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Resumen ejecutivo

El objetivo del presente estudio es disefiar un plan de marketing para que Fosac, empresa que
brinda servicio de abastecimiento de enmiendas organicas, aumente su penetracion en el mercado
iquefio de vid y palto de 5,6 % (PEN 2,5 M) a por 1o menos 30 % (PEN 13,3 M) en un periodo de
cinco afos con una TIR de 903 %.

Actualmente, la empresa concentra el 74 % de su facturacion en 6 empresas de esta region, el otro
26 % se reparte en otras 29 cuentas del resto del pais. Tal distribucion brinda condiciones para la
implementacion de una estrategia de gestion de clientes basada en el enfoque de cuentas clave
con el objetivo de aumentar la rentabilidad operacional. Asimismo, el estudio de mercado
permitio identificar que existen 42 empresas en esta zona, y que el 40 % estaria dispuesto a utilizar

sus productos.

El segmento de estudio estd constituido por empresas de la agroindustria iquefia de mas de
cincuenta hectéreas de los cultivos de vid y palto. Esto se plante6 asi por tratarse de los cultivos
en los que Fosac tiene mayor penetracion en la region y, ademas, por constituir una buena
oportunidad tanto en el corto como en el mediano plazo, ya que las exportaciones de dichos
frutales han crecido 18 % y 43 % en la campafia 2018-19 respecto al periodo anterior. Es por ello
que Fosac busca afianzar el know how desarrollado en estos cultivos en la region Ica para
posteriormente empezar a desarrollar mercados en el norte y centro del pais, sin descartar la

opcion de internacionalizacion que también se presenta como una alternativa atractiva.
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Capitulo I. Introduccion

El crecimiento y desarrollo de la agroindustria peruana se concentra en las regiones costeras del
pais. Es asi que tres de los cuatro productos mas exportados del Pert proceden de Piura,
Lambayeque, La Libertad, Ancash, Lima e Ica.

Uno de los problemas mas relevantes de la agricultura en la costa peruana es el manejo del agua
y el acondicionamiento del suelo de cultivo. Mientras que el primero se concentra en la adecuada
extraccion y distribucion del recurso hidrico durante el cultivo, el segundo lo hace por medio de
la labranza oportuna y elevando el contenido de materia organica del suelo de la zona de cultivo
—a través de la aplicacion de enmiendas'- durante todas sus fases. Dichas fases son son previas a
la instalacién, durante la instalacion y a lo largo de los periodos productivos (campafias). Estos
procedimientos se llevan a cabo con la finalidad de incrementar la retencion de agua del suelo,

ademas de brindar el soporte de nutrientes de fuente organica que necesita el cultivo.

Existen estudios de cultivos en zonas costeras que sustentan que aquellos que recibieron
enmiendas organicas tienen mejores rendimientos que aquellos que no lo hicieron (L6pez 2007).
Es asi que los empresarios agricolas de la costa peruana tienen claro que para obtener los mejores

resultados para sus cultivos es necesario emplear enmiendas organicas solidas o liquidas.

Ica se posiciona dentro de las top cinco regiones agroexportadoras del Perd (Diario Gestion 2018),
con 7.640 hectareas de vid y 2.240 hectareas de palto (SENASA 2018). El 100 % de la
agroindustria de los cultivos de palto y vid emplean enmiendas organicas sélidas. La categoria
tiene los siguientes productos:

- Estiércol de ganado bovino “guano de inverna” (67,6 %)

- Compost (29,7 %)

- Gallinaza (2,7 %)

Si bien el producto de mayor funcionalidad es el compost, el estiércol de ganado bovino es el
lider de la categoria por su bajo precio y alta disponibilidad. Aun asi, por tratarse de una enmienda
“cruda”, posee caracteristicas negativas para el sistema agricola:

- Quema las raices de los cultivos, disminuyendo los rendimientos de cosecha e incluso puede

llegar a estresar y matar al cultivo.

! Enmienda: cualquier sustancia organica o mineral de origen natural o sintético con capacidad de modificar
caracteristicas fisicas, quimicas o biolégicas del suelo del campo de cultivo. Por ejemplo: cal, yeso, compost, etc.



- Disemina semillas de malezas, incrementando los gastos en herbicidas, mano de obra y horas
maquina para el desmalezado.

- Atractante de plagas?.

- Baja eficacia por su alto nivel de impurezas (mayor a 25 %).

- Baja eficiencia, ya que al no estar 100 % descompuesto, toma de seis a nueve meses oxidarse
segun el estado hidrico del campo y la disposicién de nitrégeno para empezar a serle Gtil al

cultivo.

Adicionalmente, el abastecimiento de estiércol es riesgoso para las empresas de agroindustria por
carecer de lo siguiente:

- Garantias de producto que respalden y avalen las aplicaciones

- Seriedad en la programacion de entregas al fundo

- Soporte técnico y seguimiento

Sobre la base de lo expuesto, existe una gran oportunidad de desarrollar un sistema de
abastecimiento de enmiendas organicas sélidas y liquidas que se diferencie por un servicio pre y
postventa personalizado que genere mayor valor (por ejemplo, servicio de diagnostico y
monitoreo de fertilidad bioldgica de suelos de cultivo®). De la mano de esta oportunidad, Fosac
€S una empresa peruana que resuelve esta necesidad gracias a sus quince afos de experiencia en
el desarrollo, produccién y comercializacion de enmiendas organicas sélidas y liquidas. Por lo
tanto, el presente trabajo esta enfocado en el cliente de agroindustria de palto y vid de mas de
cincuenta hectareas de la region Ica. Este segmento se caracteriza por poseer sistemas intensivos
de produccion de alta tecnologia (material vegetal de alta calidad, empleo de sistemas de riego
tecnificado, certificacion de procesos de produccion, etc.), que abastecen mercados globales de
fruta. Dentro de estas organizaciones encontramos a los jefes o administradores de campo?,
gerentes agricolas y gerentes generales, los cuales, segin cada caso particular, tienen el rol de

decisor sobre la eleccion del servicio de abastecimiento.

A largo plazo, el empleo adecuado de enmiendas organicas sélidas y liquidas permitira disminuir

la inversion en fertilizantes sintéticos. Esto contribuird a reducir el impacto ambiental® y, en

2 Como los escarabajos del género Gymnetis sp.

3 Esta propuesta de valor solo serd otorgada a aquellos prospectos que tengan el perfil adecuado para un esquema de
trabajo de cuentas clave.

4 Estos pueden ser bachilleres de agronomia o técnicos agricolas que se caracterizan por estar orientados al resultado.
Existen casos donde estos cargos trabajan con remuneraciones 100% variables y dependientes de la rentabilidad
obtenida en la campafia de cosecha.

5 e.g. Walmart esta recomendando estudios de calculo de huella de carbono y huella hidrica a sus proveedores de
banano, uvay palta.



general, a minimizar los costos de produccion de los sistemas agricolas. Existe evidencia de que
estas implementaciones, ademas, permitiran obtener distinciones especiales para los productos

exportables®, aumentando su valor para el usuario final.

El capitulo | comprende la introduccidn al tema: comercializacion de enmiendas organicas sélidas
y liquidas de la empresa Fosac para la agroindustria iquefia de palto y vid. El capitulo Il contiene
todo lo relevante al diagndstico del sector y la situacion actual de la empresa.

El capitulo I11 se concentra en la presentacion de los hallazgos y conclusiones de la investigacién
de mercados, mientras que el capitulo IV muestra la propuesta del plan estratégico disefiado para
cumplir los objetivos de la empresa. El capitulo V enlista y detalla los pormenores del mix de

marketing y el capitulo VI la validacion financiera de la propuesta presentada.

6 Costa Rica ya posee propuestas como “Banano Carbono Neutral”.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macroentorno: Pestel

1.1.Entorno politico

El aprovechamiento de los fondos concursables del gobierno peruano se presenta como la

principal oportunidad del entorno politico.

Tabla 1. Entorno politico

innovacion (Inndvate 2018)

medio de los cuales cofinancia
proyectos de innovacion para la
empresa privada.

Variable Descripcion Impacto Decision

Inestabilidad politica Ahuyenta o ralentiza el inicio de A Mantenerse alerta y constante
nuevos proyectos agricolas en el comunicacion para conocer su
pais. efecto sobre el publico

objetivo.

Incierta situacion del régimen | La especulacion alrededor de la A Mantenerse alerta y constante

laboral agrario (Diario El | vigencia de este paquete de comunicacion para conocer su

Comercio 2018) promocién de la agricultura efecto sobre el publico
afecta negativamente el inicio de objetivo.
nuevos proyectos.

Falta de obras hidrologicas | EI recurso hidrico no es A Mantenerse alerta y constante

(Diario EI Comercio 2018) correctamente administrado v, comunicacion para conocer su
por lo tanto, se convierte en efecto sobre el publico
limitante para la ampliacion de la objetivo.
frontera agricola.

Corrupciéon dentro de los | EI Estado efecta compra de A No participar en licitaciones

procesos de compra de las | enmiendas organicas por medio estatales.

entidades del estado (Agraria.pe | de diversas instituciones.

2016)

Promocion de investigacion e | El Estado posee programas por o} Culminar el actual proyecto y

postular  nuevamente
seguir cofinanciando 1+D

para

Fuente: Elaboracion propia

1.2.Entorno econémico

La carencia de herramientas financieras adecuadas a la medida de las operaciones de la empresa

se constituye como la principal amenaza del entorno econémico.




Tabla 2. Entorno econémico

Variable Descripcion Impacto | Decisién

Sector agricola creciente (4 %) | Relevancia creciente del sector | O Buscar otros sectores de

(Diario EI Comercio 2018) agro y su contribucion al PBI (6 % desarrollo para no depender
del PBI) (Alerta econémica 2019) solo del agro.

Mercado para palta procedente | El afio 2018 las exportaciones de | O Prospeccion a empresas de

de Perd en crecimiento palta crecieron 43 % (Diario este cultivo

Gestion 2019)

Tendencia del sector a la | Empresas estan produciendo sus | A Estar al tanto de los precios de
disminucién de costos de | propias enmiendas organicas (10 % la competencia directa e
produccién de las empresas de Ica lo llevan a indirecta (monitoreo
cabo)’ mensual)
Produccion creciente de uva de | Las exportaciones del 2018-19 | O Prospeccion a empresas de
mesa para exportacion crecieron 17 % con respecto al este cultivo
periodo anterior (Diario Gestion
2019)
Productos financieros limitados | Histdricamente el sector | A Buscar nuevas entidades
y con altas tasas (Diario El | agropecuario ha sido caracterizado financieras dentro y fuera del
Comercio 2018, Ravines 2017) | por presentar mayor deterioro de pais. Asimismo mejorar las
sus carteras crediticias. condiciones de venta para

reducir los créditos.

Migracion de sistemas | Las empresas agroindustriales | O Exaltar la formalidad de la
informales de abastecimiento a | buscan proveedores que les brinden empresa (Certificacion 1SO
sistemas formales mayores garantias. 9001)

Fuente: Elaboracion propia

1.3.Entorno socio demograéfico
La tendencia creciente del consumo de carne generara mas oferta de insumos tanto para
Fertilizantes Organicos S.A.C. como para la competencia existente. Asimismo puede estimular el

establecimiento de nuevas empresas comercializadores de enmiendas organicas sélidas y liquidas.

Tabla 3. Entorno sociodemografico

Variable Descripcion Impacto | Decision

Crecimiento del sector ganadero | Aumenta la oferta de insumos | O Visitar empresas de engorde

para bovinos de carne por | para la produccion de enmiendas de ganado bovino para

creciente consumo de carne® organicas. establecer operaciones de
abastecimiento con mejores
condiciones.

" Hallazgo del sondeo de mercado llevado a cabo por el equipo.
8 Entrevista a expertos



Variable Descripcion Impacto | Decision
Creciente corriente de consumo | Afecta directamente el empleo de | O Remapear  empresas  de
de alimentos organicos (Diario | enmiendas organicas certificadas agricultura organica

Correo 2018) para la fertilizacion de los

cultivos.

certificada para desarrollar
propuesta de valor especial.

Fuente: Elaboracion propia

1.4.Entorno tecnol6gico

La agricultura peruana estéa en pleno desarrollo tecnolégico fomentado por la demanda de valor
de parte de los clientes del exterior (compradores de fruta) y también es impulsado por la

constante busqueda de mejoras en la economia de recursos de los procesos productivos de la

agroindustria.

Tabla 4. Entorno tecnolégico

Variable Descripcion Impacto | Decision

Mejora en los procesos de | Cada vez existe masrigorenlos | O Implementar mejoras en los

instalacion de plantaciones estudios del suelo y las técnicas sistemas de aplicaciéon de las
de abonamiento y plantacion. enmiendas en campo.
De esta forma la empresa Asimismo desarrollar nuevos
garantiza una explotacion mas servicios para esta etapa de los
eficiente y rentable del recurso sistemas  agricolas  (poner
suelo. ejemplo)

Ingreso de nuevas variedades de | Esto influye directamente sobre | O Llevar a cabo pruebas de

uva de mesa (Red Agricola2018) | la  rentabilidad  de las campo con estas nuevas
operaciones  agricolas  del variedades para contar a finales
cliente, asi como su capacidad del 2019 con evidencia
de inversion en insumos y validada de los efectos de los
servicios de mayor calidad. productos.

Nuevas tecnologias de Permite ampliar la frontera | O Monitorear la compatibilidad

riego (Red Agricola 2018) agricola  con una  mejor de estas tecnologias con los
administracion  del  recurso productos.
hidrico.

Fuente: Elaboracion propia

1.5.Entorno ecol6gico

El impacto de la agricultura convencional sobre el estado de los suelos agricolas lo convierten en
foco de interés de las actividades de conservacion y sostenibilidad de las empresas

agroindustriales.



