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1- RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal del presente trabajo, congign determinar y analizar el
proceso de fidelizacion en una organizacion dedaiRcia de Cérdoba. Para dicho fin,
se realiz6 un&aracterizacion de la muestra generain Analisis de conglomeradog
por ultimo, se elabord urropuesta de mejorgara optimizar la gestion comercial en
la organizacion en estudio.

A partir del analisis descriptivo de la informaci®e observo que la mayor
cantidad de los encuestados, son pequefios y medianductores, pertenecientes a las
localidades de Las Perdices, General Cabrera, gr@eDeheza, que compran insumos
y venden su produccién en la cooperativa.

Los atributo de mayor valoraciéon, con respecta eoimpra de dichos insumos,
son laconfianza, ofertas y promociongsel compromisg pero con fuertes diferencias
en las preferencias en hibridos de maiz, dondeopredn las marcas de la
competencia.

Ademas un gran porcentaje de los encuestados seerdran insatisfechos,
demandando diversas condiciones para satisfaceneuiesidades, entre las cuales se
encuentran variaciones en los precios, en el fiaanento, distintos descuentos,
servicios diferenciados de acuerdo al cliente eeotiras.

Se identificaron dos grupos con perfiles definidogntando el plan de mejora
hacia aquel segmento denominadproductores POCO FIELES”, quienes se
caracterizan por una baja tendencia de elecciom tecooperativa, en la compra de
insumos, asi como también por no poseer una masadeacion hacia los atributos

mencionados anteriormente.



Esta informacién es relevante al momento de disafigplan de mejora, con el

fin de optimizar un aspecto clave en la organizabi@o estudio.

PALABRAS CLAVES: FIDELIZACION- COOPERATIVA - CORDOBA



2- INTRODUCCION

En los ultimos 50 afios la economia mundial se haectaxizado por una apertura
creciente de los mercados. Entre 1950 y 1998 lacppacion de las exportaciones
aumento de un 8% a un 27% del PB mundial; (Alonsodt al., 2002).

Esta expansion del comercio mundial ha estado aabatga por la firma de
numerosos tratados bilaterales y multilateralegmue progresivamente se establecen
las condiciones de eliminacion de barreras aranaslg no arancelarias al trafico de
mercancias, servicios e inversiones; Alonso Carab. €2002). En efecto, es sabido que
la integracion de los mercados hoy dia permite sadonsumidores la compra de
productos procedentes de todo el mundo tanto ¢ierida de la esquina como en el
hipermercado. Ademas, ofrece a los empresariosiekcauevas posibilidades de
desarrollar un negocio y exportar a otros paidelien, les obliga a competir en sus
propios mercados con productos importados; (Aldeao et al., 2002).

El sector agricola es el productor basico de aliosea insumos para la industria
y la exportacion. La agropecuaria, ha sido la pramactividad economica de la
humanidad, pero ha perdido peso econémico a lo ldegla historia. Hoy en dia no
representa mas que el 10% del Producto Bruto murfsia embargo el 50% de la
poblacion mundial se dedica a las actividades agumrias, siendo muy variable la
proporcion existente entre los paises desarrollgdims subdesarrollados, ya que en
éstos ultimos el 90% de los trabajadores se dediemta actividad; (Macchi, 2004).

En este contexto, el sector agroalimentario en Wge ha tenido y tiene
actualmente un peso preponderante en la econompaide Es proveedor de alimentos
a la vez que constituye una importante fuente dieenma primas para el resto de la

economia. Su contribucion en la generacion de z@muede divisas es de relevante



importancia, y no es menor su aporte en la ger@rab® empleo; (Castro Almeyra et
al., 2003).

En Argentina se fue desarrollando en forma sostemhédde principios de la
década de los ‘90la implementacion intensiva de tacnicas de labranza
conservacionista, conocidas como Siembra Direct®),(SSomo asi también la
utilizacion de paquetes tecnoldgicos. La exitosplémentacion de la SD coloco a la
Argentina en la vanguardia de la agricultura moaerundial, ubicando al pais entre
los tres primeros mercados mundiales en materidPmbeluccion y Rendimientos
Agricolas; (Castro Almeyra et al., 2003).

En los Ultimos afios, se produjo un importante imeneto del area cultivada
(sobre todo de soja transgénica), y a la vez awsatd la productividad debido al uso
de los mencionados paquetes tecnoldgicos zonatede@r que la combinacion de
variedades adaptadas a los distintos ambiente§geoas, unidos a la adecuada fecha de
siembra mas el correcto manejo de insumos y pe&cteomo la siembra directa
permitieron el significativo crecimiento en la puadion nacional; (Castro Almeyra et
al., 2003).

Cabe destacar, que en la actualidad el mercademst@nstante cambio: todo es
relativo, nada es absoluto; (Aglero, 2009).

La situacion que se da en el mercado, tanto puedse den una empresa
particular, como no. Es decir, que crezca el meragtoindustrial, no implica que la
cuota de mercado de una empresa de agro insum@staesbién en crecimiento;
(Aguero, 2009).

En los mercados donde el exceso de capacidadet@ete competencia, la
similitud de las ofertas, los entornos mediaticasidos, el fuerte y creciente enfoque

en los precios, y los consumidores mas exigentes Iso norma general, la



competitividad empresarial a largo plazo dependgran medida de la calidad de las
relaciones con los clientes; (Whitepaper, 2007).

En otras palabras, se trata de intercambiar algo qué productos o servicios
para conseguir un beneficio econdmico. Asi, la ciglgal de las organizaciones de
ofrecer la mejor experiencia y entregar un valderdnciado superior son factores
claves para no perder el tren de la competitivi@athitepaper, 2007).

En la actualidad, existe en las organizaciones graa preocupacion por la
fidelizacion, debido a que los ultimos estudiosizados sobre costos y gastos han
descubierto que este fendmeno es muy rentablelg@rampresas, tanto por la feroz
competencia desencadenada entre las organizaciom®®, porque el cliente actual
desea que se lo trate de manera individual de @duwersus necesidades; (Olamendi,
2006).

En este sentido, existe la paradoja que en un momaégonde los clientes
adquieren mas productos, se visualiza mas difdw@taobtener su atencion y captar sus
compras; (Aguero, 2009).

Ademas y en virtud de esta situacion, el acto d¥elifar a los clientes que
puedan ser mas rentables para la empresa, proparam mayor numero de
posibilidades de aumentar el valor para los acsiagiy permite a las organizaciones
anticiparse para una toma de decisiones estratégica

En este contexto, el proceso de fidelizacion eshereamienta del marketing
orientada a los clientes. Es el fendmeno por eluqupublico determinado permanece
fiel a la compra de un producto especifico de uaecenconcreta, de una forma continua

o periddica; (Rodriguez, 2007).



La fidelizacion se basa en convertir cada ventalgorincipio de la siguiente,
con el fin de lograr una relacion estable y duradsosn los usuarios finales de los
productos que vende; (Rodriguez, 2007).

En consecuencia, “conocer y mimar al cliente” secbavertido en el lema
obligado para las empresas actuales; (Olamends)200

De todas maneras, se plantea que el problema satigeve consiste en que las
empresas presentan bajo conocimiento del nivabléédad de sus productos.

El presente trabajo de investigacion, se basanarotganizacion proveedora de
insumos para el sector agropecuario; por lo targbe mencionar la situacion actual de
dicho mercado en el pais.

Con respecto a ello, la crisis global impact6 comdza, tirando abajo la
demanda y los precios. La sequia, el malestar sleedmlistas y la sustitucion de
cultivos también aportaron su cuota negativa. lBeedza prevista del area sojera, junto
con una incipiente recuperacion del maiz, reve@spectivas optimistas. Las empresas
apuestan al desarrollo de nuevos productos; (M@AH)).

La campanfa agricola 2007-2008 marcé un hito eistaria de nuestro pais, con
una produccion de 46.2 millones de toneladas da, 8 millones de maiz, 16.3
millones de trigo y 4.6 millones de girasol, deexdo con el Ministerios de Agricultura,
Ganaderia y Pesca; (Muraa, 2010).

Como no podia ser de otra manera, lo propio ocwdd el negocio de
fertilizantes, cuyo consumo se elevo hasta los &ilbnes de toneladas, con 1.14
millén de produccion local. Y otro tanto ocurrionclos productos fitosanitarios, que
alcanzaron cifras récord de 220.000, 35.000 y Z0i0@eladas, respectivamente en
materia de uso de herbicidas, insecticidas y fud@s; segun la Camara de la Industria

de Fertilizantes y Agroquimicos (CIAFA); (Muraa,123).
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Pero la camparfia 2008-2009 result6 la contracaagulella otra. Las caidas en la
produccion fueron de 33% en soja, 41% en maiz, é8%igo, 47% en girasol y 39%
en sorgo. Los retrocesos en los consumos de Zarttks y agroquimicos se movieron
casi a la par, de acuerdo con CIAFA. En tanto seuni derrumbe en los primeros, que
alcanzé a 31% (hasta 2.55 millones de toneladas),répliegues de los segundos
resultaron mas maodicos y rondaron entre 6 y 1499000 toneladas de herbicidas,
33.000 de insecticidas y 18.000 de fungicidas);r(du2010).

