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RESUMEN

El &rea de ventas agricolas ha significado un gran reto personal y profesional, dado que combina
la parte técnica y el area comercial. La capacitacion técnica sumado a comprender el aspecto
social, ha sido base para mi desarrollo en esta area. He laborado en la provincia de Tarma por
4 afios en la empresa Peru Productos Agricolas SAC, los cuales me llevan a concluir que las
ventas agricolas son muy complejas debido a que brindamos una solucion integral al agricultor
y/o productor; sin embargo, la ventaja de trabajar con productores es que tienen una real y
concreta necesidad de hacer uso de algin insumo agricola para su proceso de produccion.
Debido a la necesidad de brindar un servicio técnico de calidad hacia los productores en la zona
de Tarma he creado mi propia empresa denominada Agro Inversiones E&M cuyo giro de
negocio es la comercializacion y asesoria en insumos agricolas. Basada en mi experiencia, en
el presente trabajo daré a conocer el desarrollo y las estrategias, que utilizo para la venta de
insumos agricolas en la Sierra Central, especificamente en Tarma y luego realizaré un analisis
FODA de la empresa que me permita ver la situacion actual en que se encuentra 'y me apoye en

la toma de decisiones.

Palabras clave: Ventas, agricolas, Sierra Central.



ABSTRACT

The agricultural sales area has been a great personal and professional challenge, since it
combines the technical and commercial areas. The technical training added to understanding
the social aspect, has been the basis for my development in this area. I have worked in the
province of Tarma for 4 years in the company Peru Productos Agricolas SAC, which lead me
to conclude that agricultural sales are very complex because we provide a comprehensive
solution to the farmer and/or producer; however, the advantage of working with producers is
that they have a real and concrete need to make use of some agricultural input for their
production process. Due to the need to provide a quality technical service to producers in the
Tarma area, | have created my own company called Agro Inversiones E&M, whose business
line is the commercialization and consulting of agricultural inputs. Based on my experience, in
this paper | will present the development and strategies that | use for the sale of agricultural
inputs in the Central Highlands, specifically in Tarma and then | will conduct a SWOT analysis
of the company that allows me to see the current situation in which it is and support me in

making decisions.

Keywords: Sales, agricultural, Sierra Central.



. INTRODUCCION

1.1 PROBLEMATICA

En el Peru la agricultura familiar representa el 97% de 2.2 millones de unidades
agropecuarias; la agricultura familiar aporta el 70% de los alimentos, de acuerdo a las cifras
del Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego. La agricultura familiar es la forma de
organizacion social de la produccion agraria mas importante del planeta, y también la mas
sostenible, debido a su capacidad de adaptacion a los diferentes contextos sociales,
econdémicos, politicos y culturales (Retamozo, 2020). Asimismo, sostiene que en el Peru el

93% de todos los productores de agricultura familiar son minifundistas.

El desarrollo y venta de insumos agricolas juega un rol muy importante en la agricultura
familiar, porque se trabaja de manera directa e indirecta con el agricultor, para ello el asesor
técnico tiene que estar capacitado en brindar soluciones integrales en el campo, ya sea para
la nutricion de un cultivo, el control de plagas y enfermedades, prestaciones de servicios
profesionales, entre otros productos y servicios enfocados en los sistemas productivos

(Instituto para Innovacion Tecnoldgica en Agricultura [INTAGRI], 2016).

El mercado de los insumos agricolas esta lleno de cadenas de comercializacion (tiendas
agricolas) donde la mayoria ofrecen productos o servicios similares, por tal motivo es
necesario que el asesor o vendedor comercial despierte algin interés del cliente a través de
algunas estrategias comerciales como: efectividad del producto, duracion en el campo,
resistencia a alguna plaga o enfermedad, calidad, brindar buena asesoria comercial, atencion

al cliente, precio, entre otras.

Es asi que, en este trabajo, se presentaran y analizaran las estrategias de ventas de insumos
agricolas en la localidad de Tarma basadas en mi experiencia laboral obtenida en la empresa
de mi propiedad denominada Agro Inversiones E&M. Asimismo, analizaremos la situacion

actual de la empresa mediante un andlisis FODA que ayuden a tomar las mejores decisiones.



1.2. OBJETIVOS

e Dar a conocer el desarrollo y estrategias de ventas de insumos agricolas
utilizadas por mi empresa en la zona de Tarma
e Presentar un andlisis FODA que permita evaluar la situacién actual de la

empresa.
¢ Indicar los logros que se desean alcanzar como proveedor de insumos agricolas



I1. REVISION DE LITERATURA

2.1 SECTOR AGRICOLA

Desde que el PerQ entro en cuarentena a causa de la infeccion por covid-19, los agricultores
y agricultoras siguen trabajando en el campo y enviando productos a las ciudades, es una de

las labores esenciales para la supervivencia.