Tabla 5. Entorno ecoldgico

Variable Descripcion Impacto | Decisién
Suelos costeros de baja | El bajo nivel de materia organica | O Continuar con el desarrollo de
fertilidad del suelo (MO < 0,5 %) exige la alte_rnativas que pe_rmitan el
aplicacién de enmiendas organicas mejor aprovechamwn@o el
P suelo costero (por ejemplo
para el establecimiento de . s
plantaciones.® bficterlas solubilizadoras de
fésforo).
Incertidumbre del | Reduccion de la frontera agricola | A Enfocar el trabajo comercial
abastecimiento de agua debido al debilitamiento de la en los cultivos de mayor
reserva acuifera de la region Ica. rentabilidad en Ica. Explorar
el mercado en otras regiones
con otra situacion del estado
hidrico.
Deficiente  prevision  para | Las variaciones climaticas y los | A Establecer un sistema de
eventos  climaticos (Diario | fendbmenos  generan  grandes monitoreo  de  variables
Gestidn, 2017). problemas a los sistemas agricolas. climéticas (estacion
meteorologica de  finca)
Establecer un plan de
emergencia en caso de
ocurrencias.
Mayor relevancia del impacto | EI uso de enmiendas organicas | O Promover las consultorias
ambiental de las empresas | ayuda a reducir el wuso de para  revalorizacion de
(Diario La Prensa 2018). fertilizantes sintéticos que tienen un residuos de la agroindustria.
impacto  negativo  sobre  los
ecosistemas agricolas.
Contaminaciéon y degradacion | El uso indiscriminado de pesticidas | O Desarrollar propuestas para
de suelos agricolas (Perd | y fertilizantes sintéticos junto con atender a las empresas que
Ecoldgico 2018). un mal manejo de riego y suelos tengan este problema en
aumenta afio a afio la inversion en niveles medios y altos (por
abonamiento. ejemplo, servicio de
monitoreo  biolégico  de
suelos).

Fuente: Elaboracion propia

1.6.Entorno legal

Mientras el mercado exterior aumenta sus exigencias a las empresas de agroindustria, las
instituciones peruanas aun no intervienen en la legislacion, normado, control y supervision de las
actividades relacionadas a fertilizantes, lo que comprende también a las enmiendas organicas y

liquidas.

9 Entrevistas a profundidad.



Tabla 6. Entorno legal

Variable Descripcion Impacto | Decision

Incierta permanencia de la ley de | Desde el afio 2007 la categoriade | A Promover las consultorias para
exoneracién de IGV (SUNAT | enmiendas organicas cuenta con revalorizacion de residuos de
2018). la exoneracion del pago de IGV. la agroindustria y el servicio

de monitoreo biolégico de
suelos, ya que ambos estan
gravados con IGV.

Rol deficiente de las autoridades | SENASA  no  regula las | A Mantenerse alerta y constante

10 actividades de produccion vy comunicacion con la
comercializacion de fertilizantes. institucion.

Normativas y certificaciones | Cada afio los mercados globales | O Mantenerse alerta y constante

para exportar aumentan su | solicitan mas requisitos para comunicacion para estar al dia

exigencia y rigidez ingresar. con las acreditaciones

pertinentes.

Fuente: Elaboracion propia

1.7.Conclusiones del macroentorno

Los suelos costeros demandan materia orgénica y el territorio peruano presenta un panorama
favorable e incluso muy permisivo para inversiones en la categoria de enmiendas orgénicas
solidas y liquidas para agricultura. La bonanza y crecimiento del sector junto con la falta de
legislacion normativa local permiten que todos los afios el nimero de empresas nuevas aumente.
Aun asi, la falta de prevision de las tendencias del mercado y el bajo indice de formalidad solo

permiten que un pequefio grupo de empresas se mantenga vigente.

2. Analisis del microentorno: Porter

2.1.Competidores potenciales: riesgo medio

Las empresas que actualmente se encuentran en el negocio de enmiendas organicas enfrentan las
condiciones de competencia mas pura: competencia perfecta (Parkin 2014). En este mercado
existen muchas empresas (formales e informales) que venden productos idénticos a muchos
compradores, no hay restricciones para entrar al mercado, las empresas establecidas no tienen
ventajas contundentes o tangibles con respecto a las nuevas; los vendedores y compradores estan

bien informados acerca de los precios. Por lo enunciado, constantemente aparecen nuevos

10 Se adjunta documento de Senasa (anexo 17).



emprendimientos ya sea en la produccion o en la comercializacion de enmiendas orgénicas solidas
y liquidas. En la mayoria de casos, estos emprendimientos carecen de formalidad y son de
pequefia escala (produccion anual menor a mil toneladas de enmiendas organicas o cincuenta mil
litros de enmiendas organicas liquidas). La informalidad del sector y la carencia de un registro
por parte de Senasa no permite el dimensionamiento e identificacion correctos de este tipo de
competidores. En la tabla 8 se puede revisar una lista de las principales empresas competidoras
para la categoria de enmiendas sélidas y para la de enmiendas liquidas.

2.2.Poder de negociacién de los clientes: riesgo alto

Los clientes poseen informacion detallada de las ofertas de las empresas proveedoras. Sus altos

volimenes de compra y las bajas barreras de cambio les brinda un alto poder de negociacién.

Tabla 7. Clientes y su posicién de negociacion

Compradores Cantidad Barreras de cambio | Poder de negociacion
Agroindustria de vid 238 empresas | Baja Alto
Agroindustria de palto | 165 empresas | Baja Alto

Fuente: Elaboracion propia

2.3.Productos sustitutos: riesgo medio

Larivalidad en el sector de agricultura y especificamente en los productos de enmiendas organicas
es de riesgo medio. Ademas de contar con bastantes competidores, cada uno de ellos ofrece uno
0 mas productos de la categoria de enmiendas organicas sélidas (por ejemplo estiércol, humus de
lombriz, compost, gallinaza, entre otros). Esta oferta variada genera gran namero de alternativas
para los decisores, los cuales definen en funcion de experiencias de uso en periodos anteriores y
en la percepcién del responsable de la aplicacién (por ejemplo jefe de fundo, jefe de operaciones,

gerente agricola, administrador, entre otros).

Tabla 8. Competidores y productos sustitutos del MO-STD Solum y del Accentens

E;gg:cm de Empresa Sustituto ’r\::/\({iell dad de
MO-STD Solum Spolcom S.A.C. Estiércol y humus de lombriz Alto
MO-STD Solum Guaneros informales Estiércol y compost Alto
MO-STD Solum Guaneros formales Estiércol y compost Alto
MO-STD Solum Abonos San Miguel E.I.R.L. Estiércol y compost Alto
MO-STD Solum Fertilizantes  Organicos  Peru | Estiércol, humus de lombriz y | Alto
E.ILR.L. compost




Producto de Empresa Sustituto Nivel de
Fosac rivalidad
MO-STD Solum Fitoabonos Estiércol y compost Alto
MO-STD Solum Pezagro Estiércol y compost Alto
Accentens Agro Micro Biotech Fertigold Alto
Accentens Drokasa Humiplus 80 Alto
Accentens Auvibiol Biol Alto
Accentens Global Crops S.A.C. Extractos himicos Alto
Accentens Fertitec S.A. C. Extractos himicos Alto
Accentens Silvestre Extractos himicos Alto
Accentens Soltagro Extractos himicos Alto
Accentens Montana Extractos himicos Alto

Fuente: Elaboracion propia

2.4.Poder de los proveedores: riesgo bajo

El riesgo que representa el grupo de proveedores de insumos esta definido por barreras bajas de

cambio, ya que el principal insumo empleado (estiércol de ganado bovino) no es diferenciado. En

ese sentido, luego de una evaluacion pertinente, la empresa puede adquirir los insumos de

cualquier proveedor. Lo mismo ocurre con las empresas que proveen de envases y de servicio de

transporte. Aun asi, es de vital importancia para la continuidad de las operaciones de

abastecimiento, tener un grupo de proveedores recurrentes considerando por lo menos dos

empresas por insumo o servicio.

Tabla 9. Poder de los proveedores

Proveedores Cantidad Barreras de cambio | Poder de negociacion
Insumos para la produccion | 8 empresas | Baja Medio
Envases 6 empresas | Baja Medio
Servicio de transporte 13 empresas | Baja Medio

Fuente: Elaboracion propia

2.5.Rivalidad entre los competidores: riesgo medio

Actualmente, el mercado se concentra en agroindustria de costa y el primer atributo buscado es

el precio. Esto, sumado a la poca diferenciacion o especializacion de la oferta, eleva el nivel de la

rivalidad entre competidores.
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2.6.Conclusiones del microentorno

Tal como se menciond al elaborar las conclusiones del macroentorno, las condiciones estan dadas
para la presencia de una gran oferta y del ingreso de nuevos competidores (tanto de empresas
nuevas que ofrecen un producto conocido como innovaciones para la categoria). Asimismo, los
clientes grandes poseen un gran poder de negociacion comparado con la escala de las empresas
proveedoras.

3. Anadlisis interno: la empresa

3.1.Historia y evolucién

Fertilizantes Organicos S.A.C. - Fosac es una empresa peruana fundada el 2005 con el fin
revalorizar residuos de la industria de produccién de carne de ganado bovino y convertirlos en
insumos de alto valor para la agricultura peruana. Es asi que desarroll6 dos enmiendas organicas:
MO-STD Solum (enmienda organica solida) y Accentens (enmienda organica liquida). Tanto los
productos como la empresa cuentan, desde el inicio de sus operaciones, con acreditaciones
organicas internacionales, por lo cual abastecer a los agricultores organicos fue componente de la
mision inicial de la empresa. En esa misma linea, el afio 2018 certifican sus procesos bajo la
normativa 1ISO 9001.

Fosac cuenta, ademas, con un equipo multidisciplinario de profesionales altamente capacitados
encargados de las operaciones que son llevadas a cabo en alianza con otros proveedores con altos
estandares de calidad para toda la cadena de valor (empresas de transporte, de alquiler de
maquinaria, de insumos, entre otros). En la primera etapa de la empresa (del afio 2005 al 2009)
se emplearon principalmente canales externos™ (distribuidores) para sus operaciones
comerciales. De esa manera logran obtener el monto anual de ventas de 480 mil soles en el 2008.
Recién el afio 2010, inaugura su area comercial y agrega otro segmento a su trabajo comercial:
agroindustria de exportacion. El trabajo comercial permitié alcanzar un monto anual de ventas en
constante crecimiento, marcadamente estacional, que alcanzd un su maximo valor el 2015 con
3,4 millones de soles, resaltando que ese monto correspondia en 86 % a ventas efectuadas en Ica

a seis empresas de agroindustria (centralizacion y concentracion de las operaciones).

11 Para el afio 2007 mas del 80 % de las ventas eran canalizadas por distribuidores.
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En el grafico 1 se puede observar la evolucion de las ventas de Fosac y en el gréafico 2 la
proporcién de ventas en canal propio y distribuidores.

Gréfico 1. Ventas anuales
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B Distribuidor

75.00%
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25.00%

Porcentaje de las ventas anuales (%)

0.00%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede notar la tendencia de crecimiento en las ventas y también la caida provocada el 2017 a
causa del fenomeno El Nifio.

Gréfico 2. Distribucion historica de las ventas — canal propio vs. distribuidor
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Fuente: Elaboracion propia
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A partir del afio 2010, gracias a que inaugurd su area comercial, la empresa empez6 a generar
cartera de usuarios (clientes finales), lo cual provocé que dependa menos de los distribuidores y
que aumente su rentabilidad operacional.

3.2.Analisis de la cadena de valor

La cadena de valor la podemos encontrar en el anexo 6.

4. Propdésito, misidn, vision, objetivos y valores

Fosac estuvo enfocada en cultivos organicos al momento de su fundacién en el afio 2005. Luego
del afio 2009 decidieron presentar una propuesta de valor a cultivos convencionales, afiadiendo
este nuevo segmento dentro de su prospeccion. Requirieron hacer cambios en la cultura

organizacional cambié estableciéndose como se puede apreciar en la tabla.

Tabla 10. Cultura organizacional de Fosac

Proposito | Nos preocupamos por la salud de los suelos del Peru.

Visién Convertir la fertilidad biolégica de los suelos en fuente generadora de valor para las operaciones
agricolas del Peru.

Mision Desarrollamos y proveemos soluciones de fertilizacion integrales y oportunas para la agricultura
nacional.

Objetivos | Brindar enmiendas organicas para instalacion de plantaciones, recuperacion poscosecha de cultivos y
acompafiamientos nutricionales.

Valores Confianza

Honestidad

Disciplina

Fuente: Elaboracion propia

5. Organizacion y estructura

El organigrama y estructura de Fosac se podré encontrar en el anexo 7.

En la tabla 12 se observan las caracteristicas de cada parte de la estructura de Fosac.
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Tabla 11. Estructura de Fosac

Area/ Lider Miembros Capacidad Rol
departamento
Gerencia Maria Helena Ldpez Gestor de negocio
administrativa Asistente RR.HH. 2 Bienestar capital
humano
Area de produccion Rafael Davalos 1200 ton x mes y 100 mil | Supervisor de
litros x mes abastecimiento
Capataz 7 Supervision de
faenas
Obreros Faenas
Area MKT - 12 cuentas clave + 24
Comercial Carlos José Lopez cuentas estandar. Gestor estratégico
Asesor comercial 2 12 cuentas estandar .
Arquitecto de
24 cuentas estandar el
Departamento de Calidad de procesos y 1
ciencia y tecnologia Alexandra Florian 1 desarrollo de producto | Gestor técnico

trimestral

Fuente: Elaboracion propia

6. Productos

Actualmente, la empresa tiene los siguientes productos:

MO-STD Solum: Es una enmienda sélida caracteriza por su alta concentracién de materia

organica resistente (MOR). Reemplaza por completo el uso de estiércol, compost y humus.

MO-STD Aqua (Accentens): Es una solucién nutricional de extractos himicos de reaccién

acida (pH: 4.5 - 5.5) que posee gran efecto bioestimulante sobre las raices del cultivo. Su

aplicacién se recomienda durante todo el programa de fertirriego para plantaciones en

produccién o bajo estrés.