En una reaccion cantada, ya que se trata de umaswya administracion
puede regularse, los productores agropecuariosudstro pais trataron de acotar la
inversion en fertilizantes en una medida importabigscando optimizar sus costos;
(Murda, 2010).

Hoy en dia, ya hay signos de recuperacion en laaddea de fertilizante,
producto del aumento importante de los preciosodecbmoditties, 1o que incentiva la
inversion adicional. Ademas, los factores clim&i@ecuados revelan perspectivas
optimistas. De hecho se observa una recuperaciomaim, que requiere de mayor
fertilizacion. No obstante se van a necesitar dregatro afios, para retomar el nivel de
demanda réecord de 2007-2008; (Murua, 2010).

Ademas, se puede decir que las empresas del samtouna posibilidad de
repunte en el mercado de maiz y el trigo con lasultades propias que le impone los
problemas de comercializacion en la plaza argeptiexacuentran que la soja va camino
a una consolidacion y crecimiento. También avizamsjores perspectivas para los
cultivos de sorgo y girasol; (Monti, 2010).

Pero mas alla de la gran batalla que estan dasdenti@resas semilleras por el
desarrollo de nuevos productos, por estas horas eapbstando todas sus fichas a lograr

la fidelizacidon de clientes, con el objetivo de #imrda masa critica de compradores de
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semilla fiscalizada. Es una estrategia que apw#adcgalmente a lograr un blanqueo en
el otorgamiento de patentes de aquellos eventaard#ados y volver a posicionar al
pais entre las naciones lideres en este sentidiygan que supo ocupar una década
atras; (Monti, 2010).

Segun afirman los directivos de los principales iberas, este sector busca
seguir apostando a la investigacion y al desartelbmologico. No obstante, demanda
un mayor reconocimiento de los productores pordpipdad intelectual. Tal es asi que
muchas de las estrategias actuales se basan eargfregramas de fidelizacion, tales
como RecorDM, de DonMario, y Lideres, de Niderag&tto, 2010).

Por otra parte, la firma Syngenta, es el ejemploudecaso de éxito en el
desarrollo de un programa de fidelizacion llama@dr¢ulo de Productores Syngenta”,
el que consiste, entre otras cosas con disponen depositorio de datos consistente, un
call center, una linea gratuita directa, una rediggibucion y una tarjeta de beneficios
que han permitido personalizar la atencion, brindportunidades de capacitacion
técnica, obtener premios de “millaje” y descuemiosompras de productos; (Syngenta,
2010).

Dichos casos, evidencian la importancia del procksbtdelizacion en el sector
agropecuario en la actualidad.

Por lo tanto, el aporte del presente trabajo ctsis brindar informacion acerca
del nivel de fidelizacion en los insumos comerzedios en una organizacion en la
Provincia de Cordoba, con el objeto de contribumejorar el proceso de toma de
decision de la misma.

Esta contribucion se inicia a partir de una hipétgae considera la existencia de

distintos niveles de fidelidad en los productos giiece la organizacion en estudio.
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3- ANTECEDENTES

Tradicionalmente, las empresas se han centrada eaptacion de clientes, pero
el costo de conseguir uno nuevo es alto y en aahlid venta a un nuevo comprador es
tres o cuatro veces mas cara que vender a unetigetya existe; (Ascher, 2006).

En la gran parte de los casos, un cliente cambpraleeedor antes de que este
haya amortizado el esfuerzo realizado para captpdo lo que surge un fenédmeno
llamado “fidelizacién”, el cual se basa en gendraneficios en base a los clientes
actuales. Cuanto mayor sea la duracién de la églad un cliente con una empresa,
mayores van a ser los beneficios para ésta; (As20és).

Segun diversos estudios, hay una serie de estadistjue comprueban la
efectividad e importancia de que las empresaswgligrogramas de fidelizacion:

= Dos tercios de los clientes se pierden por laéndifcia de la empresa;

= Cuando un cliente estd insatisfecho, solo el 4%qrer a la empresa;

= Cada cliente que tiene una mala experiencia coneumaesa lo cuenta a una
media de ocho a diez personas, mientras que unaabemperiencia solo se
cuenta a entre tres y cinco personas;

= ElI 96% de los clientes insatisfechos abandona lpresa inmediatamente y el

91% no vuelve jamas; (Olamendi, 2006).

Algunas empresas hablan de retener clientes en diggfidelizar clientes. Esto
es un error fundamental, pues retener clientesémpitentar salvar la relacion cuando
el cliente ya esté insatisfecho y no desea se@nds cliente. Si una empresa fideliza
realmente a sus clientes, no necesita retenefsshér, 2006).

El Marketing relacional inicia su operativizacioel dnarketing uno a uno y

como su nombre lo sugiere busca crear, fortalea@ngervar las relaciones de corto,
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mediano y largo plazo de la empresa con sus com@sdcon el fin de potencializarlos
en el logro de un mayor nimero y calidad posib®ydendo a herramientas de
marketing, comunicaciones y relaciones publicaapéfa Alarcon, 2006).

Este es un concepto relativamente nuevo y desamsincialmente teorias del
marketing de servicios, éste adopta generalidagesierivan de teorias provenientes de
las doctrinas generales del marketing y esta damdauevo enfoque en el cual
compromete a toda la organizacion hacia el merdagke;ando un equilibrio entre los
objetivos de la empresa y los clientes; (Zapatacéla 2006).

Segun una encuesta reciente de Accenture, paraangectte es mas importante
un buen servicio que un precio bajo. Los client@sran mas recibir un buen servicio
gue comprar barato. El 67% de los encuestados abaral un proveedor en el ultimo
afo por insatisfaccion con el servicio que brindéRavista Mercado, 2010).

El estudio de Accenture muestra que el precio dedlycto o el servicio que
quieren adquirir tiene menos peso que el tratobidwi por el proveedor; Revista
Mercado (2010), lo cual confirma la importanciagiémerar programas de fidelizacion
multidimensionales para mantener a los clientegjugma los mismos, en la actualidad,
no solo les interesa el precio ni el mero prodgcie reciben.

La implementacién de programas de fidelizacionlgaienamiento con clientes
se ha extendido a tal punto que hoy el tema ocmpade los primeros lugar en la
agenda de los directivos de marketing de empresasalquier sector y tamano; (Filiba
et al., 2009).

Recurrir a sorteos, premios y descuentos instansane ha dejado de ser una
alternativa valida a implementar debido a que pemmliograr resultados a corto plazo;
pero si se puede afirmar que ha sido desplazadpaee, por otras estrategias que

apuntan a prolongar el ciclo de vida del cliente keomarca/empresa. Y para lograr este
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objetivo tan ambicioso, uno de los caminos es lpléementacién de estrategias de

fidelizacion/relacionamiento; (Filiba et al., 2009)
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4- OBJETIVO GENERAL.:
Determinar y analizar el proceso de fidelizacioruea organizacion ubicada al

Sur de la Provincia de Cordoba.

5- OBJETIVOS ESPECIFICOS:
= Caracterizar el perfil de los compradores de lawoizacion en estudio.
= Estimar el nivel de fidelizacion en los distintogogquctos de la
organizacion.

= Elaborar una propuesta de mejora de los resulisolesidos.
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6- MATERIALES Y METODOS

Para determinar la fidelidad en una organizacié@dleloba, ubicada en General
Cabrera, se realizaron encuestas en tres locafidbella zonaGeneral Deheza, General
Cabrera y Las Perdices. En el siguiente mapa setrada region donde se llevo a cabo

dicha investigacion.

Figura 1: Mapa de la Region Pampeana.

General Dehezaes una ciudad y municipio ubicada en la zona sudad
Provincia de Cdérdoba, Republica Argentina, en padamento Juarez Celman; a 210
Km. de la ciudad de Coérdoba, sobre la Ruta Nacid®@. Constituye un centro
comercial agropecuario (mani, soja, maiz), y paterwmidad agroindustrial que cuenta
con 9.537 habitantes; INDEC (2001).

Es un territorio rico por su fertilidad de la regide la Pampa Hameda, teniendo
asi la posibilidad de una agricultura y una gariadettensivas.

General Cabreraes una pequefa ciudad y municipio ubicada enrla zar de
la Provincia de Cérdoba, ubicado en el mismo depahto que la anterior, sobre la
Ruta Nacional 158, entre las ciudades de Villa Marfle Rio Cuarto.

Segun el censo de poblacion del 2001 realizadelptDEC cuenta con 10.351

habitantes. Por su cercania, presenta caractasistiay similares a General Deheza.
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La localidad deLas Perdicesse halla ubicada en el Departamento Tercero
Arriba en la region Sur de la Provincia de Cérdayala denominada Pampa Humeda.

Tiene una poblacién de aproximadamente 4.500 habga

Figura 2: Localidades en donde se realizaron etasies

Las tres localidades comparten ciertas caractasstsimilares, se trata de
ciudades pequefas ubicadas en zonas perfectanpate mara la actividad agricola,
cercanas entre si, pertenecientes a la misma prawrregion de la pampa humeda, lo
cual aporta informacion sobre el perfil socio derafigo de los encuestados.