“Las autoridades elogian al agro; sin embargo, segun organizaciones como la Confederacion
Nacional Agraria (CNA), la agricultura familiar sigue siendo maltratada, esta a la deriva, sin
politicas claras. A pesar de estos problemas los agricultores siguen buscando soluciones
integrales para sus cultivos de como enfrentar un problema biotico o abiotico” (MOCICC,
2020).

2.1.1 Superficie del sector agricola

El Peru tiene una superficie agricola de 11.6 millones de hectareas a nivel nacional. Por
primera vez se cuenta con un Mapa Nacional de la Superficie Agricola elaborado con
tecnologia satelital (Figura 1). De acuerdo al Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
[MIDAGRI] (2021), “En este mapa se puede identificar los principales cultivos transitorios
y permanentes, ademas permitira monitorear satelitalmente el uso de la tierra con fines
agricolas, determinar las areas sembradas y cosechadas”. Ademas, sostiene que “Este mapa
comprende un total de 11,649,716 hectéreas, generado en base de imagenes satelitales
RapidEye y posteriormente actualizado con imagenes Sentinel-2 y de la plataforma Google
Earth, las cuales permitieron el mapeo y medicién precisa de la superficie agricola en todo

el territorio nacional”.



Figura 1: Mapa Nacional de la Superficie Agricola del Pert

Nota: Tomado de Oficina de comunicaciones e imagen institucional
(MIDAGRI) 20/01/2021

2.1.2 Unidad de medida del terreno agricola.

Las areas cultivas o la mayoria de terrenos de esta zona se miden en tongos.

Gran parte de los agricultores de esta zona poseen menos de 2 hectareas de terreno.

01 tongo equivale a 0.08 hectéareas, por tanto 1 hectéarea es 12.5 tongos (UBICA, 2012)



2.2 INSUMOS AGRICOLAS

Aspozono (2021) afirma que “los insumos agricolas son los productos que se utilizan en la
produccion agricola para el control de plagas, prevencion y tratamiento de enfermedades,
etc. Es decir, son productos de uso agropecuario destinados a la sanidad y alimentacion de

la produccion agroalimentaria y de los animales”.

2.2.1  Clases de Insumos agricolas

“Los insumos agricolas para el cultivo son fertilizantes y enmiendas al suelo, control de
plagas, malezas y enfermedades y herramientas para el manejo del cultivo y de la
produccién, que engloban plaguicidas, enmiendas, fertilizantes, semillas, material de
propagacion vegetal o agentes de control biol6gico, fungicidas e insecticidas, desinfectantes

de instalaciones...” (Aspozono, 2021).

Se pueden agrupar en:

Proteccion de cultivos, Fitosanitario o Pesticidas: insecticidas, fungicidas, acaricidas,

herbicidas, reguladores de crecimiento, molusquicidas, coadyuvantes.
Existen varios tipos de pesticidas los cuales se clasifican de la siguiente manera:

Herbicidas: El herbicida es un “quimico que causa una disrupcion en la fisiologia o
metabolismo de una planta por un tiempo suficientemente largo como para matarla o reducir

su crecimiento” (Anzalone, 2007).

Fungicidas: “Un fungicida es un tipo particular de plaguicida que controla enfermedades

fungicas, inhibiendo o eliminando al hongo que causa la enfermedad” (McGrath, 2004).

Insecticidas: “Los insecticidas son compuestos quimicos utilizados para controlar o matar
insectos portadores de enfermedades. Los insecticidas estan disponibles en muchas formas
diferentes, las cuales incluyen polvos humectantes, aerosoles, gases, granulos, soluciones
oleosas ...” (Instituto Nacional de Salud Publica [INSP], 2020)

Otros: se incluyen los nematicidas, acaricidas, bactericidas, rodenticidas, defoliantes,

reguladores fisioldgicos y entre otros plaguicidas con funciones especificas.



Nutricion vegetal: abonos foliares NPK, correctores de carencias, bioestimulantes,

fitohormonas, inductores de defensa, enmiendas con microelementos, correctores de suelo.
Fertilizantes: genéricos y mezclas.

Fosfato diamdnico, Nitrato de amonio. Urea, Cloruro de potasio, Molimax papa
sierra, Yara Mila Complex, Bayfolan azul, entre otros.

Semillas: hortalizas: arveja, brocoli, coliflor, lechuga, perejil, culantro de origen Nacional e

Importado; pastos: forrajes, alfalfas, rye grass, trébol rojo.

Maquinaria y equipos. Tractores, mochilas de fumigacion manual

2.3 ESTABLECIMIENTO DE INSUMOS AGRICOLAS (Tiendas agricolas)

Una comercializadora de insumos agricolas es una empresa (tienda de agroquimicos) que
compra productos agricolas de otra u otras empresas y se dedica a su distribucion y venta ya

sea en mayoreo 0 menudeo (Mora, 2013).