El presente trabajo concentra su enfoque en el plan de marketing para el servicio de
abastecimiento de los productos MO-STD Solum (Solum) y MO-STD Aqua (Accentens).

7. Andélisis FODA

e Fortalezas

Quince afios de experiencia en produccién de fertilizantes organicos y manejo de residuos
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Area de tecnologia y desarrollo desde el afio 2017
Ubicacion centralizada, el distrito de Pachacamac, provincia y region de Lima, que permite

efectuar despachos a todo el pais con precios competitivos

Debilidades

Espacio de produccion limitado (8.000 m?) con tecnologia que solo permiten una produccion
mensual de 1.200 toneladas de enmiendas organicas sélidas y 100 m* de enmiendas organicas
liquidas.

Area comercial pequefia (un miembro) que ralentiza los procesos comerciales (por ejemplo
tiempos de respuesta a solicitudes de cotizacion)

Falta de garantias que permitan reducir el costo del financiamiento (tasas por encima del 10 %
anual para letras y 18 % para préstamos)*2

Oportunidades

Sector agricola en crecimiento sostenido (minimo 5 %) los Gltimos 20 afios

Sistemas de produccién agricola en la costa son demandantes de materia organica (40-80
toneladas por hectarea)

Migracion de sistemas de abastecimiento de enmiendas organicas informal a formal*3
Creciente oferta de insumos para produccion de enmiendas organicas por el aumento del

consumo de carne

Amenazas
Eventualidad de fendmenos climéticos
Aparicion de nuevas empresas de enmiendas organicas

Formalizacion de los proveedores informales de enmiendas organicas

Diagnostico situacional

Problema: La costa del Per( posee suelos aridos los cuales tienen como principal caracteristica
la ausencia de materia organica. Esto genera los siguientes problemas para el suelo:
Baja capacidad de retencion de agua

Baja capacidad de retencion de nutrientes

12 Entrevista a administradora de Fosac (anexo)
13 Entrevista a experto
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Ante esta situacion, el empresario agricola ha encontrado en el estiércol la alternativa de menor

costo econémico para aumentar el reservorio de materia organica de los suelos. Aun asi, por

tratarse de una enmienda “cruda”, posee caracteristicas negativas para el sistema agricola:

Quema raices de los cultivos disminuyendo los rendimientos de cosecha y en algunos casos
estresa y mata el cultivo.

Disemina semillas de malezas lo cual aumenta los gastos en herbicidas, mano de obra y horas
de méaquina para el desmalezado, reduciendo la rentabilidad del cultivo.

Tiene alto indice de impurezas (por encima del 25 %), lo cual reduce el efecto de las
enmiendas sobre el suelo.

Efecto muy lento sobre el cultivo, ya que tiene que empezar a oxidarse para brindar sus
beneficios. Esto toma un periodo de seis a hueve meses segun el estado hidrico del campo de

cultivo y la disposicién de nitrégeno.

Asimismo, el abastecimiento del estiércol es muy critico por carecer de lo siguiente:

Garantias de producto que respalden y avalen las aplicaciones
Seriedad en la programacion de entregas al fundo

Soporte técnico y seguimiento

Hipotesis: Un abastecimiento con altos estdndares de servicio de la mano con un producto
procesado y diferenciado ayudard a completar las metas de instalacién y mantenimiento
poscosecha de las empresas agricolas de la costa del Per(. Una gestion de clientes bajo el
enfoque de cuentas clave permitira aumentar la rentabilidad operacional de las fanes de
abastecimiento para Fosac.

Solucién: El equipo de desarrollo de Fosac pone al alcance de la agroindustria iquefia MO-
STD Solum y Accentens: enmiendas organicas completamente oxidadas (100 % de oxidacion
bioldgica), de alta pureza (10 % porcentaje de impurezas para el MO-STD Solumy 2 % para
el MO-STD Aqua) y con fuerte actividad microbiana. Estas enmiendas de alto desempefio
son Utiles para brindarle un ecosistema adecuado a las raices los cultivos. Fosac cuenta con
acreditacion internacional que valida la calidad orgéanica de sus productos y con acreditacion
ISO 9001 para los procesos de disefio, desarrollo, produccion, comercializacion y aplicacion

de enmiendas organicas.
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Capitulo I11. Investigacion de mercado

1. Objetivos de la investigacion

1.1.0bjetivo general

Conocer el comportamiento del decisor de compras de insumos frente a la categoria de enmiendas
organicas, de tal manera que se pueda dimensionar y lograr el aumento en la penetracion en el

mercado iquefio de vid y palto.

1.2.0bjetivos especificos

e Sobre el mercado:

— Cuantificar y calendarizar la demanda de enmiendas organicas sélidas y liquidas

— Conocer los precios de venta de la competencia

e Sobre los clientes y prospectos:

— Conocer su percepcion de la marca

— Conocer su percepcion de la propuesta de valor (funcionalidad, apariencia, precio, contacto,
precio)

— Obtener alcances sobre las tendencias de cada subsegmento (cultivo) del publico objetivo

— Definir factores clave de fortaleza de proveedores

— Definir cudles son los factores de atractividad mas importante para la empresa

e Sobre el decisor de compra:

- Conocer comportamiento frente a la categoria

- Conocer medios a los que esta expuesto

2. Metodologia

La investigacion de mercados se realiz6 en dos etapas: una primera etapa exploratoria para
suministrar la informacion de fuentes primarias y secundarias que permita identificar problemas

u oportunidades y luego concluyente para validar las hipotesis planteadas durante la primera fase

y tomar decisiones a través de las encuestas correspondientes.
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2.1.Investigacion exploratoria: cualitativa

e Fuentes secundarias

Comprende bases de datos de empresas agroindustriales registradas en cada institucion (nombre,

localizacion de fundos, area certificada por cultivo de palto o vid):

— Servicio Nacional de Sanidad Agraria del Peru (Senasa)

Asociacion de Productores de Vid del Perd (Provid)

Asociacion de Productores de Palto del Pert (Prohass)

Entrevistas a expertos

Se efectuaron tres entrevistas a expertos en las que se recab6 informacion de la tendencia global

de los cultivos de palto y vid, la situacion local y sus opiniones sobre el uso de enmiendas

organicas en los ciclos de produccion.

— Ing. Benjamin Cilloniz: Gerente general de Agricola Safco Peru y Director en Agricola Chapi
S.A.

— Ing. Rafael Villagarcia: Gerente de planta de Fruchincha S.A.

— Ing. Victor Escobedo: Gerente técnico de Prohass

Entrevistas a profundidad a decisores

Se ejecutaron entrevistas a profundidad a jefes de campo, administradores, gerentes agricolas y
gerentes generales de agroindustria de cultivo de vid y palto con al menos 50 Ha de cultivo para
conocer la psicografia de los decisores, asi como el comportamiento respecto a la categoria de
enmiendas organicas.

2.2.Investigacion concluyente

Se llevaron a cabo 36 encuestas con decisores de compra para la validacion de supuestos

encontrados en la etapa cualitativa y la estimacion de la demanda.
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o Entrevistas y reuniones con equipo de Fosac

Con el fin de establecer una matriz de categorizacion de clientes se llevaron a cabo
reuniones de trabajo con miembros del equipo de Fosac:

— Maria Helena Lopez - Administradora general

— Rafael Davalos - Supervisor de Produccion

— Carlos José Lépez - Gestor comercial

— Alexandra Florian Silva - Jefa de Ciencia y tecnologia

Primera reunion: Establecimiento de pardmetros de evaluacion. Los parametros empleados para
la matriz fueron:

- Volumen: Monto econémico que representa la operacion del cliente

- Rentabilidad: Beneficio econémico relacionado al margen de contribucion de los productos
- Potencial: Monto econdmico del “volumen” no atendido por Fosac

- Relacion: Intensidad del vinculo de Fosac con el equipo del cliente. La escala se encuentra en

el anexo 9.

Segunda reunién: Construccion de matrices. De la misma se seleccionaran a las diez empresas

mejor puntuadas para llevar a cabo la matriz de categorizacion de proveedores.

e Encuestas a prospectos y clientes

Con el fin de establecer una matriz de categorizacion de proveedores, se llevo a cabo una encuesta
a los miembros de las diez empresas mejor puntuadas en la matriz de categorizacion de clientes.
Esto solo se llevo a cabo para la evaluacion de proveedores de enmiendas organicas solidas.

Los parametros empleados para la evaluacion fueron: calidad, disponibilidad, velocidad de
entrega. credibilidad y precio. La escala de resultados se compuso de: (5) Excelente, (4) Muy

bueno, (3) Bueno, (2) Regular y (1) Deficiente.

Fueron evaluados Fosac, Spolcom y Abonos San Miguel como potenciales proveedores de

enmiendas orgéanicas solidas.
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3. Principales hallazgos y anélisis

3.1.Fuentes secundarias

Sobre la base de 42 empresas de la region Ica empadronadas en Senasa, Prohass y Provid se

obtuvo la siguiente informacion:

Tabla 12. Dimensionamiento de mercado

Enmienda Solida

Venta Maxima

Emienda Liguida

Venta Maxima

Cultivo Ha Tnf/Ha Tn Cultivo Ha Lt/Ha Lt
(PEN) (PEN)
Palto 2,057 12| 24,684 9,379,920 Palto 2,057 60( 123,420 555,390
Vid 6,715 12| 80,580 30,620,400 Vid 6,715 60| 402,900 1,813,050
Total 8,772 105,264 40,000,320 |Total 8,772 526,320 2,368,440

Fuente: Elaboracion propia

Existen 8.772 hectareas de cultivo vid y palto declaradas distribuidas en 42 empresas de, por lo

menos, 50 Ha de palto o vid. Esto constituye una oportunidad de ventas de hasta PEN 42 millones

tomando en cuenta un consumo promedio de 12 Tn/Ha de sélido y 60 Lt/Ha de liquido.

Las mismas fuentes indican que Ica representa el 10 % y el 45 % de la superficie peruana total

para los cultivos de palto y vid, respectivamente.

3.2.Entrevistas a expertos

e Existe mucho potencial en el mercado internacional de palto, debido a que es considerada una

fruta exotica. En Europa y China, por ejemplo, se consume 1,1 kg y 0,01 kg al afio,

respectivamente, mientras que en Chile el ratio es de 6 a 8 kg. Actualmente se vienen

manejando nuevos proyectos para desarrollo de cultivo de palto debido a esta oportunidad

comercial.

e No se puede prescindir del uso de enmiendas organicas solidas, debido a que reduciria

considerablemente la produccion; sin embargo, el producto no depende solo de los nutrientes

y la carga microbiana, también es muy sensible al clima.

e Entre los principales retos a corto plazo estan:

— Reglamentacion de viveros (hoy cualquier persona puede sembrar palto y comercializarlo)
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Desarrollo de sistema de produccion y técnicas de cultivo (poda, abonamiento, riego)
Compromiso de las empresas asociadas con sus programas comerciales a fin de evitar el
exceso de oferta en el mercado, reduccidn de precios y caidas en la rentabilidad

Desarrollar estandares por zona geogréafica

3.3.Entrevistas a profundidad a clientes

Decisor

El 90 % de los encuestados usan internet, de los cuales el 30 % de los mismos también tienen
contacto con TV.

En todos los casos, el decisor obtiene informacion relevante sobre las novedades o nuevas
tendencias de la agroindustria mediante asesores externos o consulta con colegas.

Las enmiendas organicas conocidas por nuestros encuestados fueron el compost, estiércol y
acidos humicos.

El 60 % de los encuestados usan estiércol en sus suelos. La mitad de ellos lo hacen por cumplir
con indicadores de reduccién de costos, mientras que la otra mitad lo aplica por la pobreza
del suelo.

Mercado

El 40 % de los encuestados aplican la enmienda en los meses de marzo o abril.

Aquellos que han usado o usan estiércol actualmente comentan que les ha traido problemas
como semillas de maleza, excesiva humedad, presencia de escarabajos (coledpteros) debido

a la inconclusa oxidacion.

3.4.Encuestas telefénicas a encargados de compras

Del total de encuestados:

Segmento

El 70,27 % siembra vid; el 24,32 %, palto; y el 5,41 %, ambos.

El 8 % de los encuestados produce su propia enmienda sélida.

Decisor

El 67,6 % utiliza estiércol, el 29,7 %, compost; y el 2,7 %, gallinaza.

El 30 % busca informacion en ferias, mientras que el 43 % lo hace a través de internet.

Mercado
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— EI 87 % realiza el abastecimiento de enmiendas sélidas en el primer semestre; 65 % en el
primer trimestre y 22 % en el segundo.

e Categoria

Tipo de enmienda sélida o liquida utilizada:

— Los encuestados que utilizan compost como enmienda sélida emplean entre 8 y 25 toneladas
por hectérea, los que utilizan gallinaza emplea entre 40 y 50 toneladas por hectéarea y los que
utilizan guano emplean entre 20 y 50 toneladas por hectérea.

e Proveedores

— EI'16 % compra a Avibiol; otro 16 %, a Fosac; 11 %, a Fertitec; y un 3 %, a Global Crops. El
54 % restante no brind6 informacion.

e Precio

— El 24 % paga menos de S/ 4; el 43 %, entre S/ 4,1y S/ 6;y el 22 %, méas de S/ 6.

Gréfico 3. Intencion de compra MO-Std Solum

67.6% Si pagaria -
DEN 280 fm 67.6%*(60%) = 40%
97.3% Si

compraria FOSAC

29.7% NO pagaria
100% emplea
enmiendas PEN 380/,
sdlidas

~ 40.5%

2.7% TAL VEZ RN Sl 5 7%+(20%) = 0.5% |

compraria FOSAC PEN 380/Tn,

Fuente: Elaboracién propia

e Aplicando un ajuste ligeramente conservador de 60 % al Si 'y 20 % al TAL VEZ se obtiene
una intencién de compra del 40,5 % para el MO-Std Solum.
e EI80 % de los que estan dispuestos a comprar el producto indican que lo harian por su calidad,

mientras que aquellos que no lo hacen basan su decision en el precio.
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Grafico 4. Intencion de compra Accentens

67.6% Si pagaria _
PEN 45‘”.1 57.5%*{50%} =40%

81.1%si
compraria FOSAC

13.5% NO pagaria

PEN 4.5/t - 41.6%

5.4% Si pagaria
PEN 4.5/1f

\ 2.7% NO pagaria

PEN 4.5/Lt

91.9% utiliza
enmiendas
liquidas

5.4%%(20%) = 1.1% |

8.1% TAL VEZ
compraria FOSAC

2.7% NO
compraria FOSAC

Fuente: Elaboracién propia

e Aplicando un ajuste ligeramente conservador de 60 % al SI'y 20 % al TAL VEZ se obtiene
una intencién de compra del 41,6 % para el Accentens.

e EI 84 % de los que indicaron que estarian dispuestos a comprar Accentens, indican que su
razon es la calidad.