En cuanto a las fuentes bibliogréficas utilizadaseste trabajo, las mismas
fueron de naturaleza primaria y secundaria. Eagetimeras se puede mencionar a las
encuestas obtenidas de la base de datos de laizagjdn en estudio y entrevistas a
informantes calificados.

Con respecto a las fuentes secundarias, se trabajpublicaciones vy libros de
texto de alcance nacional e internacional.

La presente investigacion contempla el estudiordaspecto constitutivo de una

organizacién de la Provincia de Cdordoba. A pariruda serie de encuestas brindadas
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por dicha institucion, se analizo el nivel de fidation con respecto a ciertos insumos
comercializados por la misma.

La base de datos resultante de las encuestaspdlizaala mediante el software
procesador de datos SPSS version 11.5 para Windawgsartir del cual fueron
realizados los analisis correspondientes.

Una vez obtenidos los resultados pertinentes,ssfidiun plan de mejora con el
fin de optimizar dicha situacion.

Los pasos que se siguieron en el analisis de tos fizeron los siguientes:

1. Caracterizacion de la muestra generdilediante un estudio descriptivo de la

misma, a través de urAnalisis de Frecuencias estudiando cada variable
particularmente, arribando a una completa caraeteiin y conocimiento del perfil de
los encuestados.

2. Analisis_de conglomeradosComo las variables de valorizacion (“precio”,

“calidad-precio”, “ofertas y promociones”, “entrégéfinanciamiento”, “compromiso”

y “confianza”), caracterizan la fidelizacion de kstrevistados a la empresa, en funcion
de las mismas se realizé U#malisis de Agrupamientq para poder particionar en
grupos heterogéneos que permitan aplicar una egimade marketing adecuada a cada
uno. Debido a la naturaleza categorica dicotOmiealas variables, la distancia
empleada fué¢Concordancia Simple”y como método de agrupamientos se eligio el
“ Agrupamiento Jerarquicos (Complete Linkaje).

Luego de encontrar una particion adecuada en grspadentificé que variables
fueron significativas para el reparto, utilizandauegbas Chi-Cuadrado, llevandose a
cabo la caracterizacion correspondiente.

Posteriormente, se estudio por medio de Pruebas-C@drado, la

homogeneidad de los grupos en funcién de las Jasdbcondiciones requeridas para
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satisfacer necesidades como cliente”; “preferemigahibridos de maiz”; “lugar de
compra de agroquimicos, fertilizantes y semilla¥pna” e “interés en paquete
tecnoldgico”) que no fueron utilizadas en el Analge Agrupamiento.

3. Propuesta de mejoraMediante unAnalisis de la Situacion Actualde la

organizacién, y a partir de los pasos anterioresgisefiaron distintas estrategias de

mejora, con el fin de optimizar la toma de decie®por parte de la empresa.
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7- RESULTADOS

7. A.CARACTERIZACION DE LA MUESTRA GENERAL

La muestra se tomé en forma aleatoria, a distiptoductores agropecuarios de
tres ciudades de la region sur de la Provincia@edba, contando con 36 casos, sobre
un total de aproximadamente 100 productores, facuar el analisis. El 42% de los
encuestados pertenecen a la localidad de Las Bsydic39% a General Cabrera y solo
un 19% a General Deheza.

El perfil de los mismos hace referencia a pequefiesedianos productores
agropecuarios, cuya actividad requiere de la cordprinsumos tales como semillas,
agroquimicos Yy fertilizantes, datos relevantes pata investigacion.

Con respecto a la cantidad de hectareas sembradasatz, los resultados
mostraron que predomina el grupo de productoredrgbajan de 51 a 100 Has, con el

36%, seguido por aquel que trabaja hasta 50 hagl&1%. (Figura 3).

251 a 500 has

501 a 800 has 8%
11%

51 a100 has
36%

101 a 250 has
14%

20 a 50 has
31%

Figura 3: Cantidad de hectareas sembradas de maiz.

En cuanto al lugar de compra de agroquimicos,lifenites y semillas, los

mismos se adquieren en distintas proporciones eoolperativa. (Figura 4).
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A.G.C otros
A.G.D 3% 3%

Cooperativa
80%

A.G.C agroucacha

A.G.D 6% 3%

19% Cooperativa
61%

b)

Figura 4: Lugar de compra a) Agroquimicos y femdihtes; b) semillas.

La localidad de General Cabrera (con un 39% dedsss), presenta un 79% de
encuestados que compran agroquimicos, un 86%Zanties y un 72% semillas en la
cooperativa analizada, ubicada en dicha locali®axl. otra parte, en General Deheza
(19% de los casos), se observa un 86% que comgragquamicos, un 71% fertilizantes

y un 72% semillas en la mencionada organizacion.URino, en la localidad de Las
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Perdices (42% de los casos), se aprecia un 80% cquo®ran agroquimicos y
fertilizantes, y un 47% de semillas en la misma.

Los datos citados muestran, que en las tres l@chdglse aprecia claramente un
elevado porcentaje de compra en dicha organizacépmesentando un liderazgo en la
zona respecto a sus competidores directos, en ccuwanenta de los mencionados
insumos, con una alta cuota de mercado. Obsenadetoas, que los clientes varian sus
compras en la empresa segun el producto considerpi@sentando un indicio de la
existencia de distintos niveles de fidelizacioniselps insumos, lo que corroboraria la
hipotesis inicial de este trabajo.

Entre las variables de fidelizacion relevadas smuemntran: “precio”, “calidad-
precio”, “ofertas y promociones”, “entrega”, “fin@amiento”, “compromiso” y
“confianza”, para cada insumo en particular (aghogeos, fertilizantes y semillas). Se
observé que el atributo de mayor valoracion eseiripromiso”, con el 58% en el caso
de la compara de agroquimicos y semillas y el 58%taecompra de fertilizantes. En
contraposicion a ello, los atributos menos valosafd@ron el financiamiento”, con el
22% para el caso de agroquimicos y el 19% parantgr@ de fertilizantes; y el atributo

“calidad-precio” en la compara de semillas, con el 17%. (Tabla 1).
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Tabla 1: Porcentaje de aceptacion por atribut@ [@acompra de insumos.

AGROQUIMICOS FERTILIZANTES SEMILLAS
Atributo Si% No% Si% No% Si% No%
Precio 31 69 31 69 36 64
Calidad- Precio 31 69 31 69 17 83
Ofertas y Prom. 25 75 28 72 28 72
Entrega 33 67 33 67 31 69
Financiamiento 22 78 19 81 25 75
Compromiso 58 42 56 44 58 42

Confianza 42 58 42 58 33 67

Luego, se indag6 acerca del interés de los procegten los paquetes
tecnoldgicos, y el resultado fue contundente, and el 92% una respuesta afirmativa.

En cuanto a preferencias en hibridos de maiz,tagsuallas marcas Monsanto y
Nidera las elegidas por los productores encuestados el 50% y el 33%
respectivamente. Representando solo el 3% del tataharca de semillas hibridas de

maiz A.C.A., comercializada por la cooperativa legtudio. (Figura 5).

Dow Syngenta
3% 3%

. ACA
Pionner 3%

8%

Monsanto
50%

Figura 5: Preferencia de hibridos de maiz.

Lo dicho anteriormente indica, que en la generdlidee los insumos, la

cooperativa muestra un importante liderazgo, pertlmres asi en el caso de las semillas,
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ya que la gran mayoria de los encuestados elidgarcampetencia, representando una
debilidad para la organizacion.

Los encuestados también fueron interrogados adertacantidad de fertilizante
por hectarea y mezcla del mismo utlizada. Con eesp a la primera variable
mencionada, el rango mas representativo fue del®0@ &g. de fertilizante por hectarea
(Figura 6). En cuanto a la mezcla més utilizadapikema fue de 50-50 (% de fertilizante
nitrogenado-% de fertilizante fosforadogn el 33%, seguida por la de 60-40, con el

28% del total. (Figura 7).

151 a 250 kg/ha
19%

80a100kg/ha
37%

1212150 kg/ha
19%

101 a 120 kg/ha
25%

Figura 6: Cantidad de fertilizante por hectéarea.

70-30 otros
6% 6% 50-50

40-60

30-70
19%

28%

Figura 7: Mezcla de fertilizantes utilizada.
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Ademas, otro dato importante, es que un 47% derlosestados efectia analisis
de suelos previos a la fertilizacién, de los cual@s el 6% paga por la realizacion de
dicho servicio.

A la hora de realizar la compra de los insumosy 8633% de los encuestados
emplea financiamiento. Y, de ese porcentaje, el, 9980 por el canje a futuro, y el
resto, un 8%, con tarjetas de crédito.

En lo referente a la superficie sembrada, se Iewabo una distincion entre
hectareas propias y arrendadas. En cuanto a lpg@apr@l mayor rango corresponde a
una superficie de 201 a 400 hectareas (42%), mmfue en el caso de la superficie
sembrada arrendada, un 47% pertenece al grupo a0 hectareas. Una observacion
importante en este aspecto, es que el 17% de toestiados no realiza arrendamientos.