Todo establecimiento agricola debe de contar con la autorizacion del Servicio Nacional de
Sanidad Agraria (SENASA)

El SENASA (2021) afirma que “El Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA),
mantiene un sistema de Vigilancia Fitosanitaria y Zoosanitaria, que protegen al pais del
ingreso de plagas y enfermedades que no se encuentran en el Per(. Ademas de un sistema
de cuarentena de plagas de vegetales y animales, en lugares donde existe operaciones de
importacion”. Ademas, sostiene que “brinda los servicios de inspeccion, verificacion y
certificacion fitosanitaria y zoosanitaria, diagnostica, identifica y provee controladores
bioldgicos. Ademas, registra y fiscaliza los plaguicidas, semillas y viveros; de igual manera,
los medicamentos veterinarios, alimentos para animales, a los importadores, fabricantes,
puntos de venta y profesionales encargados y emite licencias de internamiento de productos

agropecuarios”.

El SENASA es el unico ente responsable de autorizar a los establecimientos comerciales de

contar con la autorizacion sanitaria de Funcionamiento y el Certificado del asesor Técnico.



“La vigencia de la autorizacion es indefinida, sin embargo, estd sujeta a procesos de
reevaluacion periodica por parte de SENASA 'y, de encontrarse irregularidades, se procedera
a la cancelacion de la autorizacion sanitaria del establecimiento, quedando ademas la persona
natural o juridica inhabilitada para obtener una nueva autorizacion sanitaria por un plazo de
dos (2) afios luego de la cancelacion y, en caso de reincidir, la cancelacion de la autorizacion
sanitaria sera definitiva” (SENASA, 2019)

2.4 CLIENTES

Segun Kaotler (2000) algunas consideraciones acerca de los clientes son:

. Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus clientes
duren mas que sus productos. Tienen gue considerar mas los conceptos ciclo de
vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del
producto.

. Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa.

. Si no prestan atencion a sus clientes, alguna otra empresa lo hara.

2.5 ESTRATEGIAS COMERCIALES

Segun Kotler y Armstrong (2003) las estrategias de mercadotecnia “es la 16gica mediante la

cual la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia”

La estrategia comercial es el conjunto de acciones o planes que se realizan para alcanzar
objetivos como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado.

Los principales aspectos que una empresa debe conocer para implementar su estrategia

comercial son:
2.5.1. La necesidad del cliente

Es el aspecto fundamental para aplicar con éxito la estrategia comercial. Puesto que
cualquier necesidad insatisfecha del cliente se puede utilizar como una fuente de oportunidad

al desarrollar o adecuar productos que cubran esa necesidad de forma satisfactoria.



2.5.2. Conocimiento de la competencia

Quiroa (2020) sostiene que “otro aspecto importante es conocer que estan haciendo
los competidores para cubrir esa necesidad, que ofertas tienen en el mercado. Para esto se
debe investigar que productos esta vendiendo la competencia. Qué caracteristicas y atributos
tienen dichos productos. ¢Como los promocionan? ;Como los distribuyen? ;A qué precios

se comercializan?”,

2.5.3. Andlisis FODA

Cada empresa debe hacer suandlisis FODA para saber cuales son sus amenazas Yy
oportunidades, asi mismo conocer sus fortalezas y debilidades. Esto le ayudard para
enfocarse mejor en el momento de planear e implementar su estrategia comercial (Quiroa,
2020).

Segun Quiroa (2020) lo elementos importantes al disefiar la estrategia comercial son:
o Estrategia de producto

“El producto es el bien o servicio que satisface la necesidad del cliente o del consumidor.
Por esa razdn, el producto debe contener caracteristicas innovadoras y diferenciadoras para
el cliente que le permitan satisfacer de mejor forma su necesidad. De esta manera la empresa

podra alcanzar un nivel optimo de utilidades”
o Estrategia de precio

“Por su lado, el precio es un determinante importante para el cliente, porque es lo que esta
dispuesto a pagar si considera que el producto ofrecido lo vale. Por eso, la empresa debe usar
una estrategia de precio de acuerdo con los beneficios que ofrece el producto y segun el

segmento de mercado al que se dirige”
o Estrategia de distribucién

“Por otra parte, la estrategia de distribucion busca colocar el producto en el lugar mas
apropiado dénde el cliente lo pueda encontrar de forma cdémoda y accesible. Para tomar esa

decisién debe saber dénde lo buscan la mayoria de los clientes”


https://economipedia.com/definiciones/competidor.html
https://economipedia.com/definiciones/analisis-dafo.html

o Estrategia de comunicacion

“Por ultimo, el proceso de comunicacion y promocion debe estar orientado al grupo de
mercado al que se dirige el producto, por ello se debe conocer sus intereses y preferencias.

El proposito es enfocar el mensaje y los medios al publico objetivo”.