3.5.Matriz de categorizacion de clientes

Los resultados se resumen en la tabla:

Tabla 13. Empresas mejor evaluadas por parte del equipo de Fosac

Raz6n social Volumen/rentabilidad |Potencial |Relacion |Puntaje*
Chapi 5 5 3 48
Agricola Challapampa S.A.C. 5 4 3 43
Agrolatina 5 4 2 42
Agricola Andrea 5 3 3 38
Greenvic 4 3 4 35
RVR 4 3 2 33
Sociedad Agricola Don Luis S.A. 4 3 1 32
Agricola Guili S.A. 5 1 4 29
Proagro 3 3 2 29

14 El puntaje final fue calculado brindandole los pesos de 4, 5y 1 a los parametros volumen/rentabilidad, potencial y
relacion, respectivamente.
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Razon social Volumen/rentabilidad |Potencial |Relacion|Puntaje
Agrokasa 3 3 2 29
Beta 3 3 2 29

Fuente: Elaboracion propia

3.6.Matriz de categorizacion de proveedores

Tabla 14. Evaluacion de las percepciones de las empresas respecto de cuatro proveedores

Empresa Proveedor de estiércol |Spolcom|Abonos San Miguel | Fosac | Calificacion
Chapi 13 22 17 20 C
Agricola Challapampa S.A.C. 14 20 17 20 B
Agrolatina 19 18 17 18 D
Agricola Andrea 13 16 14 16 D
Greenvic 17 18 17 20 A
RVR 18 20 19 20 A
Sociedad Agricola Don Luis S.A. 19 16 17 23 A
Agricola Guili S.A:* 15 24 18 23 C
Proagro 21 20 18 20 B
Agrokasa 19 20 17 20 B
Beta 20 18 19 18 D

Fuente: Elaboracion propia

llevada a cabo por los prospectos o clientes.

a 20.

a 20.

4. Estimacion de la demanda

Cuenta clave potencial B: Fosac y un competidor obtuvieron el mas alto puntaje.

Cuenta clave potencial A: Fosac obtuvo el mayor puntaje en la evaluacion de proveedores

Cuenta clave potencial C: Fosac no es el proveedor mejor evaluado y posee un puntaje mayor

Cuenta clave potencial D: Fosac no es el proveedor mejor evaluado y posee un puntaje menor

De acuerdo con los ratios de intencion de compra de 40,5 % para MO-Std Solum y de 41,6 %

para Accentens obtenidos en las encuestas, se calcula la estimacion de la demanda

(Kotler 2012:391).
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Tabla 15. Estimacion de la demanda

Enmienda Sélida

Demanda .. Demanda Valorizacion
. Intencion .
Cultive Ha Tn/Ha Total Ajustada de la
de compra

(Tn) (Tn) Demanda (5/)
Palto |2,057 12| 24,684 40.5% 9,997 3,798,868
Vid 6,715 12 80,580 40.5% 32,635 12,401,262
Total 8,772 105,264 42,632 16,200,130

Emienda Liguida

Demanda .. Demanda Valorizacion
. Intencion .
Cultive Ha LtfHa Total Ajustada dela
de compra

(Lt) (Lt} Demanda (5/)
Palto |2,057 60| 123420 41.6% 51,343 231,042
Vid 6,715 60| 402,900 41.6%| 167,606 754,229
Total 8,772 526,320 218,949 085,271

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a hectareas de cultivo, es importante tener en cuenta la relacion de mas de 3:1 entre la
superficie de vid y palto para la region Ica. Por otro lado, en lo referente al mix de productos, la
relacion entre la valorizacion de la demanda estimada de MO-STD Solum y el Accentens se

vuelve més extrema y supera el 16:1.

5. Conclusiones

e Mercado

— El'mercado efectivo es de 40,5 % para enmiendas organicas sélidas y 41,6 % para enmiendas
organicas liquidas. Esto representa 105 mil toneladas de enmiendas organicas sélidas (81 mil
toneladas para vid y 24 mil toneladas para palto) y en 526 mil litros de enmiendas organicas
liquidas (402 mil litros para vid y 123 mil litros para palto).

— La penetracién actual de mercado total para Ica es de 5,6 % (3,4 % en vid y 14,2 % en palto).

— El mercado meta para el primer afio es de 8.960 toneladas y 17,7 mil litros, obteniendo solo
en Ica una venta alrededor de 3,6 millones de soles con un aumento de 2,6 % en la penetracién
del servicio de abastecimiento en Ica.

— Concentrarse en la region Ica no va a permitir desestacionalizar las ventas, es necesario
desarrollar nuevos mercados locales o incluso evaluar la posibilidad de la

internacionalizacion.
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Categoria

Debido a que los suelos costeros del Perl son pobres es necesario aplicarles enmiendas
organicas que incrementen su fertilidad. Si bien el producto méas adecuado y mas valorado
por su calidad es el compost, el mas utilizado resulta siendo el estiércol por su bajo costo
nominal. Es decir, no se valoriza la pérdida de volumen, la ineficiencia de la oxidacién parcial,
ni los riesgos por maleza o atraccién de insectos.

Es necesario contar con un periodo de validacion que permita evidenciar las cualidades del
producto y servicio que ofrece Fosac, asi como un acompafiamiento que brinde seguridad y
transparencia a los clientes.

Segmento

El 67,6 % de los encuestados utilizan estiércol por el precio y la disponibilidad, no evaltan
riesgos o costo-beneficio. Por otro lado, un 29,7 % emplea compost y la tendencia es positiva,
debido a las exigencias del mercado internacional.

El 30 % de las empresas mejor evaluadas segun la matriz de categorizacion de clientes,
cuentas claves potenciales nivel A, considera que la propuesta de valor de Fosac es superior

a la de sus competidores mas cercanos.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1.

Estrategia genérica

La estrategia genérica que se plantea para la empresa es la de enfoque por diferenciacion, puesto

que se trata de un nicho de mercado. En cuanto a la diferenciacion, esta serd abordada en dos

flancos: producto y servicio.

a.

Diferenciacion por producto:

Acreditaciones de calidad y naturaleza orgénica: La calidad actual de las enmiendas cumple
con los requisitos del cliente y es superior en cuanto a parametros de pureza y nivel de
oxidacion con respecto a la oferta de los competidores mas numerosos (proveedores de
estiércol). Asimismo, los productos cuentan con acreditacion para su empleo en agricultura
organica certificada.

Diferenciacion por el servicio:

Diagnostico de suelo de cultivo: Desde las primeras visitas se podra efectuar un diagnéstico
exprés que permitird brindarle recomendaciones a los prospectos de manejo del suelo y uso
de fertilizantes.

Abastecimiento: La logistica impecable de entrega de las enmiendas y la rapidez de reaccion
a pedidos de altima hora (flexibilidad) constituyen aspectos muy valorados por el publico
objetivo.

Contacto y relacionamiento: El contacto a més de tres niveles dentro de la organizacion del
cliente y el involucramiento con sus objetivos como empresa constituiran el ndcleo de la
estrategia de diferenciacion.

Monitoreo de la fertilidad bioldgica del suelo: Este componente de innovacion seré uno de los
ganchos para captar el interés de los decisores. El corazon del servicio serd el monitoreo de

la fertilidad biol6gica de los suelos del cliente.

Los componentes abastecimiento y contacto son respaldados por la obtencién del 1ISO 9001 para

los procesos de disefio, desarrollo, produccion, comercializacion y aplicacion de enmiendas

organicas. Mientras que los componentes de diagnoéstico y monitoreo cuentan con el soporte del

laboratorio microbiolégico.

Asimismo, se sefiala que el contacto y relacionamiento, con las asesorias postventa que se llevan

a cabo con el cliente, serén la principal fuente de ventajas competitivas.
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La estrategia genérica brinda las bases para el desarrollo de las estrategias de posicionamiento y

precios.

2. Estrategias de crecimiento

Se emplea como guia la matriz de Ansoff (grafico 5), la cual brinda alternativas segun la

combinacion de oferta y demanda planteada.

Grafico 5. Matriz de Ansoff

Productos

Existentes MNuevos

Existentes

Penetracion Desarrollo de

del mercado productos

Mercados

Diversificacion

Nuevos

Fuente: Elaboracién propia

De esa forma, se plantea lo siguiente:

e Corto plazo (1 afio)

Penetracion: Al encontrarse en un mercado existente y contar con un producto actual se debe
aumentar la penetracion en el mercado iquefio a fin de cumplir con la mision del area comercial:
crecimiento en ventas e incremento en el ratio de rentabilidad operacional. Para lograrlo, se

propone implementar un procedimiento de gestion de cuentas clave.
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e Mediano plazo (3 afios)

Desarrollo de productos: Actualmente, el area de ciencia y tecnologia de la empresa se encuentra
desarrollando nuevas enmiendas organicas para el segmento de agroindustria. De esta manera se

empleara las relaciones comerciales existentes para aumentar el ticket de venta por cliente.

Desarrollo de mercados: Al término del segundo afio de trabajo en la regidn Ica se evaluara llevar

el mismo trabajo comercial en una nueva region, ya sea Lambayeque, La Libertad o Ancash,

previa investigacion de mercados.

3. Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing planteados son:

Tabla 16. Indicadores planteados

Clase indicador | G710 plaze | Metiano piazo | Largo plazo
Recordacion Entrevista a clientes 60 % 75 % 90 %
Ventas Millones de soles 4,8 9,4 18,4
Rentabilidad operacional |Utilidad operativa 23 % 26 % 2%
Satisfaccion Encuesta a cliente 70 % 85 % 95 %

Fuente: Elaboracion propia

4. Estrategia de segmentacion

En el sector agricola se han definido tres segmentos: Minifundio, gran agricultor y agroindustria.

A continuacién, en la tabla el comparativo de los segmentos:

Tabla 17. Comparativo de segmentos

Minifundio Gran agricultor Agroindustria
Tamafio [0-20 Ha 10 - 90 Ha 50 Ha a més
Cultivo Arroz, papa, maiz y algodén | Arroz, papa, palto y banano|Vid, palto, citricos y ardndano
Tecnologia|Baja Media Alta
Mercado |Local Local y/o internacional Internacional

Fuente: Elaboracion propia




La estrategia de segmentacion estara dirigida a prospectar perfiles de tipo cuenta clave potencial:

= Pdblico objetivo: Empresas de agroindustria de cultivo de vid o palto de més de 50 Ha de la
region lca®®

= Decisores: Profesionales del sector agricola de 28 a 52 afios, en mayoria hombres (82 %), y
de profesion agrénomos, administradores o técnicos agricolas'®

= Psicografia: Orientados al resultado y motivados por el alcance de reputacion en su medio.
Modelados al trabajo bajo presion.

= Actitud frente a la categoria: Los atributos mas valorados son: precio, calidad y entrega

oportuna.

o

Estrategia de posicionamiento

Para establecer una correcta estrategia de posicionamiento es Util establecer una matriz de puntos

de paridad y de diferencia con los competidores.

Tabla 18. Matriz de puntos de paridad y de diferencia

Estiércol fresco Abonos San Spolcom SAC Fosac
de ganado bovino Miguel
Precio por tonelada S/ 180,00 S/ 250,00 S/ 300,00 S/ 380,00
Dosis recomendada por 30 ton 20 ton 15 ton 12 ton
hectérea
Costo de aplicacion por S/5.400,00 S/5.000,00 S/ 4.500,00 S/ 4.560
hectérea
Aporte de materia organica 20 % 30 % 25% 35 %
Carga microbiana benéfica NO si Si Si
Inéculos especiales NO NO NO Si
Libre de malezas y patégenos NO si Si Si
Capacidad de entrega 300 toneladas 200 toneladas 200 toneladas 200 toneladas
diarias diarias diarias diarias

Servicio Post venta NO NO Si Si
Certificacion orgénica NO NO NO Si

15 Una vez agrupadas estas empresas se lleva a cabo el registro informacion para elaborar la matriz de atractividad de
clientes. Luego se lleva a cabo las entrevistas al quinto superior mejor puntuado. empresa empresas para elaborar la
matriz de fortaleza de proveedores. Las empresas mejor puntuadas seran las cuales con las que se iniciara el trabajo de
cuentas clave (ver anexo 20).

16 Una vez identificados los decisores son entrevistados segln la guia de pautas para entrevista profunda del anexo 19.
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Estiércol fresco Abonos San Spolcom SAC Fosac
de ganado bovino Miguel
Acreditacion 1SO 9001 NO NO NO Si

Fuente: Elaboracion propia

Se plantea la estrategia de posicionamiento por calidad (del servicio de abastecimiento) y precio

(100 % mayor al precio indice). Para lograrlo, la empresa empleard sus principales

diferenciadores: atencion pre y postventa con fuerte componente técnico, y acreditaciones en sus

procesos y productos (vease 3.1 Estrategia genérica).

5.1.Propuesta de valor

“Brindamos soluciones de abonamiento con insumos de alto desempefio y un impecable servicio

de abastecimiento”.