(Figura 8).
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mas de 400 has
19%
201 a 400 has
42%

hasta 200 has
39%

mas de 1000 has
8%

No arrenda
17%

60 a 200 has
47%

201 21000 has
28%

b)
Figura 8: Superficie sembrada a) Propia; b) Arrdada

Al momento del alquiler, un 55% opta por realizaglo el plazo de un afo,
mientras que un 28% lo hace por 3 afios 0 mas.

En cuanto a la cantidad de hectareas sembradajajemaiz, sorgo y mani, en
los ultimos cinco afios, se puede observar que %l giégmbran hasta 250 hectéreas de
soja y maiz.

En el caso del sorgo, s6lo un 11% siembra hastee6tareas; mientras que un

alto porcentaje (81%) no realiza la siembra delmmisEn lo que respecta al mani, el
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42% siembra menos de 100 hectareas y el 28% bd@d01 a 500 hectareas. (Figura

9).

251a500 has
22%

501 a 1500 has
31% hasta 250 has

47%

hasta 60 has No siembran
11% mani

2%

612160 has
8%

hasta 100 has
2%

50121500 has
8%

. 1012500 has
No siembran 28%

S0rgo
81%

b) C)

Figura 9: Cantidad de has. sembradas en los Ultinad®s a) Soja y maiz; b) Sorgo; ¢) Mani.

En los dltimos cinco afios, pudo analizarse guinde promedio de maiz en el
61% de los casos fue de 66 a 85 gg/ha., sienddanfen porcentaje el rinde de 86 a

100 qg/ha. (11%). (Figura 10).



28

86 2100 qq No sabe
11% 3%

45 a 65 qq
25%

66 a 85 qq
61%

Figura 10: Rinde promedio de maiz en los Ultimasias.

En lo que respecta al analisis llevado a cabd enltvo de maiz, solo el 47%
de la muestra total opta por realizar refertilibacen el mismo. De ese porcentaje, un
45% la efectia en forma solida y un 8% en formaidig A la hora de adquirir dicho
servicio, el 25% acude a los servicios de la caatper.

Por otro lado, el 44% considera necesaria la puracion del servicio de
alquiler de tolvas por parte de la organizaciomw leajudio.

Entre los productores encuestados, el 58% utifizaroduccion de maiz para
suplementar animales. Entre los cuales, el 22% earphsta el 20% de la produccion,
mientras que el 14% emplea entre el 80-100% deoldupcion para dicho fin.

Por dltimo, del total de los encuestados, el 78%sqmta niveles de
insatisfaccion. Entre las condiciones requeridas lps clientes para satisfacer sus
necesidades, en el 31% del total de los casogptéepor mejorar los precios; un 14%
eligio menores descuentos en cereales, el 13%cigrarento de tolvas, mientras que un
11% opt6é por realizar una diferenciacion entre a®gi no socios, y contar con el

servicio permanente de un Ingeniero Agrénomo, esites. (Figura 11).
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productor
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Ss. muestreo suelos

4%

Ing. agr. Permanente
11%

Menores desc.cereal
14%

Financ. tolv.
13%

Dife. entre socio y no socio
11%

Figura 11: Condiciones requeridas para satisfaeegsidades como cliente.

La variabilidad de las respuestas indica que cagl@opa posee intereses
particulares y elige en funcidén de sus necesida&twslo cual, si bien los encuestados en
general presentan caracteristicas similares (eon@p, que trabajen en la misma zona,
siembren los mismos cultivos, entre otras), sienmarg uno o varios aspectos por los
cuales diferenciarlos, y por el que merecen unacaie personalizada, clave del
marketing relacional que debe entenderse parazaeaprogramas de fidelizaciéon
exitosos.

A los fines del presente trabajo, cabe aclararlggielatos relevados representan
una evolucion que se mantuvo a través de los a®oslecir, que no se analiz6 lo

ocurrido en un afio en particular, realizdndoseante@n el tiempo.
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En las siguientes paginas se avanzara sobre dste (dspecto, se buscara,
mediante diversas herramientas del marketing awanehtporcentaje de encuestados

satisfechos en la organizacion.

7. B. ANALSIS DE CONGLOMERADOS

Utilizando la técnica Analisis de conglomeradosmétodo jerarquico particind
la muestra en dos grupos, uno constituido por 20estados y el otro de 16. Luego se
identifico qué variables de fidelizacion result@gndicativas para el reparto. (Tabla 2).
El dendrograma correspondiente a dicho andlisierseientra en el ANEXO | del

presente trabajo.
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Tabla 2: Valoracién de atributos para cada insumo.

AGROQUIMICOS FERTILIZANTES SEMILLAS

Variable Significancia
* valora precio para decidir compra 0.035 0.035 0o@B
* valora calidad-precio para decidir compta 0.936 .510@ 0.134
N .
valora oferta_s Y promociones para 0.000 0.000 0.001
decidir compra
* valora entrega para decidir compra 0.343 0.343 4198.
N . L .
valora Financiacion para decidir compra 0.209 0.346 0.121
* valora compromiso para decidir
compra 0.070 0.036 0.070
N ' .
valora confianza para decidir compra 0.000 0.000 0.001

Se puede observar que las variables mas reprasastgi<0.05) para segmentar
los grupos son elpfrecio”, “ofertas y promociones”,” compromiso” y ‘@nfianza”’. En
base a ello, se efectué un analisis por segme@tse aclarar, que la valoracion del
compromiso a la hora de decidir la compra de adnoigos y semillas, no se encuentra
en una situacion totalmente definida, recomendé@dafectuar posteriores
investigaciones mediante una muestra mas signifecgtara poder definir su situacion
concreta.

A continuacién se presenta un analisis descriptieo, el objeto de caracterizar
las diferencias entre los segmentos resultantes.

Grupo _1: El mismo fue denominadtproductores POCO FIELES” (G1), se
constituye por 20 casos, se caracteriza porquesrstisestados a la hora de decidir la
compra de agroquimicos, fertilizantes y semilladoran el atributo “precio” en cuanto
a las semillas, pero no lo hacen en el caso dagasjuimicos y fertilizantes. Mientras
gue las “ofertas y promociones”, el “compromisdayconfianza” no fueron valorados.

(
Tabla 3).
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Tabla 3: Atributos valorados por el G1

G1
AGROQUIMICOS FERTILIZANTES SEMILLAS
Variables No Si No Si No Si
Valora Precio 11 9 11 9 9 11
Valora Ofertas y promociones 20 0 20 0 19 1
Valora Compromiso 11 9 12 8 11 9
Valora Confianza 17 3 17 3 18 2

Grupo 2: Este fue denominad®roductores MAS FIELES” (G2), constituido
por 16 casos. Los encuestados de dicho grupo, mlemo de decidir la compra de los
mencionados insumos, no valoran el atributo “pregero si los atributos “ofertas y

promociones”, “compromiso” y “confianza”. (Tabla 4)

Tabla 4: Atributos valorados por el G2.

G2
AGROQUIMICOS FERTILIZANTES SEMILLAS
Variables No Si No Si No Si
Valora Precio 14 2 14 2 14 2
Valora Ofertas y promociones 7 9 6 10 7 9
Valora Compromiso 4 12 4 12 4 12
Valora Confianza 4 12 4 12 6 10

Con el fin de hallar otras diferencias entre lagogs, se consideraron otras
variables, entre ellas, “condiciones requeridaa patisfacer necesidades como cliente”;
“preferencia de hibridos de maiz”; “lugar de comgeaagroquimicos, fertilizantes y
semillas”; “zona” e “interés en paquete tecnolégiemcontrandose que los grupos no
se comportan de igual manera, es decir, que @ deslas variables analizadas, en la
caracterizacion realizada, no son significativad(p5) a la hora de definir el perfil de

cada grupo. (Tabla 5).



Tabla 5: Comparacion entre variables por grupos.

