveieeeeeeiinniiiiieeeee e e 22gr.

Sulfato de Espectinomicina tetrahidratado .........ccccccceeeunneeee 22gr.
EXCIPIE@NTES €S, evvunerernneeeinineeiiieeettiie e e et e e et e e e et e eeetaeereneeeeenas 1000 gr.
Caracteristicas

Contiene lincomicina y espectinomicina para administrarse via alimento concentrado.
Ambos antibidticos en combinacién, presentan un efecto aditivo de sus respectivos
espectros, incluso un efecto sinérgico

Elementos diferenciales - valor afiadido

Antibidtico de Amplio espectro Gram (-), Gram (+) y Mycoplasmas
Combinacidn antibidtica de “efecto aditivo y sinérgico” de sus
respectivos espectros.

La efigacia de la combinacidn resulta ser superior que la de los
antibidticos por separado.

La actividad “in vitro” incluye: Micoplasma G y MicoplasmaS,
Staphilococcus, Streptococcus,Clostridium, Corynebacterium,
Haemophilus, E. coli.

Como promotor nutricional mejora los pardmetros productivos:

menor mortalidad, mejores pesos y mejor conversion alimenticia.

BANDEJAS PORTAHUEVOS

Descripcion

Bandejas para el transporte de huevos

Composicion:

Bandeja elaborada por el proceso de Pulpa Moldeada de Papel procedente de materiales reciclados
Caracteristicas

El proceso de secado en el rango de 250°C a 300°C, garantiza condiciones de inocuidad, libre de organismos patégenos
y sustancias que alteren la calidad del producto

Producto debe ser almacenado en parihuelas.

Temperatura de almacenamiento < 37°C

Humedad Relativa del almacén < 70%

Zona limpia

Elementos diferenciales - valor afiadido

Inocuidad garantizada por el proceso de secado

Asegura una excelente presentacion de los huevos en el mercado

Pueden producirse en colores especiales a solicitud del cliente para diferenciar su producto
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FT BRIO LIVER

Descripcion

Aditivo nutricional hepatoprotector en polvo para aves
Composicion:

Cloruro de colina

Sorbitol

DL-metionina

Extractos de plantas (romero, cardo mariano, alcachofa y boldo)
Carbonato de calcio

Cenizas 49,4%

Humedad 1.2%

Caracteristicas

Aditivo en polvo para aves, para limpiar el higado y los rifiones
Contraindicaciones ninguna

Elementos diferenciales - valor ailadido

Incompatibilidad con alimentos ninguna

Incompatibilidad con otros aditivos ninguna

Imcompatibilidad con medicamentos ninguna

Maximiza el funcionamiento del higado y los rifiones

Mantiene el consumo de alimento y mejora el metabolismo digestivo

MICOFUNG
Descripcion
Antifungico
Composicion:
Mezcla de acidos organicos y extractos naturales con una potencia equivalente en acido
del 50%

Acido Acetico

Propionato de cal

Acido propionico

Acido formico

Acido sorbico

4-hidroxibenzoato de etilo, 4-hidroxibenzoato de propilo
Extracto de semillas citricas

Caracteristicas

No presenta contraindicaciones

No se conocen incompatibilidades

No se han descrito efectos secundarios

Elementos diferenciales - valor afadido

Composicion sinergica que permite maxima potencia antifungica
Facil manipulacion menos irritante que la mayoria de antifungicos
Excipiente idoneo que le confiere mayor poder residual
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NEOMIX

Descripcion

Antibiotico de amplio espectro para combatir infecciones bacterianas gastrointestinales
Composicion:

Contiene 154 gr de neomicina base por kg de premezcla

Caracteristicas

Ideal para el tratamiento de enfermedades entericas de las aves, especialmente pollos
De rapido efecto y facil uso, se emplea como primera eleccion en tratamiento de enfermedades
entericas que afectan a las aves

Elementos diferenciales - valor afiadido

Producto de baja absorcion, que alcanza niveles muy altos en tejido gastrointestinal

No deja residuos en huevos o carne, ni reduce postura o peso de huevos

Estable en un amplio rango de pH2a 9, (actividad desde el buche hasta la cloaca)
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ANEXO 2. COMPARATIVO DE PRECIOS

BIONOVA |MONTANAS.A|MONTANAS.A| ILENDER ILENDER INVETSA DROGAVET QUIMTIA QUIMTIA
Precios MARCAS MARCAS MARCAS MARCAS MARCAS MARCAS MARCAS MARCAS
PRODUCTOS BIONOVA unitarios GLOBALES PROPIAS GLOBALES PROPIAS GLOBALES PROPIAS GLOBALES PROPIAS PROMEDIO
MILBOND-TX x 25KG 80.00 85.00 82.00 85.00 55.00 92.00 80
VANODINE x 25LT 30.00 20.00 35.00 30.00 18.00 22.00 25
SHIFT x 25LT 290.00 260.00 290.00 280.00 245.00 255.00 266
NEOMIX x 20 kg 660.00 650.00 510.00 660.00 595.00 685.00 620
LINCOSPECTIN x 20 KG 1050.00 900.00 1180.00 1030.00 895.00 910.00 983
BANDEJAS PORTAHUEVOS x 140 UNID| 28.00 16.00 20.00 35.00 18.00 30.00 24
MICOFUNG x 25 KG 135.00 140.00 140.00 130.00 105.00 105.00 124
BAYCOXx 1LT 350.00 345.00 365.00 370.00 310.00 310.00 340
RATAMIX PELLETS x 5 KG 45.00 30.00 34.00 50.00 28.00 50.00 38
BRIO LIVER x 25 KG 90.00 72.00 75.00 110.00 65.00 85.00 81

Fuente: Bionova S.A.C. Elaboracion Propia
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