6. Estrategia de marca

Actualmente, Fosac cuenta con dos estrategias: marcas multiples y extensién de marca. Esto le

permite atacar tres segmentos diferentes en dos sectores distintos, tal como se evidencia en la

siguiente tabla:

Tabla 19. Estrategia de marcas maltiples

Agricola Paisajismo
Categorias Agroindustria Minifundio Jardineria doméstica e institucional
Enmiendas organicas sélidas | MO-STD Solum | -- --
-- MO-STD Elementum | Abono Ecogarden
Enmiendas organicas liquidas | Accentens MO-STD Aqua --
Moventus AM-STD Aqua Solucién Ecogarden

Fuente: Elaboracion propia

Las marcas que se emplearan para este segmento seran tres:

= Fosac: Nombre de la empresa y con lo que mas relacionan a sus productos. Se busca

posicionar la marca como el aliado estratégico para el manejo sostenible del recurso suelo.
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=  MO-STD Solum: Marca de la enmienda organica solida para el segmento de agroindustria
= Accentens: Marca de la enmienda organica liquida para el segmento de agroindustria.

7. Estrategia de clientes

La cartera de clientes de Fosac se caracteriza por concentrar el 82 % de la facturacion total en seis
empresas y el 74 % en la region Ica. Por otro lado, existen 42 empresas con las caracteristicas del
publico objetivo de esta propuesta (empresas de agroindustria de vid o palto de 50 Ha a méas de
la regidn Ica). Bajo estas condiciones se propone establecer sistema de administracién de clientes

y el enfoque de manejo de cuentas clave para los clientes mas valiosos de la cartera iquefia.

El sistema de cuentas clave de Fosac tendra como componentes:
a. Equipo (directo y de soporte)

b. Conocimiento profundo del cliente

c. Plan de accion

d. KPI

e Equipo directo

— Consultor estratégico: Conoce al cliente y emplea recursos de la organizacién para disefiar
soluciones diferenciadas para las cuentas claves. Formacién: agronomo, agroforestal, forestal.

— Gerente de negocio: Conoce el planeamiento estratégico y financiero de la empresa. Asigna
los recursos empleados por el consultor estratégico y monitorea los KPI de la operacion.
Formacién: Administracion, gestion empresarial, agronegocios.

— Arquitecto de relaciones: Construye y maneja las relaciones a todo nivel dentro de la
organizacion de la cuenta clave; es generador de puentes. Formacion: Administracién, gestion
empresarial, agronegocios.

— Lider del equipo: Dirige y energiza al equipo. Formacién: No determinante.

Para el caso de Fosac se propone la siguiente estructura (esta distribucién la podran revisar en el

anexo 10):

Tabla 20. Propuesta del equipo directo

Rol Recurso Humano
Consultor estratégico Carlos José Lopez (apoderado comercial de Fosac)
Gerente de negocio Maria Helena Lépez (administradora de Fosac)
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Rol Recurso Humano
Arquitecto de relaciones | Asesor comercial / Consultor agricola (freelance)
Lider del equipo Carlos José Lopez (apoderado comercial de Fosac)

Fuente: Elaboracion propia

e Equipo de soporte para cuenta clave

— Consultor técnico: Profundiza topicos técnicos relacionados a la operacion del cliente y
propone trabajos de innovacion.

— Supervisor de operaciones: Notifica, coordina y monitorea las operaciones de entrega al
cliente. Asimismo, tiene el empoderamiento para reprogramar las entregas sobre la marcha

en beneficio de ambas partes, salvaguardando la rentabilidad operacional.

Tabla 21. Propuesta de equipo de apoyo

Rol Recurso Humano
Consultor técnico Alexandra Florian Silva (Jefa de Ciencia y tecnologia)
Supervisor de operaciones Rafael Davalos (Supervisor de operaciones)

Fuente: Elaboracion propia

e Conocimiento profundo del cliente

Es vital para:

- Conocer necesidades de la organizacion del cliente

- Conocer estrategias y planes de la organizacion del cliente

- Reconocer su organigrama, los nicleos de poder y los decisores
- Entender sus procesos y KPI

- ldentificar la rentabilidad de su operacién

Para poder tener esta informacion actualizada se llevaran a cabo entrevistas, encuestas y reuniones
con los involucrados directos e indirectos cada seis meses. Con estos datos se armara un FODA
de cada cuenta clave potencial, con el objetivo de elaborar una matriz de oportunidades para

evaluar la posibilidad de desarrollar proyectos conjuntos.

e Plan de accion
Actividades a realizar:
1) Encuesta telefonica/digital/presencial para segmentacion e identificacion de cuenta clave

potencial
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2) Entrevistas a los involucrados directos en los procesos de produccion

3) Visita a la operacion de la cuenta clave potencial

4) Presentacion de propuestas de manejo de preparacion de suelo o manejo de fertilizacion

5) Cierre de operacion de abastecimiento

6) Ejecucion del servicio con monitoreo 24/7

7) Evaluacion de la satisfaccion del usuario

8) Retroalimentacion de los demés involucrados

9) Entrevistas a los involucrados indirectos para solicitar feedback

10) Visitas cada 15-30 dias a involucrados directos y cada 30-45 dias a involucrados indirectos

11) Reunion de confraternidad con involucrados directos e indirectos

12) Reunion de cierre de campafia con involucrados directos para conocer los nuevos intereses de
la organizacién de la cuenta clave (por ejemplo, monitoreo de la fertilidad biol6gica del suelo:
estudio de parametros de interés del suelo del campo de cultivos donde se pueden validar el

efecto de los productos de Fosac en las operaciones del cliente).

Una cuenta clave va a requerir un aproximado de treinta contactos o visitas al afio.

¢ Indicadores clave de desempefio (KPI)

Si bien los indicadores y su plan de control se adaptaran al sistema de cada organizacion, se

propone el siguiente marco:

Tabla 22. Indicadores clave de desempefio

Indicador Obijetivo
Rentabilidad operacional >35%

Reduccién de empleo de fertilizantes sintéticost” | > 10 %

Reduccién de empleo de herbicidas.'® > 10 %
Cumplimiento de programa de entregas > 85 %
Subsanacién de reclamos y dudas < 48 horas
Desarrollo de productos personalizados Dos 0 més por afio

Fuente: Elaboracion propia

17 Esto es valido para los clientes que han estado empleando estiércol fresco.
18 Esto es valido para los clientes que han estado empleando estiércol fresco.
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Capitulo V. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

El posicionamiento que se busca para los productos de Fosac sera por ventaja diferencial. En ese
sentido, se deben emplear las caracteristicas que poseen estos productos y el servicio de Fosac.
Se define al producto de FOSAC en dos dimensiones:

e Dimension tangible: Enmiendas organicas solidas o liquidas con personalizacién de

parametros fisicos, quimicos y bioldgicos para cada cliente.

El MO-STD Solum y Accentens son productos que se caracterizan por su alta pureza, alto nivel
de oxidacion y alta carga microbiana. Esto les permite:

- Mejorar las condiciones del suelo para albergar cultivos

- Estimular la microbiota de la rizésfera

- Estimular desarrollo radicular

Asimismo, se informa de manera adicional:

- Los productos no diseminan patégenos ni semillas de malezas.

- Los productos cuentan con CC emitido por KIWA BCS, producto compatible con (CE)
n° 889/2008 (UE), NOP 7 CRF Part. 205 y JAS/MAF para uso en cultivos organicos.

¢ Dimension intangible: Comprende todo el contacto de miembros de Fosac con miembros de
la organizacion del cliente. Este proceso variara en intensidad e involucramiento segin la
segmentacion efectuada durante el primer contacto.

1.1.Concepto

e Insights

— “Los suelos de la costa del Peru tienen un porcentaje de materia organica muy bajo y eso
dificulta el establecimiento de los cultivos”.

—  “Nos vemos en la necesidad de aplicar abonos organicos al momento de preparar el terreno

previo a la siembra”.
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“Los productos que empleo en instalacion son muy importantes. Solo una vez tenemos chance
de llevarle alimento a esa zona (suelo debajo de la planta 40-60 cm de la superficie). Nunca
mas”.

“Regularmente los proveedores de enmiendas organicas son muy informales y en algunos
casos hasta tramposos”.

“No creo a las caracteristicas que contiene una ficha técnica”.

“Uno tiene que estar detras de las entregas y revisando la calidad de cada lote”.

“Son muy utiles las recomendaciones que compartimos entre colegas. Es muy provechoso ser
asesorado por expertos”.

“Si bien todas las semanas me llaman vendedores me siento alejado de nuestros proveedores”.

Concepto

La costa del Peru posee suelos éridos dificiles de dominar y para fundar las bases de la agricultura

y obtener buenas cosechas cuidas cada detalle de tu cultivo de inicio a fin. Esta probado que los

suelos con indicadores de fertilidad bioldgica més altos poseen los mejores rendimientos. Aun

asi, a la hora de preparar el suelo usas estiércol. No es estandar, no cumple con requisitos minimos

de calidad ni inocuidad, pero es lo que esta a la mano.

Razon para creer

Analisis fisicos, quimicos y biol6gicos de los productos. Estos son documentos que validan
las caracteristicas y riquezas nutricionales de los productos. Son emitidos por instituciones
acreditadas y de cierta reputacién en el sector (eg. AGQ Labs, SGS del Perq, etc.).

Pruebas de eficacia llevadas a cabo en campo del cliente. Son ensayos que pueden o0 no poseer
rigurosidad cientifica. Regularmente sirven como razon para creer solamente para la empresa
en la cual fueron llevados a cabo (por ejemplo, un ensayo de eficacia del MO-STD Solum
Ilevado a cabo en la empresa Greenvic S.A.C. serd sustento para esa misma empresa. Si bien
los resultados pueden ser empleados para difusién solo generan atencién, pero no son
concluyentes para cerrar una venta con otra empresa).

Cartas de compatibilidad o certificaciones organicas. Acreditaciones emitidas para validar la
naturaleza orgéanica de los productos y la confirmacion de uso bajo alguna normativa organica
nacional o multinacional (Norma NOP para EE.UU., Norma CEE para Comunidad Europea,

Norma JAS para Japon, etc.) (ver anexo 22).
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Certificacion 1SO 9001. Acreditacion que valida el sistema de gestion de calidad en los
procesos de disefio, desarrollo, produccion, comercializacion y aplicacién de enmiendas
organicas (ver anexo 21).

Equipo profesional de alto nivel técnico. Componente imprescindible para llevar a cabo las
labores de diagnostico y monitoreo de suelos.

Laboratorio microbiol6gico propio. Instalaciones dentro de la empresa que brindan sustento
a las actividades de investigacion y a los procesos de diagnéstico y monitoreo de la fertilidad
bioldgica de los suelos.

Testimonio de clientes. Asi como los ensayos de eficacia, los testimonios no son concluyentes

para cerrar una venta con otra empresa.

1.2.Marca

Se emplearan las marcas Fosac, MO-STD Solum y Accentens (ver estrategia de marca).

1.3.Logotipo y eslogan

Gréfico 6. Logotipo de Fosac

.

"‘i

O

Fosac, mas que un proveedor, un aliado

Fuente: Fosac

Logotipo: siglas de Fertilizantes Organicos S.A.C. en fuente Proxima Nova, en color verde,
con raices brotando de las letras y entrando a las letras. Esto hace referencia a que los
productos de Fosac trabajan directamente sobre las raices y rizdsfera de los cultivos.

Eslogan: Hace referencia a cbmo la empresa busca posicionarse en la mente de los clientes y

esto se respalda en la atencion postventa recibida de parte de Fosac.
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2. Estrategia de plaza o distribucion

La estrategia de plaza que se utilizara para llevar el producto a nuevos clientes es la venta directa,

sin usar intermediarios como tiendas fisicas o distribuidores.

La empresa cuenta con una pagina web y de Facebook donde el cliente puede dejar sus datos para
que el equipo comercial lo contacte y le ofrezca los productos y servicios.

3. Estrategia de promocion

3.1.Primera etapa

Las actividades de comunicacion tendran como principal objetivo dar a conocer la empresa Fosac
y la marca MO-STD Solum, relacionandolas con enmiendas orgénicas de alto desempefio y la

fertilidad bioldgica del suelo.

Herramientas:
— Letreros en carretera (dos campafias de seis meses)
— Vallas en ciudad (dos campafias de seis meses)

— Digital (permanente)

e Letreros en carretera: Se instalaran tres meses antes del primer evento con el objetivo de dar
a conocer la empresa y la marca de manera publica en cuatro puntos estratégicos de la ciudad
de Ica. Luego se vuelven a instalar tres meses antes del segundo evento (ver anexo 4).

e Vallas en Ica: Cuatro vallas que siguen la misma cronologia que los letreros de carretera, pero
haciendo referencia a los eventos (ver anexo 5).

e Digital: Publicacion de dos notas semanales propias y en las semanas previas a los eventos

que serviran de apoyo para generar difusion.
3.2.Segunda etapa
Las actividades de comunicacién tendrdn como principal objetivo dar a conocer la propuesta de

valor de la empresa (concepto de producto) e influenciar en la compra. Se plantean dos tipos de

actividades publicitarias:
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Principales:
— Conferencias de campafias de cosecha (dos eventos anuales)
— Stand en evento Siagro Sur (ver anexo 6)

— Cena de agasajo Siagro Sur

De apoyo:

— Vallas moviles

Telemarketing

Eventos especiales

Evento 1: Conferencias de campafia

Reuniones con clientes y prospectos que seran convocadas por cultivo. El objetivo de la reunién
es compartir experiencia en el empleo de enmiendas organicas y temas relacionados a manejo del
recurso suelo.

= Evento 2: Siagro

Siagro es el evento mas grande de la agricultura peruana (afluencia de 2 mil personas por dia).
Actualmente se lleva a cabo en Piura e Ica. Se tendra un stand en el evento para mostrar los
testimonios de los clientes mas influyentes del mercado.