Variables Descripcién  G1 G2 Valor p
Condiciones requeridas para
satisfacer neces. como cliente| Satisfechos 4 4 0.7199
(Satisfechos)*
Condiciones requeridas para
Servicios 3 6
satisfacer neces. como cliente (No 0.085
satisfechos)*
Comercial 13 6
A.C.A. 0 1
Nidera 6 6
Eleccién de hibridos de maiz 0.425
Monsanto 12 6
Otros 2 3
Otras 6 1
Lugar compra de agroquimicos 0.074
Cooperativa 14 15
Otras 7 0
Lugar compra de fertilizantes 0.008
Cooperativa 13 16
Otras 13 1
Lugar compra de semillas 0.000
Cooperativa 7 15
Cabrera 7 7
Zona Deheza 5 2 0.632
Perdices 8 7
No 2 1
Interés en paquete tecnolégicos 0.686
Si 18 15

33

* La muestra total se particion6 en “Satisfechosig80s) y “No satisfechos” (28 casos).
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De acuerdo al analisis realizado, puede observameeen el caso de la variable
“lugar de compra” para los insumos estudiados,giegpos se comportan de manera
heterogénea. Ante dicho analisis, quedan bien eti@gados ambos segmentos,
denominandose a uno de elltBroductores MAS FIELES”, por la significativa
tendencia de eleccion hacia la cooperativa, eofd@pca de insumos, asi como también
por su valoracion hacia los atributos “ofertas ynpociones”, “compromiso” y
“confianza”, considerados representativos a la derdefinir niveles de fidelizacién en
una organizacion.
Cabe aclarar que para adecuar el método estadidtibmo a la baja ocurrencia

encontrada, se debieron recodificar algunas vasakehtre ellas:

= “Condiciones requeridas para satisfacer necesidadesomo cliente”

(considerando los clientes no satisfechoslgbié ser recodificada en la variable

“servicios” (que incluye los items: diferenciacion entre sgcioo socio, ingeniero

agrobnomo permanente, servicios de muestreo de ssuslejorar organizacion

administrativa, que los asesores peleen por ir@srgglisponibilidad de camiones

prioritarios) y“comercial” (que abarca: menores descuentos en cereales, niefra

precios, financiacion tolvas, apoyo a productoapagrar alquiler de campos, stock

de productos, mejorar comercializacion de manieevigos). (Figura 11);

= “Lugar de compra de agroquimicos, fertilizantes grsillas”, fue recodificada

en las variables Cooperativa’ y “otras” (que reune alguna de las empresas

competidoras de la organizacion en estudio). (RigQy

= “Preferencia de hibridos de maiz”,recodificAndose en las variables

“Monsanto”, “Nidera” y “A.C.A.” (marca comercializada por la cooperativa

analizada). (Figura 5).
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Luego del estudio realizado, para estimar el ndeelfidelidad, se desprenden las
siguientes conclusiones preliminares:

= Todos los insumos y marcas comercializados enganizacion poseen entre si,
diferentes niveles de fidelidad, por sus diversamateristicas y el servicio extra
anexado por dicha empresa a cada producto enyjartid su vez, también se

observa una diferencia en la fidelizacion de leentés, de acuerdo a la localidad de
pertenencia.

= Al partcionar la muestra en dos grupos diferengadse pueden elaborar

estrategias acordes a las necesidades de cadgeclerscando optimizar dicha

situacion.

7. C. PROPUESTA DE MEJORA

Luego de haber desglosado y estudiado detenidanniatos recabados, se
precedi6 a efectuar un andlisis de la situaciénahcte la cooperativa para, a partir de
él, poder disefar diversas estrategias de mejoma,et fin de facilitar la toma de
decisiones en la organizacion.

FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES:

= Alto porcentaje de compra a la cooperativa endealidades analizadas:

G. Cabrera (Agroquimicos 79%, fertilizar®€86, y semillas 72%);
G. Deheza (Agroquimicos 86%, fertilizant&%o/ y semillas 72%);
Las Perdices (Agroquimicos 80%, fertiliza3®%, y semillas 47%);
= Atributo valorados: “ofertas y promociones”; “caanfiza” y “compromiso”;

=  Alto porcentaje elije “paquete tecnologicos” (92%);
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Demanda de “mejores precios”, “menores descuentos cereales”,
“financiamiento en tolvas”, “diferenciaciébn entr®c#®s y no socios”,
“servicios de Ing. Agrbnomo permanente”, entretra

Demanda de servicio de alquiler de tolvas hacttgperativa (44%);
Siembra de maiz en aumento en los ultimos 5 afidaseB localidades. El
47% sembr6 hasta 250 hectareas en dicho periodo;

Alto porcentaje de refertilizacion (47%);

22% de clientes satisfechos;

El 58% emplea produccion de maiz para suplemeniarades; de los cuales
el 22% emplea hasta el 20% de la produccion y & &4 80-100% de la
produccion;

Continuara el proceso de agriculturizacion;

Expansion de la ganaderia en general (vacunoestote porcino, tambo,
etc.);

El rol de maiz y sorgo en las raciones;

Incidencia regional;

Posicionamiento en la region.

DEBILIDADES Y AMENAZAS

Gran porcentaje prefiere hibridos de maiz que coaleran las empresas
competidoras;

El 75% no elije a la organizacion a la hora dertiitaar;

Alto porcentaje de asociados insatisfechos (78%);

Creciente competencia;

Gran volatilidad de los mercados granarios;
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= Cambios permanentes en la politica sectorial;

= Baja fidelidad en algunos rubros de la organizacio

Como se puede observar, la cooperativa cuenta egorncantidad de fortalezas
y oportunidades, lo cual representa gran relevaacia hora de aprovechar dicha
situacion y posicionarse mejor.

Si bien existe en la cooperativa un marcado lidgran la comercializacién de
los productos en general, con respecto a los sogigsprincipales clientes, se pueden
distinguir distintos niveles de compra en cada dedos insumos analizados en forma
particular.

De acuerdo al analisis realizado, se puede arilteconclusion de que existe un
claro cuello de botella en la prestacion de algunaervicios por parte de la
organizacion y un problema especifico en el casasieemillas.

Por un lado, se presenta una dificultad en cuatdopaeferencia de hibridos de
maiz, optando por las semillas comercializadadgsofirmas Monsanto y Nidera. A su
vez, un elevado porcentaje de los encuestadodilizéerpero solo un bajo numero
requiere los servicios brindados por la cooperativa

Ademas, un gran numero de los productores se emanemsatisfechos,
demandando distintas condiciones necesarias parergar su nivel de satisfaccion.

A continuacion se desarrolla un cuadro comparativioe los grupos formados,
contemplando aquellas variables consideradas gigtivas a la hora de implementar un

plan de mejora orientado a cada segmento, y aguedlaables que se comportan de
manera indiferente para ambos grupos. (

Tabla6).
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Tabla 6: Comparacion entre segmentos

Gl G2
Valora precio para decidir compra de No valoraprecio para decidir compra de
Agroquimicos y Fertilizantes Agroquimicos, Fertilizantes y Semillas
No valora preciopara decidir compra de Semillgs
No valoraofertas y promociones Valora ofertas y Promociones
No valoracompromiso Valora compromiso
No valoraconfianza Valora confianza

Lugar de compra de Agroquimicos y Fertilizanted_ugar de compra de Agroquimicos, Fertilizantes y
en lacooperativa Semillas en lzooperativa

Lugar de compra de Semillas emmpetencia

Condiciones requeridas para satisfacer necesidates clienteBajo nimero de satisfechos

Condiciones requeridas para satisfacer necesidades cliente:
“servicios” (diferenciacién entre socio y no socio, ingeni&godnomo permanente, servicios de
muestreo de suelos, mejorar organizacion admitiisiraetc.) y‘comercial” (menores descuentos en
cereales, mejorar los precios, financiacion tolepsyo a productor para lograr alquiler de campos,

stock de productos, etc.).

Eleccion de hibridos de mailZiénsanto y Nidera

Zona Perdices, Cabrera y Dehega

Interés erPaquetes Tecnoldgicos

En base a ello, se disefi6 un plan para optimizasitizacion planteada,
especificando hacia que segmentos seran dirigiesdebera hacer un seguimiento
especial hacia el primer segmento (G1), sin peddevista a aquellos con un mayor
nivel de fidelidad, mostrando a simple vista ungyeondealtad a la organizacion.

Entre las propuestas planteadas se encuentran:
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1. Enfatizar en el compromiso hacia los clientes y eta confianza de los
mismos

Cobra gran importancia el analisis sobre la valérade atributos por parte de
los productores. En este aspecto, es notable txi@te de la tonfianza” y el
“compromiso”, indicando que, mas alla del precio o el finandéamto de los
productos, los clientes desean establecer unaidela®ciproca, confiable y
comprometida, que en cierta forma les permita ase@us ganancias 0 ingresos.
Para ganar dicha confianza, es indispensable giséaexn total compromiso y
completa dedicacion por parte de la organizaciéna 8ecesario brindar el servicio
y la calidad de producto que se prometid, al pregionediante el tipo de
financiamiento pautado; no intentar engafiar alntdieporque en dicho caso, él
simplemente buscara lo requerido en la competencia.

De esta forma, cobra relevancia un didlogo contlouen el tiempo con los
consumidores; asi, las comunicaciones ya no seram éinico sentido, de manera
que los clientes pueden comunicarse con la cooperatiravés del establecimiento
de diferentes canales de interaccion, que pernidealecer el vinculo cliente-
organizacion: linea gratuita directa, red de distion zonal, servicio de fax, correo
tradicional y electronico, presencia de sitio Wetualizado constantemente (con las
tltimas tendencias del mercado, los productos cdailzados por la organizacion,
beneficios, mecanismos de financiacion, contactopsssonal capacitado, etc.).