Ademas, Quiroa (2020) afirma que “Finalmente para llegar a tener éxito en la planeacion y
la implementaciéon de la estrategia comercial de cualquier empresa, se requiere que la
estrategia sea innovadora para que el cliente encuentre una solucion adecuada a su necesidad.
Asimismo, debe ser diferenciadora para ofrecer algo distinto a la competencia y que de esa

forma se alcance una ventaja competitiva sostenible en el tiempo”

Fases de estrategias comerciales

De acuerdo a Caballero (2014) las fases de estrategias comerciales son 5 tal como se

muestra en la Figura 2.

_—»  Prospeccion  |————__

e ~.
/ Y
Cierre de la Mapa de
ventana necesidades
T 7
-t'/
Negociacion
oy - Propuesta
Objeciones P

Figura 2: Fases de estrategias comerciales
Fuente: Pilar Caballero, 2014

o De prospeccion: Consiste en la busqueda de posibles clientes que encajan con el
perfil demandante y que tienen una necesidad por cubrir. Se realiza, por tanto, un estudio y
se seleccionan los clientes potenciales. También puede darse que sea el cliente quien

encuentra a la empresa.



o Mapa de necesidades: se exponen las necesidades concretas que el cliente quiere

satisfacer y como tiene previsto hacerlo.

o Propuesta: la empresa ha de realizar la gran labor de cémo su producto o servicio
puede solucionar su problema y satisfacer la necesidad. Es una fase clave en la que los datos
objetivos, las caracteristicas del producto, los servicios afiadidos y de valor y la capacidad
de venta del vendedor se juegan a una carta del convencimiento al cliente de la validez de
su producto. La empresa vendedora ah de realizar una propuesta, mostrando cémo su

producto y a qué precio puede satisfacer una demanda.

o Negociacion y objeciones: es una derivada de la anterior, puesto que el cliente
siempre apuntard algun tipo de objecion o simplemente querra negociar. Es una buena sefial
porgue se supone que esta interesado en el producto. De nuevo el vendedor debe de mostrar

sus mejores habilidades de negociacion y demostrar porque el producto es adecuado.

o Cierre de venta: se da segln las condiciones establecidos con anterioridad y donde
las dos partes estan de acuerdo; o simplemente no se llega a un acuerdo y no se realiza la

venta.

A su vez Caballero (2014) sostiene que “depende del tipo de producto, del mercado a que
corresponda y del grado de madurez de la empresa cliente, lo que determinara la fijacion de

una fase u otra del ciclo de venta”.

2.6 SEGMENTACION DEL MERCADO

Segun Kaotler (2000) “la segmentacion de mercados es un proceso que consiste en dividir
el mercado total de un bien o servicio en varios grupos méas pequefios e internamente

homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores”
Asimismo, sostiene que la segmentacion de mercado es un proceso de marketing mediante

el que una empresa divide un amplio mercado en grupos mas pequefios para integrantes o

ciertas caracteristicas en coman.
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Caracteristicas de un segmento de mercado

Cada uno de los grupos de consumidores debe tener algunos aspectos puntuales para ser

considerado un segmento de mercado efectivo. Estas caracteristicas son:

1. Medible: el grupo de mercado debe permitirnos saber con exactitud su dimensién y
entregarnos medidas concretas en relacion al volumen, al poder adquisitivo de los

consumidores a sus necesidades respecto a tu producto o servicio.

2. Accesible: la empresa debe tener facil acceso al grupo ademas de disponer de

recursos suficientes para atenderlo de forma eficaz.

3. Sustancial: el grupo debe ser lo suficientemente grande para generar rentabilidad
en el negocio.
4. Accionable: el grupo debe tener la capacidad de reaccionar a las camparias y

estrategias que tu empresa realice. La idea es atraer al publico hacia tu producto o

servicio.

2.7 ANALISIS DEL ENTORNO DEL MERCADO

Segin Kaotler (2000) el entorno esta dividido en dos partes: el Microentornoy
el Macroentorno. El término Microentorno en marketing hace referencia al conjunto de
actores o fuerzas mas cercanas a la empresa, que afectan de una forma mas directa y que son

parcialmente controlables por la empresa.

2.7.1 Microentorno

Considerar todos los factores internos que afectan a la empresa, tomando en cuenta sus
fortalezas y debilidades de la fuerza de ventas, del producto, procesos de venta, no venta,
sobre todo la capacidad financiera que es determinante para la eleccion de canales de

distribucion y en la elaboracion de estrategias comerciales.

. Empresa.

o Proveedores.

o Intermediarios.
o Consumidores.
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o Competidores.

. Publico de contacto.

2.7.2 Macroentorno

Son factores externos que afecta a las ventas, al cliente final, donde uno no lo puede controlar
como es el Producto bruto interno (PBI), la tasa de inflacidon, el Tipo de Cambio, la politica
de estado referentes a las leyes, normas y regulaciones mediante el Ministerio de Desarrollo
Agrario y Riego del Peru (MIDAGRI), SENASA, y otras restricciones que afectan las

importaciones y comercializacién de insumos agricolas.