= Evento 2: Cena de agasajo

Se llevara a cabo una cena de agasajo en la segunda noche del evento con clientes y prospectos,
sobre todo los candidatos a cuenta clave. Este evento albergara a 50 personas. Se presentaran
resultados de ensayos de campo y testimonios de los principales clientes (publico objetivo:
propietarios de campos y gerentes agricolas).

e Telemarketing

Herramienta de apoyo para asegurar y confirmar asistencia a los eventos del afio, asi como para

evaluar la satisfaccion de los mismos.
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3.3.Tercera etapa

Se concentra en publicitar la marca aprovechando la cobertura de los eventos especiales ya

efectuados.

e Prensa escrita

Publicacion de dos publirreportajes y cobertura de eventos en Red Agricola, revista de mayor

alcance en el sector de la agroindustria peruana (ver anexo 7).

4. Estrategia de precio

Se propone la estrategia de precios competitivos de precios primados o de precios altos, ya que

se establecera un precio mas alto del habitual para la categoria de enmiendas organicas sélidas y

liquidas.

Tabla 23. Comparativo de servicios de abastecimiento de enmiendas orgénicas sélidas

patégenos

Estiércol fresco Abonos San Spolcom S.A.C. Fosac
de ganado Miguel
bovino

Precio por tonelada S/180,00 S/250.00 S/300,00 S/ 380,00
Dosis recomendada 30 ton 20 ton 15 ton 12 ton
por hectarea
Costo de aplicacion S/ 5.400,00 S/ 5.000,00 S/ 4.500,00 S/ 4.560
por hectarea
Aporte de materia 20% 30 % 25 % 35 %
organica
Carga microbiana NO Si Si Si
benéfica
In6culos especiales NO NO NO Si
Libre de malezas y NO Si Si Si

Capacidad de entrega

300 toneladas

200 toneladas

200 toneladas

200 toneladas

diarias diarias diarias diarias
Servicio Post venta NO NO Si Si
Certificacion organica NO NO NO Si
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Estiércol fresco Abonos San Spolcom S.A.C. Fosac

de ganado Miguel
bovino
Acreditacion 1SO NO NO NO Si

9001

Fuente: Elaboracion propia

5. Estrategia de personas

Dado que la propuesta contempla un enfoque de manejo de cuentas clave, es importante contar
con todos los componentes del equipo que se va a involucrar con la organizacion del cliente y de
tal forma cultivar una relacion balanceada. Es asi que para Fosac es critico contar con personal
altamente calificado e informado para poder brindar a sus clientes una atencion dedicada durante
todo el proceso (prospeccién, ventas, entrega, cobranzas, postventa, etc.).

e Mantra

Siguiendo con el proposito de la empresa, se preocupa por la salud de los suelos del Per( y se
busca convertir la fertilidad bioldgica de los suelos en una fuente generadora de valor para las
operaciones agricolas del territorio se establece como mantra “trabajamos y sofiamos por suelos

mas sanos y llenos de vida”.

Respecto del area comercial, para enero del 2020 se tiene programado poder contar con una fuerza
de venta compuesta por dos asesores comerciales junior y un asesor comercial senior, personal
que estara constantemente capacitado y preparado para realizar ventas consultivas, absolviendo
dudas e incluso realizando recomendaciones sobre cantidades o proporcidn de aplicaciéon de

productos.

Para el afio 2021 se tiene programado poder contar con una fuerza de venta compuesta por cuatro

asesores comerciales junior y un asesor comercial senior.
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6. Estrategia de procesos

e Produccion

Actualmente, la empresa posee una planta de produccién con capacidad instalada para obtener
mensualmente 4.200 toneladas y 200 mil litros de enmiendas organicas solidas y liquidas,
respectivamente. Los procesos de produccidn se basan oxidacién natural controlada de residuos
organicos. El principal punto critico de la produccion es la compra de insumos (ver anexo 17).

e Compras y contrataciones

Estos procedimientos y los relacionados a compras y contrataciones estan establecidos en el
sistema de gestion de calidad acreditado bajo la norma ISO 9001 (ver anexo 21).

e Prospeccion

La prospeccion es importante para identificar al potencial cliente y brindarle la atencién que
corresponde segin sus necesidades y su atractividad. En los anexos 12, 13 y 14 estan los
flujogramas de los procedimientos de prospeccion segun el tipo de cliente (cliente minifundio,
cliente gran agricultor y cliente cuenta clave potencial).

e Servicio de abastecimiento

Su principal caracteristica es la flexibilidad que le permite una completa adecuacion al proceso
de trabajo del cliente, resaltando su respuesta rapida a eventualidades (por ejemplo, pedidos de
ltima hora). Para el proceso de abastecimiento, Fosac debe ser el articulador entre servicio de
transporte, servicio de aplicacién y su misma planta de produccion, para, en coordinacion con el
cliente, elaborar un programa de abastecimiento.

En el anexo 11 estan los flujogramas del servicio de abastecimiento.

e Actividades para cuenta clave potencial

Estas acciones estaran ordenadas segun el nivel de relacionamiento con la cuenta clave:
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— Entrevistas multiarea 1: Una vez efectuados los primeros contactos con la organizacion del
cliente (estos regularmente son con el &rea de produccion o con la jefatura técnica de la
empresa agricola), se programan reuniones con otros miembros de interés relacionados a la
operacion de abastecimiento de enmiendas organicas (jefatura de fertirriego o de sanidad
vegetal).

— Entrevistas multiarea 2: Se efectlian reuniones con otras areas de la organizacién de la cuenta
clave (logistica y compras, jefaturas de calidad).

— Proyectos conjuntos: Como resultado de las entrevistas multiarea se definen objetivos para
grupos de trabajo conformados por miembros de la organizacién del cliente y de Fosac. Estos
equipos estableceran sus planes y métricas y llevardn a cabo de manera conjunta sus

presentaciones.
Estos procedimientos y los relacionados a disefio, desarrollo, produccion, comercializacion y

aplicacién de fertilizantes organicos estan establecidos en el sistema de gestion de calidad

acreditado bajo la norma ISO 9001 (ver anexo 21).
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Presupuestos

1.1.Premisas y supuestos generales

- Fuentes de ingreso: Venta de enmienda organica sélida (MO-Std Solum) y liquida
(Accentens).

- Precios iniciales: PEN 380/Tn MO-Std Solum y PEN 4.50/Lt Accentens.

- Tasas de crecimiento de precios de venta y precios de compra.

- Crecimiento en la colocacién del 40 % para MO-Std Solum y 50 % para Accentens .

- El costo de ventas incluye insumos, produccion (fabricacion y tamizado). Su valor estimado
es de alrededor del 30 % del total de ventas.

- Las ventas proyectadas para el 2T-2023 superan la capacidad instalada de la planta actual. La
ampliacion requiere una inversion de PEN 30.000 que es considerada en el 4T-2022.

- El financiamiento de la empresa se realiza a través de bancos (activos) y financistas
(operacidn).

- Las tareas de produccion son tecnificadas, es decir, un incremento del volumen de ventas no
necesariamente se ve reflejado en aumento del personal de produccion.

- Se asume un costo de oportunidad de capital del 25 % (COK).
1.2.Presupuesto de ventas

Considera la venta de MO-STD Solum y Accentens.

- Ingreso por MO-STD Solum = Tn de MO-STD x Precio MO-STD Solum

- Ingreso por Accentens = Litros de Accentens x Precio Accentens

Se ha considerado un incremento en los precios de ambos productos en funcion al alza prevista

de los precios de los insumos y del combustible.
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Tabla 24. Presupuesto de ventas

Concepto | 2020/ 2021| 2022 2023 2024
Unidades

MO-5td Solum (Tn) 8.960 12,544 17, 24,586 31,962
Accentens (Lt) 17,700 26,550 39,825 50.73 83,633
Precio

MO-5td Solum (Tn) 387.60 387.60 39520 30520 40280
Accentens (Lt) 439 4.59 4.6 4.68 4.77
Ingresos

Subtotal 3.554.139 4,983,019 7.126.723 0,096,054 13,273 266
Crecimiento 40% 439 40% 33%

Fuente: Elaboracion propia

1.3.Presupuesto de inversiones

Considera la habilitacion de la nueva planta de Pachacamac, el laboratorio de innovacién, y todos

los activos requeridos para la produccién y gestién administrativa.

Tabla 25. Presupuesto de inversiones

Monto Monto
Concepto (2019) (2022
Equipos de producciin 195,200 190,400
Tractor 138.400 158,400
Molino 20,000 20,000
Fotovator 12,000 12,000
Ealanra de pizo 4.800 0
Equipos administrativos 150,000 0
Equipos de computo 10,000 0
Vehiculos Movilidad 140,000 1]
Equipos de innovacion 80,000 0
Equipos de Laboratorio 80,000 0
Equipos de innovacion 115,000 0
Instalacion 115,000 0
Total de Inversidn 540,200 190,400

Fuente: Elaboracion propia

1.4.Presupuesto de gastos

Considera los gastos generados por la fuerza de ventas, promocion, transporte y comisiones. La

tabla 27 contiene el detalle del gasto de promocién.
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Tabla 26. Gastos de venta

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Personal de Ventas 57,493 965,293 135,958 139,853 142,443 146,327
Promocidn 25,000 289,801 332,394 382,695 442,289 513,127
Gasto de FEVY 16,720 80,534 150,063 156,595 163,425 170,568
Gastos de Distribucidn 491,710 752,858 1,130,153 | 1,729,834 2,597,088 3,709,533
Comisidn de vendedores 102,590 157,504 237,123 364,073 548,371 736,172
Total Gastos de Venta 693,513 | 1,377,046 1,985,701 | 2,773,099 3,893,615 5,325,728
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 27. Gastos de promocién

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Community Manager i 5.000 7200 5640 10,568 12,442
Marketing de contenida 1] 4,78 5,633 9,370 13,113 13,266
Publicidad en FRSS i 1,440 2016 2,822 3.951 5,532
Ferias 16,000 32,000 33,600 35280 37.044 38,836
Ewentoz de difusidn [charlas) 5000 18,000 18,300 13,845 20,837 21873
Eventos de relacionamiento 3,000 12,000 13.200 14 520 15,972 17,569
Letreros camreters u] 153,150 180,752 213,288 251,680 296,952
Vallas 0 38,400 45,512 53,466 £3.032 74 443
Radic i 24,000 24,720 25,462 26,225 27,012
Total Gasto de Publicid] 25,000 289,801 332,394 362695 442_289 513,127
Fuente: Elaboracion propia
1.5.Depreciacion
Tabla 28. Depreciacion relacionada a la produccion para el periodo 2019-2024

EEETITITE T T 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Produccion
Tractor 15,840 15,840 15,840 31,680 31,680 31,680
Molino 4,000 4,000 4,000 5,000 5,000 &,000
Rotovator 1,200 1,200 1,200 2,400 2,400 2,400
Balanza de piso 960 260 960 960 960 960
Equipos de Laboratorio 2,000 2,000 2,000 8,000 8,000 2,000
sub Total 30,000 30,000 30,000 51.040 51,040 51.040
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 29. Depreciacion no relacionada a la produccién para el periodo 2019-2024
No Relacionados a la 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Produccién
Equipos de Computo 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Vehiculas Moviidad 35,000 35,000 35,000 35,000 35,000 35,000
Personal
sub Total 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500 37,500

Fuente: Elaboracion propia
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1.6.Financiamiento

El plan de marketing contempla el financiamiento de PEN 543.101, debido a la adquisicion de
activo fijo, la inversion en instalacion y la venta al crédito por tres meses. Las fuentes de
financiamiento seran las siguientes:

— Recursos propios: PEN 100.000

— Bancos: PEN 391.611 (TEA 16,8 %, 5 afos)

— Inversores: PEN 300.000 (TEA 26,8 %, 5 afios)

Tabla 30. Financiamiento

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Saldo Inicial 691,611 691,611 600,243 430,005 356,791 195,533
Amortizacion - 91,308 110,235 133,217 161,259 195,533
Interés - 146,127 127,260 104,273 76,230 41,962
Cuota - 237,495 237,495 237,495 237,495 237,495
Saldo Final 691,611 600,243 430,008 356,791 195,533 -

Fuente: Elaboracion propia

2. Estados financieros

2.1.Ganancias y pérdidas

Tabla 31. Ganancias y pérdidas anuales para el periodo 2019-2024

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas netas 2,485,100 3554133 4,353,913 TI26,725 3,336,054 13,273,266
Costa de ventas 330,333 1375916 1.474.001 2,599,750 3.495,630 4,473,625
Lkilidad Bruta 1.494 161 2.178.223 3.109.918| 4.534.976| 6.502 424 8.799.438
Gastos Administrativos 320,705 327,707 332,375 333,378 3dd 045 351,048
Gastos de Ventas 533,513 1316427 1,803,630 2,352,102 336,027 3.3339.650
kilidad Dperativa 479,943 534,089 967.853 1.813.436| 3.022.351 4 448 740
Gastos Financieros - 146127 127,260 104,275 TE,236 41,362

Litilidad antes de IR »
Participaciones
Participacian delas

473,943 387962 840,533 1.703.218 2,946,115 4. 406,778

Trabajadores 47,934 35,736 gd4.059 170922 234,61 440,675
Lkilidad Imponible 431,949 349166 756,534 1.538.296 2,651,503 3,966,100
Impuesto ala Renta 123,585 104,750 226,360 461,453 735,451 1.153.5830
Wilidad Neta 302 364 244 416 529,573 1.076.807| 1.856.052 2. 776,270

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.Flujo de caja

Tabla 32. Flujo de caja

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Total Ingresos 1,863,825 4,175414| 5,872,454 8,372,705 11,827,735 15,772,279
Total Ingresos 1,863,825 4,175,414 | 5,872,454 | 8,372,705 | 11,777,735 15,772,279
Venta de activo fijo - - - - 50,000 -

Total egresos

e 2,655,436| 3,096,096| 4,259,585 6,077,500 8,125,225 10,391,294
Compras insumos y 548,581 784,779 1,122,814 | 1,606,666 | 2,299,350 3,056,636
materiales
Costo de Produccén 216,320 289,520 392,560 543,216 745,174 557,231
Planilla 456,244 607,331 703,273 782,767 797,262 513,006
Gastos de distribudén 491,710 702,704 984,597 | 1,406,707 | 1,871,254 2,614,760
Gastos Adm. y Ventas 48,791 43,791 43,791 43,791 43,791 48,791
Publicidad 25,000 233,801 332,334 382,635 442,733 513,127
Gastos de FFVV 16,720 80,584 150,063 156,535 163,425 170,568
Conmisiones de venta 102,550 147,040 206,669 296,252 416,616 554,866
Pago de participacion de 47,994 38,796 84,059 170,922 294,611 440,673
log trabajadores
Impuesto a la Renta 129,585 104,750 226,960 461,489 795,451 1,189,830
Compra de activo fijo 425,200 - - 190,400 150,000 24,800
Gasto Instalacién 115,000 - - 30,000 - -

FC Economico 791,611 1,079,318 1,612,868 2,295,205 3,702,510 5,380,985

Préstamo Largo Plazo 691,611 - - - - -

Amor tizacin de prestamos - 91,368 110,235 133,217 161,259 195,533

a largo plazo

II:E;ESES préstamo a largo - 146,127 127,260 104,278 76,236 41,962

FC Financiero -100,000 841,823 1375373 2,057,710] 3,465015] 5,143,490

Fuente: Elaboracion propia

3. Evaluacioén financiera

Tabla 33. Evaluacion financiera

" Flujo de Caja | Flujo de Caja

Ano . -
Econdomico Financiero

2019 -791,611 -100,000
2020 1,079,318 841,823
2021 1,612,868 1,375,373
2022 2,285,205 2,057,710
2023 3,702,510 3,465,015
2024 5,380,985 5,143,490
VAN 6,426,303 4,489,547
TIR 179% 903%
WACC 16%

COK 25%

Fuente: Elaboracion propia
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4. Analisis de la sensibilidad

El factor mas sensible para el éxito de este plan de marketing es el crecimiento en las ventas. El
analisis de sensibilidad evalta los tres escenarios. Esta informacion se puede visualizar en el
anexo 11. Se concluye que los resultados son positivos en todos los casos.