Un feedback que se produce tanto en beneficio laeite como de la propia
empresa, convirtiendose cada herramienta utilizadajna nueva oportunidad para
reforzar el compromiso mutuo. Algunas empresasugaclutilizan este dialogo con

sus clientes para solicitar su participacion y lootacion en areas de gestion de la
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propia empresa, como en el disefio de nuevos pagjucsugerencias de mejora del
servicio; (Whitepaper, 2007).
2. Enfasis en paquetes tecnoldgicos (intangible)

Por otro lado, un alto porcentaje de encuestad®%;, e interesan por los
llamados “paquetes tecnoldgicos,’ los cuales estan constituidos por aquellos
procesos e insumos que usa cada empresa parargamdrien final, Universidad
Nacional de Colombia (2008). Existen varios compde® que ayudan a un mayor
entendimiento de lo que significa el paquete tamyiob en conjunto. El primero de
ellos, la tecnologia blanda, abarca todos los domentos aplicados al
direccionamiento de la organizacibn y empleados [@orcompafiia en sus
operaciones y administracion con el fin de obtemeproducto o servicio que colme
las expectativas del cliente. En nuestro contesto, los elementos intangibles en
donde se genera el conocimiento que va a seradaizor la organizacion. El
segundo de ellos, la tecnologia dura, enfatizaestd® conocimientos aplicados y
relacionados con la practica productiva con edfnobtener un producto o servicio
que satisfaga las expectativas del cliefiéniversidad Nacional de Colombia,
2008).

Lo dicho anteriormente, representa una cierta agleia a la hora de disefar un
plan de mejora, y puede considerarse como unawpdaid de negocio apuntando a
desarrollar y hacer mayor énfasis en la tecnologéngible, agregando a la venta
de insumos (semillas, fertilizantes y agroquimicasg@soramiento especializado y
servicios de mayor calidad. En este sentido, sn liée organizacion posee los
mencionados servicios, se deben contemplar loggversos y constantes cambios
en el entorno, por lo cual la capacitacion y actaalon son fundamentales. No se

propone la venta de meros productos, sino el adoeda valor, transmitiendo el
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know-how por parte de asesores capacitados pdra fili; en constante vinculo con
el cliente, actividad que en muy pocas ocasionesaiza.

A través de este aporte, la organizacién logrdréerla atencion de los clientes
interesados en adaptarse a los cambios, sobredtotpo tecnolégicos, es por ello
gue esta estrategia se dirige principalmente ali@stes menos conservadores y con
mayor predisposicion a incursionar en las nuevasotegias que se ofrecen al
sector.

En dicho contexto, la situacion actual del agreeatigo, da lugar a la presencia
y perfeccionamiento de asesores que aporten anla tie decisiones, en un marco
de gran complejidad e incertidumbre, debido a lestmbilidad de politicas
institucionales (reglas de juego poco transpargngesal continuo avance
tecnoldgico, lo cual no debe ser obviado por laanizacion si desea aumentar su
competitividad.

3. Fidelizar a sus clientes actuales

De acuerdo al andlisis efectuado, la cooperatispotie de un 22% de clientes
satisfechos. Este dato, si bien representa unpuaentaje, posee gran relevancia a
la hora de mantener dicho valor a lo largo del pienEs por ello, que se deberan
contemplar sus necesidades, estando en constaméetoopara contribuir a mejorar
aun mas dicha satisfaccion, lo que contribuiréceementar el nivel de fidelidad.

Es importante destacar, que si bien siempre esobataer mas clientes, no se
debe perder de vista la importancia que tienemlleates actuales, ya que, como se
ha mencionado en los antecedentes del presentgoiréis costos de captacion de
nuevos clientes que reemplazan a los desertoresnagnaltos y, por lo tanto, el
margen de beneficio del nuevo es muy bajo respeéetorecurrente; Olamendi

(2006). Por lo tanto, se recomienda a la orgardpagireocuparse en primera
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instancia, por establecer un lazo mucho mas estrath con ese porcentaje de
clientes satisfechos, buscando fidelizarlos, earlag atraer nuevos.
4. Mejorar la estrategia de los precios enfocandose @fertas y financiamiento

Con respecto al 78% que no se encuentran completarsatisfechos, luego de
analizar las condiciones requeridas por los misp@as aumentar su nivel de
satisfaccion, se recomienda poner énfasis en mdpestrategia de los precios, no
reduciendo los mismos de productos individuales ya esto comprometeria la
relacion costo/beneficio de la empresa), sino eamgle otros instrumentos
disponibles. No es facil “jugar” con los precioslds productos, sobre todo cuando
los mismos son revendidos por la organizacion, pareste aspecto, para lograr una
conveniencia econémica de los productores, el fiaamento es una de las
opciones mas recomendables. La empresa deberdeestaldlistintos tipos de
financiacion para cada cliente en particular, ya sediante variaciones en los
plazos de pago (sistema de pago en cuotas siresetervariacion en los dias de
pago, etc.); o en el tipo de financiacion, efectio&e en forma propia o asociandose
con alguna entidad financiera; mediante distinteeanismos como descuento por
pagos en efectivos, plan canje, variaciones poumeh de compra, tarjeta de
crédito, forward, warrant, fideicomisos, entre etro

Por otro lado, también se prepone disefiar promesiaon descuentos, tales
como lanzar conjuntos de productos (tipo combo) aomor ejemplo:
semillas+fertilizantes, semillas+agroquimicos, endtras combinaciones posibles,
ofertas que deberian ser adaptables a las necesidadada productor.

En este aspecto, es importante analizar el monjesto del lanzamiento de
dichas promociones y la estrategia de comunicadién las mismas. Es

imprescindible, suministrarle al cliente aquelleqecesita, en el momento que lo
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requiere. Por lo tanto, se recomienda que unasrset@antes de la siembra se lancen
las ofertas disponibles de la organizacion para lqaeclientes las conozcan y
puedan elegir las mas acordes a sus necesidades.

Ademas, podrian incorporarse determinados seryi@omo descuentos por
volimenes de compra, asesoramiento gratuito segimongastado, seguimientos
pos venta para comprobar nivel de satisfaccion ndingiento del producto
comercializado, visitas a campo por parte de assswn el fin de contribuir a la
mejora continua de los productores.

Los descuentos y asesoramientos por grandes vod@amgmmontos gastados
seran destinados, sobre todo a grandes clientepesiler de vista a los pequefios y
medianos, que también aportan al crecimiento @nlgresa. Las visitas a campo y
seguimientos deben orientarse a todos los cliequiessoliciten dicho servicio, de
esta manera se afianzara el vinculo productor-esapigacia los productores mas
pequefios, aquellos de menor poder de negociacemgrisntaran las distintas
propuestas combinadas de productos y servicios me@r se adapten a sus
requerimientos productivos y econdmicos, y el sistede financiamiento que
contribuya a solventar sus costos.

Cabe destacar, que dichas propuestas no repressrgdsolucion magica” que
hara que todos aquellos que requieran mejorassepréeios se vuelvan fieles, pero
significaran un aporte de la organizacion, paramatgir el porcentaje de
insatisfechos y aumentar su nivel de fidelidad.

Es notable, de acuerdo a lo analizado, que conuuaita oferta es imposible
satisfacer a todos los clientes, por lo cual esonapte contar con un abanico de
posibilidades para que cada uno pueda encontfpagliete a su medida”. Para ello,

es importante analizar no sélo las necesidadessdprbductores, sino también los
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costos y beneficios de dicha accién en la empgesgue el hecho de armar ofertas
destinadas a cada necesidad o realizar otras asctm mejora, hara incurrir a la
misma en un costo, pero es muy probable que se raeinma rentabilidad,
compensando ese costo y hasta dejando un mayoemaegganancia, no sélo en el
presente, sino en el largo plazo, manteniéndosdaago del tiempo.
5. Otorgar menores descuentos en cereales

Otra condicidbn que varios encuestados eligierore &l obtener menores
descuentos en cereales, es decir, que desean gonsegyganancia mayor al vender
su mercaderia y no encontrarse con tantas mermb&ndas condiciones de venta
estan estandarizadas por la ONCCA (aspectos deladalientre otros), se
recomienda efectuar un asesoramiento acorde artamstancias de cada clientes,
para que los mismos logren entregar un productondgor calidad (ya sea por
proteinas, gluten, u otros aspectos de la calided)cual les garantizara un
incremento en el valor de venta.

En este aspecto, otra opcion posible de llevatba,a@onsiste en la disminucién
de los porcentajes de comision y almacenaje, aabdambién tener en cuenta y
manejar a favor de los clientes los valores ddl&ies que muchas veces implican
incurrir en altos costos.
6. Diferenciacion entre socios y no socios

En este sentido, se propone establecer distintdglateque permitan hacer una
distincidn entre socios y no socios, brindandoleliahte un trato diferencial debido
a su condicidn con respecto a la cooperativa. fon@o implementar sistemas de
beneficios, como descuentos y ofertas exclusivaa @auellos socios de la

cooperativa.
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7. Mayor hincapié en las vias de comunicacion

Establecer un vinculo estrecho entre cliente-omgandn, ofreciendo una
comunicacién personalizada en la medida de lo fsibsu vez, profundizando los
servicios de pos venta, mediante el asesoramiertoingenieros agronomos
permanentes, representantes de ventas, persoaaltadp por areas, etc.; los cuales
atenderan e intentaran evacuar las consultas &todas de los clientes.