Tabla 1: Factores internos y externos que afectan a una empresa

Factores Internos Factores Extermos
(Microentorno) (Macroentorno)

Recursos financieros: manejo Incremento de mas areas cultivables. El

administrativo interés del Gobierno por promover
nuevos programas, como el desarrollo
de mercados

Innovacién continua de nuevos La Tasa de inflacion, el tipo de cambio

productos

Recursos intangibles El tipo de cambio

Equipo de trabajo El producto Bruto interno

Variables politicas y legales en cuanto
a las regulaciones de Normas, Leyes.
Alza en los fletes maritimos

Monopolio de algunas marcas
comerciales

2.8 POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS

2.8.1 Posicionamiento como concepto.
Durante de muchos afios, en areas como el mercadeo, ha existido un constante debate o
discusion acerca de la definicion del concepto del posicionamiento. Este, es elemental para

ambos campos, puesto que se considera que la llave del éxito de una empresa esta en la

12



implementacion eficaz de todas las herramientas del marketing que estén acorde o sean
congruentes con las estrategias de posicionamiento, en otras palabras, lo Gltimo se sustenta
en que” el punto central del marketing estratégico moderno puede ser descrito como

marketing SOP (segmentacion, objetivo y posicionamiento)” (Kotler, 2000).

Segun Satesmases et al. (2003), el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa
un producto o marca, segun las percepciones de los consumidores, con relacién a

otros productos o marcas competitivos o a un producto ideal.

2.8.2 Desarrollo de una Estrategia de posicionamiento de Marca

a) Conocer al publico objetivo al cudl se dirige la Empresa Agricola

En esto es elemental la segmentacion del mercado agricola, con el objetivo de establecer un
publico objetivo. Si quieres posicionar tu marca, debes de conocer a detalle a tu publico
meta, a tu cliente y determinar de como quieres que te recuerde, debes de conocer donde
vive, que cultivos siembra, cuando empieza su campafia agricola, que enfermedades y plagas

se presentan en su campo, que tipo de suelo maneja, si tiene cultivo con riego o secano.

b) Saber cudl es la ventaja competitiva de tu empresa agricola.

Conocer a profundidad ti empresa, analizar y estudiar tu marca, fundamentalmente tener
autocritica y mente abierta, este proceso nos ayuda a comprender en que nos diferenciamos
de la competencia, cual es nuestra fortaleza.

Analizar si realmente se tiene las caracteristicas que hacen que nuestra marque destaque o

se diferencie de la otra.
c) Validar tu ventaja competitiva.
Si ya se conoce cual es esa ventaja ahora toca dejar bien claro que todas las caracteristicas

seleccionadas, estan justificadas y demostradas, y por supuesto, que las puedes ofrecer y que

destacan sobre tu competencia.
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Estas deben ser valoradas por un namero significativo de clientes y con un diferencial
superior al beneficio que ofrecen las demas empresas agropecuarias de tu segmento o0 mejor

aun, no lo tienen o no lo pueden ofrecer, o es dificil de plagiar.

d) Un agromarketing mix bien definido

Posicionar una marca agricola te servird y de mucho, para resolver cuestiones y aspectos de
las 4 p”s del marketing mix. Si tu empresa agricola quiere posicionar la marca como la mejor
propuesta de calidad del mercado, tiene que aportar valor a cada etapa. Por darte ejemplos:
en el servicio que presta, el precio, su distribucion, la eleccion de concesionarios y
distribuidores reconocidos, de prestigio dentro del sector, entre otras. Toda la estrategia tiene
que tener coherencia y congruencia, y estar alineada en la misma direccion, para conseguir

que tu cliente te perciba y recuerde, tal como lo has planificado.

e) Comunicar tu propuesta de valor

De nada sirve definir y desarrollar esta estrategia de posicionamiento, si después no eres
capaz de comunicarselo al mercado agropecuario con criterio, y por los canales de

comunicacion adecuados.

Hacer llegar los mensajes al puablico objetivo identificado es una parte indispensable para
posicionar una marca agricola. Actualmente, existen diferentes tipos de comunicacién que

se puede utilizar para comunicar la estrategia de marca.

El medio online, es una opcion ideal para las pequefias y medianas empresas del sector
agropecuario, y dentro de este ecosistema digital, la publicidad en redes sociales es una gran

alternativa.

2.9 ESTRATEGIAS DE VENTAS

Segun Chandler (tal como se cité en Ghemawat, 2000), “la estrategia puede definirse como
la determinacion de las metas y objetivos basicos a largo plazo de una empresa, asi como la
adopcion de lineas de accion y asignacion de los recursos necesarios para llevar a cabo dichas

metas”
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En este sentido es que distingue siete estrategias de marketing que urgen al conocimiento
del mercadologo:

o Calidad méaxima en el producto.

e Nichos de mercado

e De bajo costo.