5. Planes de contingencia

Tabla 34. Planes de contingencia

Escenario Herramienta de control Acciones

Recordacion por debajo del 20 % Entrevistas a prospectos - Hacer énfasis en las herramientas
de  publicidad dirigidas a
recordacion

Ventas 20 % por debajo de las | Control de facturacion trimestral - Definir condiciones y causas de

ventas esta situacion. Aumentar
prospeccion

Satisfaccion de los clientes por | Encuesta a clientes - Brindar retroalimentacion para

debajo del 65 % mejorar servicios y productos de la
empresa

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones y recomendaciones

1)

2)

3)

4)

5)

1)

2)

Conclusiones

La investigacion de mercado para el segmento de estudio permiti6é establecer un punto de
partida para las tareas de planeamiento estratégico de la empresa al determinar la penetracién
actual de Fosac (5,6 %) y dimensionar el mercado total de enmiendas orgénicas (PEN 44
millones).

El calculo del 40 % en la intencion de compra nos muestra una oportunidad latente que debe
ser aprovechada. Para lograrlo, no solo se hace evidente la necesidad de un crecimiento en el
equipo comercial, sino también el incremento de la capacidad instalada en el tercer afio, la
continua optimizacion de los procesos productivos y la reduccion de costos a fin de potenciar
la rentabilidad.

El empleo més comun de las enmiendas organicas esta relacionado a las labores poscosecha
de los fundos y las compras se concentran en el segundo trimestre del afio (65 % de las
empresas encuestadas), por los cual no se podra atenuar la estacionalidad de las ventas
trabajando solamente en Ica.

Pese a que casi el 100 % de las ventas actuales nacen por recomendacion, los decisores ya
emplean internet como la principal fuente de busqueda para nuevos proveedores (43 %) y en
segundo lugar se posicionan las ferias (30 %). Esto es indicador de como la digitalizacion ha
llegado al sector agroindustrial.

Si bien los indicadores financieros aparentan ser bastante elevados y optimistas, se sustentan
en el estudio de mercado, las mejoras en la negociacién con los proveedores, la reduccion de

la capacidad ociosa y los renovados procesos productivos que ya se vienen implementando.

Recomendaciones

Llevar a cabo una investigacion de mercado en Piura, Lambayeque, La Libertad y Lima al
término del primer afio debido a que son las principales regiones de exportacion de productos
agricolas. Sin embargo, no se debe perder de vista las zonas de sierra y selva, debido a que
gracias a su ubicacion y clima distante de las zonas costeras, pueden llegar a tener un papel
mas relevante en el objetivo de reducir la estacionalidad de las ventas de la empresa.

Tomar como paraguas el éxito en la agroindustria para penetrar en los segmentos de gran

agricultor y minifundio. Estos segmentos pueden resultar pequefios, o de reducido nivel
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3)

4)

5)

tecnoldgico, pero son los que mas rentabilidad pueden llegar a generar una vez que estén
correctamente segmentados y atendidos por una fuerza de ventas exclusiva.

Dado que la propuesta de desarrollo de producto estd basada en innovacion y nuevas
tendencias, es necesario generar una base de datos de decisores de agroindustria u otros
segmentos con la finalidad de identificar early adopters. Estas personas seran los referentes
que le ayudaran a la empresa a la introduccién de nuevos productos al mercado.

Desarrollar mayor conocimiento a través de pruebas en laboratorio que permitan sustentar la
eficacia de los productos o nuevos aditivos ad hoc para determinados puntos de dolor del
decisor con respecto a su suelo y cultivo. Esta herramienta permitird mejorar la asesoria
brindada al cliente y elevar la percepcion de valor.

Para fortalecer el posicionamiento, y como componente de las actividades de promocion, se
propone participar en mesas de trabajo gremiales, documentar y publicar periddicamente
trabajos de investigacion. De esta forma, la empresa generara reconocimiento para sostener

la imagen de autoridad técnica que busca como diferencial.
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Anexo 1. Ficha técnica MO- STD Solum
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57



5 c MR ~ Camecial
FOSA FICHA TECNICA DE |77
Valsdc s parr 27,1 03018 f“.ﬂ“l If:Il} v por
Ve 2 Aptads pa
Anexo |
Culbves sgroindusiriales en |z Cesta del Perd
lahia 4
Mcomesdaciones Ji ns0; cullves eEroindusriaes
LCuilitwn k1apa Wlor Umiadad Frorma e splicacin
¥id Insizlacea I0- 13 ion x Ha Em bamdng @ hoyos
¥id Poscnsecha H-10 lon & Ha kn handes
Fali Insielicam 4-10 on & Ha Em bamdns @ koo
Fal Posonsecta J-b onx Ha kn handes
Clincis Insielicen - ¥ onx Ha Hivyos
Clincis Poscnsecta - ¥ onx Ha kn handes
Lammado Insizlacea - 10 ion x Ha Em bamdng @ hoyos
Lammado Poscnsecha H-10 lon x Ha kn handes
Espiaagn Instalicie §-10  woxHa  Fmbesdes e boyos
l-spiaTage Posonsecta - ¥ onx Ha kn handes
Hanano orgisico Insielicem i-10 onx Ha Em hamdas & koyos
Hanano orgimacn Poscosecha 4-i ion x Ha kn handes
LCafla de anicar Insizlaceom I0-11 ionx Ha En handes

Para emplea &= los productos e condiciones especitles de cultive y suels por {ivor consulmr com nuesim drea

de Ciencia v Tecnologla

Tabia 3

Mlaane de efering cultvo-suisn Gl

L

Elecoo agrmisonico

Hemelio pars el culove

Suso

Susn

Suso

S o calive

Reducosm & pH de la nizdsien

Metabal paciin d& ninrenies &l
e .

Incremenio d&l comglzjo mreillo
hidimic

Alrerscsha de la microhionn de lo
riaiers

Aumento de b selubilalsd & menemes

Ammennn G reservns de siirienes

degpomildas del sueks

Aumenio de b relemiin peERive de
mainemies o el suelo.

Esimalaciin de la emisitm de mcilles.

Consulir por b inoculad iones especizles pana prevences sl | 1 rcboderms spp. v Patoiom)on

[ ST T ]

Fuente: Fosac

58



Anexo 2. Ficha técnica Accentens
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FOSAC

FICHA TECNICA DE
PRODUCTC

COMR = Comsercial
Ciadigo: COMER-

Vilido & partir: 27.11 218 Eevisado por:
Versidm: (12 Aprohadio por:
Anexo 2
Cultivos tropicales en el Peri
Tabla 6

Recomendactones de usor cudiivos fropicales

Cultivo Etapa Valor Unidad Forma de aplicacion
Cafié Campafa f-8 litros x Ha Drench
Cafié Poscosscha L litros x Ha Dirench
Cacan Campafia fh-8 litros x Ha Drench
Cacag Poscosecha 1] litros x Ha Drench
Palma aceitera Campafa f-8 litros x Ha Drench
Palma sceitera Poscosecha 1] litros x Ha Drench
Horalizas Campafa I litros x Ha Drench

Para emplen de bos productos en condiciones especiales de cultivo v suelo por favor consultar con nuestra drea

de Ciencia v Tecnologia

Efcto agrotbcnico

Beneficio para el cultivo

Tabla 7

Matriz de efectos cultivo-suelo tropical
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Suelo

Suelocultivo
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Aumento del reservorio de nutricnies
disponihles del suelo

Estimulaciin de la emisidn de rakcillas

Consultar por la inpculaciones especiabes para prevencion sanitarea | Trichoderma spp. v Paecilomyces

lilacinus.)

Fuente: Fosac
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Anexo 3. Sacos y etiquetas de los productos
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ACCENTENS
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Producido por
Fertiizantes Organicos SAC
RUC: 2051003694
RPINAS0105310007C

Caracteristicas Quimicas
pH 45.58
CE 4 ] asS/m
Materla Organica 263.389 Ssms
Resistonte
Acidos Humicos 200-20 %sms
Acidos Fulvicos 155. 00 %sms
Huminas 0r.-09 Ssms
ONLBCHE NS
Oficina administrativa
dmink i fosacpery.com
Oficina: 01 4969717
Atep de desarralio, fomerTcle
ventasafosacperu.com
Mévil: 979359461 - 989857364

Fuente: Fosac
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Anexo 4. Promocion (parte 1)

Presupuesto letreros

Wl . PANSLES
;,_!/ ICA - Subtanjalla ST P

enfrada al Distrito de Subtanjalla. Trdnsito
haciaca.

Alquiler Mensual : USS$ 700.00 + IGV Medidas : 8.00 X 4.00 mts.
Produccién : USS 400.00 + IGV Cédigo : T/U 06 LADO A
Disponibilidad  : 01 Julio2017. Detalle Técnico : ||yminada

Fuente: Paneles Media Outdoors
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Anexo 5. Promocidn (parte 2)

Vallas publicitarias

AV. TUPAC YUPANQU' (Curva de Parcona - Distrito) entrada principal a distrito populoso de
Ica

Fuente: Ica Vallas

Anexo 6. Promocidn (parte 3)

Siagro

HOTEL SIMPDsIo Internacionad del Agro
L&S Dunas Doltialiddeflio > Ica |
SUN RESORT
ICA - PERU f E :
.‘www.smgro.p%
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Anexo 7. Promocidn (parte 4)

Red Agricola

Redagricola

.
ermain g o & - e wa
Ramgmg T imers e

et it S R LU | y——

y’r PN Ty | “PoNON 1L AP S

4 O T FUNCRL AN

icola Red

CHILE I N
ssworit-o

cambios rcado.

Peru se sube al carro de las variedades seedless

Experiencias de largo plazo con portainjertos

El correcto uso de reguladores de crecimiento en uva de mesa
[+D e innovacién vitivinicola de punta en Chile

Las ventajas de la mecanizacion en viias viniferas
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Anexo 8. Andlisis de la cadena de valor

Infraestructura:

recurso suelo.

Cultura de empresa centrada en brindar soluciones de fertilizacion revalorizando el

Planta de produccion con capacidad media mensual de 2400 ton de enmiendas organicas
sélidas y 120 mil litros de enmiendas orgénicas liquidas.

Recursos humanos:

La administracién de los recursos humanos (contrataciones, capacitaciones y linea de
carrera) es llevada a cabo por la misma gerencia de la empresa. (e.g. EI 100% del personal
posee capacitaciones semestrales relacionados a la cultura de la empresa.)

Tecnologia, investigacion y desarrollo:
Laboratorio de caracterizacion de recursos microbiol6gicos
Area de cultivo para ensayos de eficacia y dosificacion.

Compras y alianzas:
Proveedores manejados bajo enfoque de “cuentas clave”.

/

Logistica interna
- Evaluacion y
recepcion de
insumos.

- Procesamiento,
control y
trazabilidad de
lotes.

\_

Y

Operaciones

- Las actividades
de disefio,
desarrollo,
produccion,
comercializacion
y aplicacion
cuentan con
certificacion ISO
9001

AN

Y

Logistica externa
- Gestion de
tercerizacion de
transporte.

AN

~

/

Marketing y
ventas

- Adecuada
identificacion de
clientes para una
adecuada
presentacion de la
propuesta de
valor.

\_

-~

Servicios

- Aplicacion de
enmiendas
organicas en
predio del cliente.
- Equipo de
profesionales para
brindar asesoria
en temas de
manejo de suelos.

J

-

) NN

J

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9. Organigrama

Directorio

Supervisor de Asistente de

Asesor comercial i
produccién RR.HH.

Personal de

planta

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 10. Organigrama de Fosac y cliente

0. Gerencia General

2.. Jefatura CyT. Alexandra
Florian

Fuente: Elaboracion propia

2. Asistente de RRHH

3. Capataz de planta

4. Personal de planta
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Anexo 11. Simulacién de escenarios

Anio | M0 Std Solum | Accentens |MO Std Solum | Accentens | MO Std Solum | Accentens
2020 0% 50%: 20% 0% S0 Gl
2021 0% S0% 20% 30% S0 Gl
2022 A0% 50%% 2086 3086 S B
2023 40% 50%% 20%6 30%% S0 B
2024 30% 40% 10% 20% 403 S
VAN 4,439,547 VAN 2,178,459 VAN 5,017,331
TIR 903% TIR T16% TIR 29455

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 12. Escala de intensidad del vinculo de Fosac con el equipo del cliente

1 Cliente no contactado.

2 Relacionamiento con un nivel jerarquico.

3 Relacionamiento con dos niveles jerarquicos (incluida una

gerencia).