Cabe destacar, que todo esfuerzo de fidelizaci@nllesnado a fracasar si, como
paso previo, la empresa no cambia su vinculo cenclentes de un enfoque
transaccional a otro relacional; (Burgos Garci®,720

La mayoria de las empresas, de forma conscientge oemtra su atencién en la
transaccion inmediata que tiene ante si. Se establecontacto (a veces el minimo
necesario), se realiza la venta, o se formalizaleto, o se responde a las preguntas
del cliente, o se atiende la queja presentadatees;é/ luego se pierde todo tipo de
contacto con el cliente hasta el préximo encuefdgiroes que se produce), esto
comprende a lo denominado por el enfoque transaaligi(Burgos Garcia, 2007).

Por el contrario, el enfoque relacional conside@actransaccion con los clientes
como un simple eslabon de una gran cadena degeléadebera prolongarse durante
un largo periodo de tiempo; Burgos Garcia (200@jla0vez son mas las empresas y
organizaciones de todo el mundo que estan sugtitloyeste enfoque tradicional por
un marketing cuya meta es la de construir unaigeladuradera con sus mejores
clientes; (Whitepaper, 2007).

En este sentido, el marketing relacional buscaiayest una relacion con los
mejores clientes para optimizar su valor a largze@l Ello se fundamenta en la
premisa de que el valor y la rentabilidad de uanté satisfecho aumentan con el

transcurso del tiempo. Por ello, en el desarrolo uh proyecto relacional los
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beneficios van apareciendo a medida que el progeaaaza en el tiempo, por tanto
son proyectos con una vision a medio y largo pl@athitepaper, 2007).

En la actualidad, la incorporacién de las nuevesdiegias de la informacién y
el conocimiento en el desarrollo del marketing perm aprovechar, de forma
sistematica, los datos de nuestros clientes parsformarlos en informacion Util
para la toma de decisiones orientada a incremezitaralor de nuestra oferta;
(Whitepaper, 2007).

Ademas, al contar la organizacién con una baseatiss gpersonalizada, ya que
las encuestas realizadas no fueron anénimas, supwnealiosa herramienta para
comprender aspectos basicos de los clientes: gatgsnales, preferencias, habitos
de compra, servicios utilizados, canales de intédac 0 respuestas a promociones,
entre otros. El acceso a esta informacion, de fqueraddica, se convierte en una
poderosa arma competitiva, que contribuye a aumdataventas, mejorar las
relaciones con los clientes y ofrecer a cada @iemt mejor y mas personalizado
servicio.

De esta forma, se debera buscar construir unadelaontinua con los clientes,
bajo la premisa del beneficio mutuo, donde el gambio de informacion juega un
rol clave en la creacion del valor.

8. Mejorar la situacion de venta de hibridos de maiz ara aumentar la
competitividad en este aspecto.

Considerando la situacién presentada en cuantopeefarencia de hibridos de
maiz, eligiéndose a las semillas de las firmas Motwsy Nidera con un 50% y 33%
respectivamente, y teniendo en cuenta que la ng@csemillas hibridas de maiz

comercializada por la cooperativa bajo analisi8.€sA. (la cual representa so6lo un



a7

3% del total), se propone realizar distintas mesligadientes a mejorar la situacion
en este aspecto para superar la debilidad plafrad@mente.

Debido a que el producto en si (hibridos de mairana.C.A.) no se puede
modificar porque la cooperativa actia solo comdridisdor y no como semillero,
se propone incentivar dicha venta anexando al insdistintos servicios de pos
venta que le permitan al productor recibir un cletgpseguimiento del producto
adquirido, como por ejemplo: asesoramiento de ¢ésnen forma permanente,
asesorando sobre el desempefio del hibrido; a suseepodrian implementar
distintas promociones, descuentos, planes de fimgidn, etc.

Por otro lado, se plantea aumentar la cartera dduptos a ofrecer a los
productores. Seria conveniente incorporar, denélopdrfolio de insumos de la
cooperativa, las marcas Monsanto y Nidera, corhgargdos Dekalb y AX en todas
sus variantes respectivamente. La idea consistefrener diversas opciones para
que los productores puedan analizar y elegir ecidarde sus necesidades.

A continuacion se presenta un listado de caratitar$sdistintivas que presentan
las empresas Monsanto y Nidera que las diferend@anA.C.A., informacion
resultante de entrevistas a informantes claves.

NIDERA:

A través de su programa de investigacion y dedasroéaliza importantes
inversiones, a fin de mejorar afio tras afio laedades que introduce al mercado,
dandole prioridad al mayor rendimiento y estabdid& produccién, incorporandole
tecnologias de resistencia a enfermedades.

Nidera contribuye al mejoramiento genético, apaitamateriales y mayor
potencial de rinde para todas las regiones prodagtilel pais y en 5 principales

cultivos (maiz, girasol, sorgo, trigo y soja). Afi@s afo, viene logrando un
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crecimiento sumamente relevante en la participad#@mercado de estos cultivos,
convirtiéndose de esta manera en el semillero d@nmotagonismo con genética
propia en el mercado argentino.
= Todas sus semillas ofrecen la garantia de calmtati gracias al sistema
de trazabilidad que se desarrolla desde la profincicampo hasta su
red de distribucion;
= La segmentacion se realiza por zonas;
= El tipo de financiamiento brindado es a travésadetas rurales, canjes,
etc;
= El posicionamiento es en base al producto;
= Ventajas competitivas: Personal altamente capacitadtrabajo en
equipo;
= Distribucién mediante representantes zonales;
= Lainvestigacion siempre fue uno de sus pilaresimpertantes;
= El objetivo fundamental de cada programa de mej@nam es lograr
genética de alto rendimiento para las regioneseagtogicas actuales y
potenciales del pais y el extranjero;
= Cuenta con un programa de testeo, el cual inclld® ae 55 localidades,
lo cual permite evaluar en diferentes ambientestumero importante de
nuevas lineas y productos cada afio;
MONSANTO:
Pionera en la creacion de innovaciones biotecncddgaplicadas al agro, ha
protagonizado una verdadera transformacion detiidad agropecuaria a través de

la introduccion de semillas genéticamente mejoradas garantizan mayor
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productividad y rendimiento, mayor resistencia agpk y mayor preservacion del
medio ambiente.

= La principal caracteristica que valoran sus cliem® la CALIDAD, esto
viene de la mano de la investigacién en semillagldse invierte mucho
dinero en biotecnologia y procesos que empleda produccién de sus
agroquimicos;

= En maiz, los encuestados eligen a su marca Dekallbop siguientes
atributos: RENDIMIENDO, ESTABILIDAD, CALIDAD,
RESISTENCIA AL MAL DE RIO IV;

= La distribucién de sus productos esta organizad&patros de servicios
llamados Magnum que estan estratégicamente distoiduen todo el
pais.
Hay mas de 200, estan organizados por regionesusocorrespondientes
gerentes regionales y representantes técnicos asna

= En cuanto al precio, al ser marca lider por lo gaEres la referencia que
toman sus competidores;

= En semilla presenta ofertas estacionales, posEiae campafa y
precampafia. Luego hay posiciones mensuales conng&sngraduales
(1,5-2.0%) hasta llegar a campafia con saltos delEXd$ten descuentos
por tipo de clientes y volumenes de compra;

= Las promociones son comunicadas por varias viasgrgkenente por
medios graficos, radiales (nacional o FM locale®h, etc. Sirven como
"gancho” para que los productores se acerquen @itsos de servicios.
También se comunican con visitas a campo o llamedenicos;

= El mercado es segmentado de la siguiente manera:
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-Productores; -Grandes productores y -Comercios\Waaos;

= Se trata de llegar a todos por diferentes viasf@duracion directa e
indirecta;

= Ademas, se segmenta zonalmente con mas de 200édetiservicios y
distribuidores;

= La diferenciacién puede surgir, ademas de la attadlogia y calidad, a
través de la facturacion directa, que se realizedeldos centros de
servicios. Por lo general las demas marcas facsusproductos a través
de terceros (Comercios, acopios, etc.).

Como se puede observar, inevitable y evidentemantbas empresas, son
lideres en el mercado de hibridos de maiz, y swipal factor diferencial es la
tecnologia aplicada sumada a la alta calidad deseswomllas, fruto de continuos y
permanentes procesos de investigacion y desarmilltho aspecto implica una
realidad, la cual no puede ser pasada por altéapawoperativa, con lo cual debera
mirar desde el punto de vista del cliente, ofredid®m aquello que estan
demandando.

De todos modos, cabe destacar el papel de la ma@#®. en este analisis,
sobre la base de informacion extraida de la pagfial de la Asociacion de
Cooperativas Argentinas.

Dicha empresa, se encuentra muy bien posicionadia eferta de diversos
insumos, pero no resulta tan competitiva en el daddbridos de maiz porque se
orienta sobre todo en la produccion de granos firwslamentalmente trigo. En su
criadero se realiza el mejoramiento genético deadaultivo y se lanzan al mercado

productos de primera linea, todos con muy buenptacian, de excelente calidad y
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rendimiento, manteniendo las caracteristicas déctipion que han merecido el
reconocimiento de los trigos argentinos en el noeEreterior.

Con respecto a loagroquimicos A.C.A. sintetiza y formula una importante
cantidad de dicho insumo, entre los que se ena@ueriterbicidas, insecticidas y
fungicidas. Con un nivel anual de ventas cercanosalO millones de litros de
Glifosato Estrella, A.C.A. tiene una importantetmdpacion en el mercado local de
agroquimicos. Ademas cuenta con una completa @adashsecticidas y fungicidas
de formulacion propia.