« De experiencia unica

e Reinventando el modelo de negocio
e De innovacion.

o EIl mejor disefio

2.10 EL MERCADO AGRICOLA

Para tratar de comprender este mercado, que es grande, se tiene que conocer los principales
problemas que son los méas importantes.

o Hacer un estudio de mercado de toda la zona comercial, y ver que productos son lo
que tiene alta rotacion.

o Venta de insumos genéricos, donde genera bajo margen, y como consecuencia bajo
porcentaje de utilidad neta respecto a la venta (menor al 10%)

o Alta rotacién de personal, no hay un plan de retencion de talento ni desarrollo de la

linea de productos nuevos.
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I11. DESARROLLO DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

De acuerdo a mi experiencia profesional en la zona de Tarma, desarrollaré las estrategias de
ventas de insumos agricolas que realizo en mi empresa y se presentara un analisis FODA de
mi empresa lo cual, considero me ayudara a centrarme mejor en el momento de planificar e

implementar mi estrategia comercial.

3.1 ASPECTOS DE LA EMPRESA

Nombre: Agro Inversiones E&M

Macrolocalizacion

La Empresa se localiza en la Sierra Central, en la provincia de Tarma, departamento de Junin
aproximadamente a 230 km de la Ciudad de Lima. Su altura fluctda desde los 2800 msnm a
3800 msnm y la temperatura media fluctta entre los 12 °C y 23 °C. Es un valle interandino
que tiene una topografia accidentada y posee una agricultura intensiva.

Posee 3 Zonas de produccion:

o Zona de la parte alta. Ubicada aproximadamente a mas de 3800 msnm y caracterizada
por la presencia de pastizales.

o Zona intermedia. De los 3050 a 3800 msnm y en esta zona se cultiva papa, olluco,
trigo, habas, etc. El factor clima puede llegar a restringir los cultivos en determinadas épocas.
El cultivo mayormente es temporal, desde el mes de octubre a abril.

o Zona de la parte baja. De los 2800 msnm a menos y la produccién de esta zona es
casi exclusivamente horticola como el: maiz, habas, papa, arvejas, brécoli, espinaca,

lechuga, entre otros.



Debido a las zonas agroecoldgicas los cultivos se adaptan perfectamente al clima en su

mayoria hortalizas y flores. Tarma abastece a la ciudad de Limay a la Selva Central.

Microlocalizacién

Principal
Calle Moquegua S/N anexo de Picoy Distrito de Acobamba — Provincia de Tarma
Sucursal

Av. Francisco de Paula Otero 144 — Distrito de Tarma — Provincia de Tarma

Giro de negocio

Venta de todo tipo de insumos agricolas y asesoria técnica; respaldado de las grandes marcas
comerciales; ofrecemos producto original y seguro.

Se vende Valor que incluyen los beneficios de nuestra Marca, producto, distribuidor y
vendedor profesional.

Misién
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes; mediante la comercializacion de un portafolio

de insumos de agricolas de calidad y garantia, brindando servicios personalizados que

ayuden a mejorar la produccion de nuestros clientes.
Vision
Consolidarnos como el socio estratégico de nuestros clientes, ofreciendo soluciones

integrales y oportunas, mediante la Tecnologia y Servicios especializados, obteniendo la

mejor rentabilidad y posicionar nuestra marca comercial en la sierra central.

Clientela

Dentro del rubro de venta de insumos agricolas nuestros principales clientes son:

o Agricultores: Son consumidores finales que tienen en promedio de 1 a 10 ha.

o Fundos / Agroindustrias: Son aquellos clientes que compran sus insumos directamente
a proveedores, solo insumos puntuales en los distribuidores, poseen mas de 50 has.

o Distribuidores: Aquellos que compran para agricultores.
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. Empresas privadas: ONG, empresas proveedoras, entre otras.

o Empresas estatales: Municipalidades, Gobiernos regionales, entre otros.

3.2 CULTIVOS EN LA ZONA DE TARMA

Los principales cultivos son:

Papa, arveja, maiz, haba

Hortalizas: Brécoli, espinaca, lechuga, coliflor, apio, entre otros.

Aromaticas: Manzanilla, ruda, toronjil, cedrdn, menta entre otros.

Flores: gladiolos,

Otro mercado que se ha abierto es la produccion de plantines, es asi que en cada distrito han
ido en aumento para la produccion de hortalizas como las cruciferas: brécoli, col, coliflor,

lechuga y tuberculillos de papa.

3.3 PRINCIPALES MARCAS COMERCIALES DE INSUMOS AGRICOLAS
USADOS EN LA ZONA

En la zona de Tarma, actualmente existes diversas empresas cuyas marcas comerciales se

encuentran bien posesionadas en el mercado local (Tabla 2).