4 Relacionamiento con tres niveles jerarquicos (incluida la alta
direccion y/o propietarios del fundo)

5 Relacionamiento con tres niveles jerarquicos (incluida la alta
direccion y/o propietarios del fundo} y con vinculos
extralaborales.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13. Flujograma del servicio de abastecimiento

Orden de compra del cliente.

9

Confirmacion de la recepcion y solicitud de cronograma de
entregas.

Coordinacion de detalles de abastecimiento [presentacion
de equipo de aplicacion y servicios de transporte y
distribucion; envio de polizas SCTR].

Inicio de operaciones de abastecamiento.

9

Solicitud de conformidad de entrega.

Encuesta de satisfaccion.

9

Entrevista a profundidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 14. Flujograma de la prospeccion para Cliente Minifundio

Encuesta telefonica para
segmentacion

Entrevista telefonica a los
involucrados directos en los
procesos de produccion.

Presentacion de propuestas de

manejo de preparacion de suelo
v/o manejo de fertilizacion.

Cierre de la operacion.

Entrevistas a los clientes para
evaluar satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 15. Flujograma de la prospeccion para cliente Gran Agricultor

Encuesta telefonica para
segmentacion.

Entrevistas a los involucrados
directos en los procesos de
produccion.

Visita a la operacion del cliente.

Presentacion de propuestas de
manejo de preparacion de suelo
y/o manejo de fertilizacién.

Entrevistas a los involucrados
indirectos.

Entrevistas a los clientes para
evaluar satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 16. Flujograma de la prospeccién para cliente cuenta clave potencial

Encuests telefdnics para segmentacian,

Entrevittas a bos invalucrados directas en lot
procesas de produccidn.

Visita & la aperacidn del cliante.

Presentacion de propueitas de manajo de
preparacion de suela yw'o manejo de fertilizacion.

Entrevistas & los involuecrados indirectos.

Entrewistas abos clemtes pars evaluar satishaceitn.

Monitores de s fertilidad biclégica del suslo: Estudia
de pardmetnos de inberés del spelo del campo de
culltirvos dande s& puedén validar el efscto de bos

productos de FOSAC en las operacianes del client e

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 17. Flujograma de proceso de compra de insumos

Prospeccion de proveedores

Visita de unidades de
produccitn (establos y
camales).

Muestreo de insumos y
envio a laboratorio para
analisis

Solicitud de declaracion
jurada de insumos

Control de ingreso de
insumos y monitoreo diario
de la calidad de las entregas.

Confirmacion de la calidad y
cantidad recepcionadas.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 18. Carta de Senasa

OCRs y |.".f,-,-‘ m
@ l’)__H\J "l ,',‘,' ‘ ,,‘i[ Uy II"";O —._-_ﬂ
*Afo del Buan Servicie o Cudadaing®
Lima, 10 de Marzo de 2017
A-1162-201
Safor
CARLOS JOSE LOPEZ CASTANEDA
Gerente Ganaral
FERTILIZANTES ORGANICOS SAC
Presents.-
Asunto - Registro de fertilzantes crgdnicos y emisien CLV
Rafarancia - Carta S/N de fecha 08 de marzo 2017 — D17000023266

Tengo al agrado da drigrme a usted, en refacidn al documento de la referencia para
manifestare que actuaimente ka imporacian, exporiacion. fabricacionMormulacian,
envasado, distribucion y comercializacion de fartizantes orgdnicos, no se encuantran
requiados por ol Senicio Nacienal de Sanidad Agrara (SENASA) del Ministedio de
Agricuitura y Riego.

Par tal mativo, los productos: Fertilizantes Bidtico para suelos MO_STD (compost
argdnico), Solucidén nutricional MO_STD Aqua (te de compost concentradeo) y
Microblota D (solucidén de prebidticos y probidticos), no necasilan regitre o
autorizacitn para =u venta o comerciatzackin por parte de la Subdireccitn de Insumos
Agricolas del Servico Nacional e Sanidad Agraria - SENASA

Sin otro particutar, quado de ustad,

PENTITINO SE AZRICUITURA Y 10D
MV RACIONAL OF SAMDAD AGAARA
BARICOMN SE MSINDS AGR P LOUs RS
CROCa0sD sy LI

CERTIFICOgne ¢l preseate docamesto

¢ — es copla Gl del eriginal
S Lathim. 19 JuL. 2017
o]q/ Mm A AV RIBGO
7 / csvmsenshasans
Teg, TSIL N AL AL A EWCTNAS

SECIE AR TECAKO

i W ITNRgN 030 20

L Mok N* 1519 Lo Mokrs - Lirey
lm-‘OCﬂO:‘m") 13330
NORTCHE W samienn gt pe
NN
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Anexo 19. Guia de pautas para entrevista profunda

Entrevista profunda

Duracion: 10-20 mins

Materiales:

Apoyo en escritura o0 Grabadora (previa autorizacion)
Hoja informativa de FOSAC
Ficha técnica de los productos

Muestras de los productos

Introduccién:

Agradecimiento

Presentacion del entrevistador

Explicacion del propésito de la entrevista

Explicacion de las reglas del juego (participacién, espontaneidad, sinceridad, no hay

respuestas correctas ni incorrectas)

Fases:
I. Filtro

1.
2.

Por favor me puede decir su nombre completo, empresa y cargo.

¢Usted o su area estan encargadas de decidir con qué productos preparar el suelo o fertilizar?

1. Sobre el entrevistado

T 2 N o g >~ w

¢Cual es su horario laboral?

¢Su empresa lo envia a eventos de difusion técnica? ;Cudles? ¢Cada cuanto tiempo?
¢Asesoras a otros fundos? ¢Brindas capacitaciones?

Fuera del trabajo. ¢ Como se divierte? ;Qué es lo que mas le gusta hacer? ;Por qué?
¢Con qué medios de comunicacion tienes contacto o utilizas?

Revistas

TV (¢qué programas?

Radio (¢cuales?

Internet (;qué paginas?)

Redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter)
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10.

11.
12.

15.

16.

17.
18.
19.
20.

Letreros, avisos en la carretera y ciudad.

Sobre su trabajo en la empresa

¢A quién le reportas?

¢Cémo te evaltian? ;Qué KPIs te miden?

¢Normalmente te asesoras 0 compartes experiencias con colegas que manejen el mismo
cultivo que ta?

¢ Cudles son tus principales objetivos laborales a corto y largo plazo?

¢Cudles son los principales problemas que tienes con el cultivo? (instalacién, produccion o

mantenimiento post cosecha) y como los ha resuelto?

. Sobre enmiendas organicas en general
13.
14,

¢Podria decirme qué enmiendas organicas conoce? ¢ Sélidas, liquidas?

De todas ellas ¢cudles ha comprado/usado? ¢Alguna en mayor cantidad? ¢Ha tenido
problemas con alguno de ellos?

¢Con qué proveedores trabaja regularmente? (Precio, dosis, forma de pago, velocidad de
entrega)

¢Qué es lo que mas lo motiva a emplear esa enmienda? (Retencion de agua o nutrientes,
problemas con sales, crecimiento radicular)

¢Qué efecto ha tenido la enmienda en su suelo? ¢y en su cultivo?

¢En qué meses del afio suele aplicarlas? ;De qué manera las aplica (tecnificado, manual)?
¢Alguna enmienda le ha causado problemas?

¢Qué caracteristicas debe reunir una BUENA enmienda organica? ;Qué caracteristicas debe

reunir el proveedor de esta enmienda?

V. Sobre Fosac

20.

21.

22.
23.

24,

a.

(Mostrar logo FOSAC) ¢ Qué ideas/ pensamientos se le vienen a la mente cuando le ensefio el
logo de FOSAC? ;Algo méas? ;Por qué? (profundizar)

¢Ha tenido oportunidad de conocer o escuchar sobre esta empresa? ;Qué opinidn tiene de
ella? ¢Por qué?

Si tuvieran que resumir en una frase o palabra a FOSAC ¢qué me diria?

Y ¢cudles son sus aspectos negativos? Siéntanse libre de decirme lo que piensan y sienten
(profundizar)

Si FOSAC fuera una persona, un profesional que es empleado suyo, ¢cémo seria?

Seria hombre o mujer
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Vi.
25.
26.

217.

28.

29.

30.
31.

32.

Cuél seria su edad

Coémo es en su forma de ser

Cudl es su mayor defecto y cudl es su virtud
Cbémo se comunica con la gente

Cdémo proyecta su desempefio

Sobre las fichas técnicas

Las secciones de la ficha técnica. ¢Qué le parece? ¢la informacion es clara? (profundizar)
¢Cudles son los datos que mas le interesa? ¢alguno que le parezca mas relevante que el resto?
cestan a la mano? (profundizar)

¢Qué le parece la riqueza quimica y biol6gica de este producto? (profundizar)

¢Deberia contener mas informacion? (profundizar)

Si se convirtiera en profesor(a) ¢qué nota le pondria del 0 al 20 al producto sélido? ;Qué le
falta para el 20?

Y al producto liquido. ¢qué nota le pondria? ;Qué le falta para el 20?

Hablando especificamente sobre las caracteristicas del producto, ¢ Estaria interesado en probar
alguno de ellos (profundizar en cada item)? ;Por qué raz6n?

¢ Qué sugerencias recomendaria para mejorarlo? (profundizar)

Anexo 20. Price brand ladder

2.11
1.67
5. FOSAC: Compost
PEN 380 x TON.
1.39 *
4_SPOLCOM SAC:
Compost PEN 300 x
1 ‘ 3. Abonos San TON.
Miguel: Compost
0.67
2. Proveedores PEN 250 x TON.
informales:
Estiercol FGEB: PEN
1. Proveedores
Informales: 160-200 x TON
Gallinaza: PEN 100-
140 x TON

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 21. Certificacion 1S0O:9001

SGS

Callao, 15 de febrero del 2019

Estimados Senores:

FERTILIZANTES ORGANICOS S.A.C.

Direccion: Mz. 3 1t 7 Nuevo Lurin, Lima - PerU
Atencion; Alexandra Florian

Referencia:
Entrega de (11 Certificado de la Norma IS0 9001:2015

Estimado Sr,

Centificacion.

corsuita, quedo de UD

Atentamente

Sonele £

Pamela Castillo
Certification Manager
SGS del Peri S.A.C.

Sirvase encontrar a la presente el Certificado PE19/819943006 referente a Ia wdﬁoria oe

Agradecamos su preferencia y la confianza depositada hacia nosotros y stentos a cualquier

ke P B /1 _}‘_’f_’:ﬁ'_‘!‘f!z}‘.‘“‘_“_ 13511)857 1666 /404 0431 €544 5754000 Puxi P O, Boe 272123 www pu.3ge com pe

Mare aw (e LO5 |Sa0do Gararde ou Sarvelarce)
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Anexo 22. Certificacion organica

CONFIRMATION OF COMPATIBILITY

for the use of inputs in organic agriculture

Issued to: Fertilizantes Organicos S.A.C.
Ca. Tupac Amaru 675, Distrito de
Pueblo Libre, Lima, Perd,

Document No. A-2012-01685/2019-00802-00803-00804/0121

This document confirms that the commercial product
Fertilizante Biético para suelos MO-STD (Solum)
produced and distributed by the company above mentioned have reached the following result:

The final product & compatible with organic production for use as crop fertfiizer, according to the
requirements of
» (EC)n" 889/2008, Annex | (European Union
- u‘sgumu mhmm.mlkm).!:uuder.
(1) Appliad to land wsed for a crop not intended for human consumgtion;
(") Incorporated into the soil not less than 120 days prior to the harvest of a product whose edible
partion has direct contact with the soil surface or soil particles; or
{1t} incorporated into the soil not less than 90 cays prior to the harvest of a product whose edible
portion does not hawve direct contact with the sofl surface or sofl particles;
# JAS Japancse Agricultural Standard for Organkc Agricultural Products (Japan) Notification

No.1605. Table 1
It 15 undertined that - due to the absence of a uniform interpretation of the term + every state
autharity has got the right to apply own critena in this respect, aithough Kiwa GmbH

confirms the compatibility of the products with the requarements of EU Regulation (EC) n* £34/2007 and (EC)
n® 889/2008.

The inspection and evaluation of the production process was carried out by kiwa BCS Oko-Garantie, at its
cffices i San Jose, Costa Rica. Kiwa BCS s an EUaccredited inspection and certification body, supervised by
16 German state authorities. In addtion Kiwa BCS 15 accredited by the US authority USDA to certify according
to the NOP-final Rite and as a Registered Foreign Certification Company by the Japanese Mintstry for
Agniculture, Fishery and Forestry to certify according to the Japanese Agricultural Standard for Orgamic
Agrcuttural Products (JAS/MAFF).

This confrmation does not constitute any guarantee, neither of product quality nor of the efficiency of ths
product in agriculture. Kiwa BCS will not be resporsible for any change of mgredients or in the labeling
information which has not been properly and correctly announced by the producer of the input, who has to
cover the full labtlaty for all damages and disadvantages. This document anly confirms that the use of thes
product i its presented character and camposition, according to the criteria applied, can be corsidered as
equivalent to the requirements in the above mentioned regulations.

It remains the cbligation of the distribu company to carry out the al steps for the offical
registration of this product. nnwt;?medummmmufmn?podmnm@m
where it 15 sold, cannot be replaced by this confirmation.

Nuremberg, March 19=, 2019 Validity of document, until December 31%, 2019
KIWA BCS OKO-GARANTIE GMEM

for Prof. Dr. Roland Hiittl R&F
General Manager /__“._“ o
@

2% KIWA BCS Oko-Garantie GmbH -

Mari J-S.mnmbeq.ﬁemmlm:owconn414394),!’::: + 0T a2aImn
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