A su vez, la Asociacion de Cooperativas Argentieasuna de las principales
empresas del pais en lo que hace a la importacidistgbucion defertilizantes
agricolas, con una participaciéon cercana al 8% menmercado en permanente
expansion. Por ejemplo, la linea de fertilizan@sbador A.C.A. engloba una
amplia gama de mezclas fisicas y compuestas queaapa cubrir las necesidades
de cada cultivo en las distintas regiones prodastdel pais

Estas caracteristicas, deberian servir como puniajgial para disefar distintas
estrategia de oferta de productos, ya que no swpeodejar de comercializar dicha
marca, por el contrario, incentivar la venta deediqa insumos en los cuales A.C.A.
es considerada como lider o presenta mayor ddsaryoteconocimiento en el
mercado, anexando diversos servicios que permitaegarle mayor valor al
producto comercializado.

9. Tarjeta de beneficios

Como otra variante dentro de las herramientas @eketing para mejorar los
niveles de fidelizacion, se propone un programébeleeficios medianté¢arjetas
magnéticas con suma de puntobnplica una forma novedosa muy utilizada en

supermercados, estaciones de servicio, empresaardggorte, entre otras, que en
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este caso deberia aplicarse brindando beneficidsisixos, en primera medida al
agro, con posibilidades de expansion debido adosadd sectores con los que trabaja
la cooperativa. Los puntos acumulados daran derachso obtencion de regalos,
descuentos en productos o servicios gratuitos.

Debemos tener en cuenta que la cooperativa seeba3ailares fundamentales
de unidades de negocio, ellas son:
= Urbana: Cuenta con supermercados, ferreterias, corral@mtigulos para el

hogar.
= Industrial: Mani confitero, carb6n activado y siembras.
= Agropecuaria: Servicios, insumos, asesoramiento, entre otros.

En cuanto al sector agropecuario, los premios pusde entregas de distintas
cantidades de insumos gratis 0 con descuentodisajivios, asesoramiento a bajo
costo o nulo, descuentos exclusivos en gasoil,idaibies u otros insumos
secundarios a través de arreglos con otras congai@alizacion de analisis de
suelos, agua o cereales y oleaginosas en formaitgrad también son otra opcién
los regalos empresariales tales como equipos de, gatras, chalecos o camperas,
agendas y bolsos, opciones que pueden entregardea@s cantidades de puntos,
entre otras varias posibilidades que puedan residtanterés para los productores.

Para las demas unidades de negocios, se puedempdert otros premios como
distintos descuentos en articulos para el hogatjcip@acion en promociones
exclusivas para socios, viajes, juegos para neélestrodomesticos, entradas a cines
y teatros, ropa etc.

En algunas ocasiones, los regalos pueden obteakrsstante (canjeando los

puntos por regalos), pero en otras se requeridesembolso complementario.
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Las tarjetas electréonicas deben entregarse gmaentiz a los clientes y les
permiten a los mismos la acumulaciéon de puntosusridn de los consumos
realizados en la organizacion. En el momento deolapra, la tarjeta se debe
entregar al vendedor o cajero que la pasara plecelr cargandose un namero de
puntos proporcional al importe de la compra.

Para divulgarlo, es esencial editar folletos o logtés con los premios y los
puntos necesarios para cada uno, y realizar gbw de publicidad para dar a
conocer la iniciativa y fomentar el interés de datuales clientes, como asi también
de posibles nuevos compradores.

La tarjeta no debe ser considerada nunca comausifio como un medio, que
como todo programa de fidelizacién necesita deamirmuo seguimiento. Entre las

ventajas de este sistema se pueden mencionar:

. Simplicidad de utilizacion;

. Genera informacion facil de utilizar;

. Posibilidad de un seguimiento continuo del cliente
. Andlisis del comportamiento a posteriori;

. Sentimiento de grupo de referencia en el titular.

Este tipo de programas, fomentan la compra deliestes en la organizacion,
ya que saben que en cada compra suman puntosuparrapso beneficio futuro. Lo
mas importante que debe hacer la cooperativa eplcusdecuadamente con esos
beneficios, y el resto lo lograra por anadidura.ti&scendental cumplir con el
cliente si no se lo quiere perder, y tratarlo denena individual es una forma de
afianzar la relacion.

A modo de reflexion, es importante destacar, qualeine esperarse a que el

cliente se queje, solicite mas informacion o serege por las Ultimas ofertas de la
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compafia, sino que la organizaciéon debera adetantabrindar una comunicacion
“espontanea” y regular, lo que no quiere deciritiaria y mecanica’. Esto
constituye un gran paso para que el cliente séa fi

La fidelizacion y el marketing relacional se fundartan en el seguimiento
posventa. La comunicacion y la aportacion de vd&spués de la venta es lo que
facilita la compra repetida; (Burgos Garcia, 2007).

Como aspecto fundamental para afianzar las relesiaon los clientes, es de
vital importancia el buen desempefio del personal,que en definitiva, los
empleados son quienes prestan el servicio y des elepende en gran parte la
satisfaccion de los clientes. Es importante creataeorganizacion un sentido de
pertenencia, para que todos los que la integragaterel mismo objetivo final. El
personal es una de las piezas mas importantesatbpi@r organizacion, es por ello
qgue hay que saber premiar y valorar el trabajcada empleado particular, ya que el
conjunto de los mismos pueden representar unafueritaja competitiva.

La proactividad siempre triunfa sobre la reactidid@uando un cliente decide
marcharse, la mayoria de los esfuerzos de marketngon suficientes y llegan
demasiado tarde. De alguna manera, esta es l@weatsl marketing de primeros
auxilios. Cualquier tipo de marketing reactivo panajorar la sefializacion del
compromiso con el cliente es una estrategia queareofuncionar. Una practica que
si funciona es una comunicacion proactiva del adewida del cliente y un plan de
oferta que se optimiza de manera analitica paréarcgpfidelizar a los clientes
adecuados (aun si son menos en un comienzo) yngbrometerse con ellos a lo
largo de diversas fases. Si se utiliza la infordaade una base de datos de clientes
es posible disminuir su desercion desde el momamtpe se lo captura y a lo largo

de su ciclo de vida; (Dineen, 2010).
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Lo anteriormente expuesto, da cuenta de la impcgate actuar a tiempo, es
decir, lograr fidelizar al cliente desde un com@nantes de que este se encuentre
insatisfecho y decida marcharse. Esto es lo qllarsa tener una actitud proactiva,
adelantandose a los hechos.

Cabe destacar, que el plan disefiado, se constigiye conjunto de acciones
interrelacionadas que llegaran a un resultadoleisitas variables a tener en cuenta
son multiples, por lo que se debe prestar atereiéeda una, tanto individual como
grupalmente, y lo mas importante, los resultaddsedeser medibles para que se

pueda controlar la evolucion de la organizacioraegs del tiempo.
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8- CONCLUSION

A partir de la informacién recabada y del analisaizado, se puede decir que el
proceso ddidelizacion presenta una baja consideracion en la actualidagarte de
algunas organizaciones del rubro.

Se observaron distintos niveles @delizacion entre los distintos productos
comercializados por la organizacion.

En este estudio, se identifico a la “confianza” ly‘@mpromiso” como los
atributo de mayor valoracion por parte de los potohes en la compra de insumos.

Se estimd la existencia de un bajo porcentaje dmiestados satisfechos,
demandando “mejoras en los precios”, “menores @ed08 en cereales”,
“financiamiento de tolvas”, “diferenciacion entrecgs y no socios”, como asi también
requiriendo un “profesional de manera permanenrded gatisfacer sus necesidades.

Se determiné la existencia de dos segmentos deiginyds, ambos con igual
proporcion de clientes insatisfechos, con deterdagsacaracteristicas distintivas que
representan posibles oportunidades a la hora denmeptar un plan de mejora.

A partir de los resultados alcanzados, se diseAguopuesta, con aplicacion de
distintas herramientas del marketing, orientadosal@anzar mayores niveles de
fidelizacion.

Entre las propuestas se encuentran, un mayor comg® y comunicacion con
el cliente, aplicar paquetes tecnologicos, otomfartas y financiamientos, menores
descuentos en cereales, realizar una diferenciaeitie socios y no socios, brindar un
conjunto de servicios anexados a la venta de lidrate maiz, diferenciacion segun

localidad, tarjetas de beneficios, entre otras.
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El proceso de fidelizacion como concepto, es ugalmiento estratégico, pero su
implementacion operativa, que buscara optimizasitiaacion actual de la empresa a
través de mejorar el proceso de toma de decisidm @mganizacion.

Los resultados obtenidos, de esta manera, sopagkils con el fin de mejorar un
aspecto central de la organizacion, pero considerda incorporacion de nuevas
herramientas del marketing que permitan optimiaasituacion desde el punto de vista
estratégico, y que permitan adaptarse a los distinambios que se presentan en el

entorno con el fin de lograr un posicionamientdenisble en el tiempo.
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