3.4 ESTRATEGIAS COMERCIALES

Para desarrollar las estrategias comerciales es necesario conocer varios temas, y es un
componente muy importante del cual hace la diferencia a la competencia, dar una solucion
integral frente al problema de plagas, enfermedades, deficiencias nutricionales o cualquier

otro factor que se presente.
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Tabla 2: Marcas comerciales y lineas de productos mas comercializados en Tarma

Marcas Comerciales

Lineas de Productos

Farmex S.A.-

SerfiS.A .-

Tecnologia Quimica del Perl S.A.

Drokasa Pert S.A.-

Bayer S.A

BASF peruana SA

Farmagro S.A.

Neoagrun

Silvestre

Piaggio

Agroklinge

Hortus

Vydate, Trigrr foliar, Trigr  Trihormonal,
Lancer, Cipermex, Famoss, Benlate, Hieloxil.

Attack ®, Affly , Stimplex ®G, Pthyton 27 ®,
Kalex ®, Oligomix ®- Co, Promess ®,
Promet ®Ca.

Syngenta: Basuka , Score, Amistar top

Mocap Kg, Dk Date, Superfuran , Herbosato,

Antracol, Fitoraz, Luna Tranquility, Regent,
Silvacur Combi, Folicur , Sencor, Wuxal Ca,
Ascofol.

Kumulus, Fastac, Acrobat, Break Thru

Rugby, Malathion, Tifon, Ciclon, Oberts,
Farmadan

Gravity, Galben, Forte,

Curtine, Rezio Golg, Bamectin, Linea Omex,
Epico, Surf- Ac 820,

Apu, Aminol plus,

Packhard, Carboxy K, Carbofor, Tamaron,
Oncol, Apu, Aminol [t

Halizan, Abasac

Nota: Elaboracion Propia

Como vendedor profesional uno se prepara de manera constante para conocer, mejor que

nadie, sobre:
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1.- Productos

Estudiar la informacion genética y técnica (semillas) y en los plaguicidas estudiar la
informacidn técnica, conocer su modo de accion, periodo residual, plagas o enfermedades a
controlar.

Palabras que usamos para vender nuestros productos:

Calidad, rendimiento, rentabilidad, seguridad, confianza, productividad, beneficios,
rusticidad, tolerante.

Ejemplo:

Explicando los beneficios que se obtiene al sembrar una variedad de espinaca frente a otras

variedades.

2.- Mercado

Para segmentar mi mercado me hago las siguientes preguntas:

¢Cuales son las tendencias mas importantes de mi mercado?

¢ Cual es mi territorio de ventas y que caracteristicas particulares tiene?
¢En base a estas caracteristicas como lo segmento?

¢Cual es el potencial de venta de mi marca y productos?

¢Quiénes son mis principales competidores?

3.- Clientes

Actuales: Es toda aquella persona con el que mantengo una relacién comercial
Leales, habituales con el producto o la marca.

Nuevos o recientes.

Migrante o experimentador.

Eventuales o de una vez.

De cuidado: Clientes que son riesgosos al venderles por alguna razon.
Mala paga.

Agresivos — peligrosos.

Malas referencias.

Poca solvencia moral o econdmica.
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Prospectos: Todo aquel con el que planeas o te gustaria tener una relacion a futuro o
cercano.

Son clientes recomendados por otros clientes o colegas.

Invitados a eventos de campo.

Para mi empresa es indispensable lograr y mantener un conocimiento profundo de los

clientes actuales y potenciales

Plan funcional de estrategia comercial

El cual lo realizo mediante la evaluacion de:

Aspectos comerciales:

Ventas historicas.

Productos y especificaciones que requieren de los productos.
Historial de pagos, de crédito, etc.

Historial de manejo, produccién y rentabilidad.

Informacion de interés del cliente:

Sus motivaciones de compra

Aspiraciones 0 metas personales

Adquisiciones de relevancia

Aficiones e inclinaciones (deportivas, politicas, sociales)

Aspectos familiares (fechas de cumpleafos, aniversarios, nombre de sus familiares
cercanos)

Logros personales o familiares

Para alcanzar los objetivos de venta trazo metas SMART; es decir

S - Especifico: Claras, sobre qué, donde, cuando y cémo.

M - Medible: Que cuantifique los fines y beneficios.

A - Alcanzable: Que sea posible de lograr los objetivos con los recursos que tengo.
R - Relevante: Que sea relevante para el objetivo deseado.

T - Tiempo Limite. Establecer un periodo de tiempo en que se lograran.
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Ejemplo:
Vender 10 % (300 bolsas de semillas de arveja Utrillo) vs la temporada anterior en la

provincia de Tarma durante el ciclo Julio — diciembre 2021

Objeciones

Una objecion es la razén por el cual nuestro cliente detiene o rechaza nuestra propuesta o

solucion que le estamos presentando.

Algunas preguntas que nuestros clientes realizan: ¢cuéanto cuesta?, ¢sera bueno para la

zona?, ¢ya esta comprobado?, ;hay mas barato?, ;tiene garantia?, ;muy caro?, entre otros.

Tipos de Objeciones
Para manejar las objeciones realizo lo siguiente:

Indiferencia
El cliente no muestra interés por la propuesta presentada y expresa satisfaccion por su

situacion actual:

Investigo el ¢Por qué?

Cuando sea posible consigo més informacion de este cliente.

Realizo preguntas que le interesen al cliente y despierten interés en él
Presento beneficios que le interesen al cliente.

Confirmo el interés por el cliente y sus necesidades.

Escepticismo
El cliente duda de al menos una caracteristica, ventaja o beneficio que he descrito durante

la presentacion de la propuesta.

Para ello realizo lo siguiente:

Pregunto directamente al cliente ¢Por qué? Las dudas de mi propuesta.

Ofrezco pruebas convincentes que refuten su incredulidad mediante fotografias, ensayos de
campo.

Me aseguro que el cliente me haya dicho todas sus dudas.
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Malentendido

El cliente piensa que NO podemos brindarle una caracteristica, ventaja o beneficio que se le ha

propuesto.

Pregunto si comprendio todo hasta aclarar el malentendido
Es importante conocer todo acerca del producto, caracteristicas, ventajas y beneficios de lo

que ofrezco y estar seguro de ello.

Objecion real

El cliente esta satisfecho con la presencia o0 ausencia de una caracteristica, ventaja o
beneficio.

Para ello se le escucha con cuidado la objecion real y sondeo hasta tener claro la objecion.

Cierre de venta

- Cierre Asumido. Doy por hecho que el cliente me va a comprar.

- Cierre por opcion. Lanzo al agricultor una eleccion

- Cierre con Incentivo. Le ofrezco al cliente un incentivo a cambio de la confirmacion de

su compra.

- Cierre con Accion. Me comprometo a realizar una accion, con lo cual cierro la venta.

3.5 PROYECCION DE VENTAS

Es uno de los andlisis esenciales que deben llevar a cabo cualquier empresa. Las
proyecciones de ventas las realizo tomando como referencia las ventas de los afios anteriores.
Segun el cultivo y la campafia agricola hago un célculo estimado, que me permiten conocer
la prevision de ventas futuras, y asi asegurar el stock para ofrecer al pablico y hacer el pedido

con tiempo y tener mas ofertas comerciales.
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3.6 ESTRATEGIAS DE VENTAS

La estrategia de ventas es El Plan de Accion que realizo para lograr los objetivos. Para ello
cuento con dos formas de realizarlo: uno es vendiendo mas a mis clientes actuales o ex
clientes que normalmente toma su tiempo y no me genera crecimientos substanciales y el
otro es incrementando la base de mis clientes; convirtiendo “prospectos” en nuevos clientes

(lo cual incremento las ventas de manera rapida y significativa)

Para conseguir nuevos clientes prospectos realizo las siguientes acciones:

o Realizo una relacién de asistencia a eventos, capacitaciones.
o Asisto y/u organizo reuniones de agricultores, comunidades, junta de regantes.
o Mantengo una relacion constante con los promotores y representantes de ventas de

otras distribuidoras, ya que ellos conocen a muchos clientes potenciales.
o Mis clientes me brindan referencias de sus amigos, compadres, conocidos que estén
interesados en mi producto.

° Medios de comunicacioén: Internet, redes sociales.

Para lograr los objetivos finales que es la venta:

o Realizo una ruta de trabajo.

o Planifico con los productores.

o Confirmacién. Antes de ir a visitar a mis clientes, les reconfirmo la cita
o Ajuste. Si hay algin cambio, busco o modifico las visitas.

Para detectar la necesidad del cliente, la Unica técnica es preguntar:

o ¢ Le fue bien con mi producto?

. ¢Volveria a sembrar la variedad ofertada?

o ¢Has utilizado tratamientos para la semilla?

o ¢Podemos programar otra visita a su campo la otra semana?

El sondeo es el medio por el cual se obtiene la informacion necesaria para lograr la deteccion

de las necesidades y esto tiene que ser:
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o Completa. ;Qué necesita? ;Porqué?
o Integral. ¢ Cudl es el orden de prioridad en cada una de sus necesidades?

o Acordada. Mismo canal de comprension entre el cliente y el vendedor,

Construccion de la solucién

La solucion a los problemas o necesidades del cliente lo encontramos combinando la
necesidad con las caracteristicas y beneficios del producto.
La solucion que proponemos a nuestros clientes dependera en gran medida su futuro

econdémico, asi como nuestra reputacién COmMO persona y como empresa.

En el mercado coexisten 2 tipos de soluciones basados en el Precio y en la venta Valor

Cuando vendemos usamos palabras técnicas como: rendimiento; rentabilidad; doble
propdsito; sanidad; potencial de rendimiento; buen soporte de anclaje; tamafio; excelente

peso entre otros.

La solucion de Valor se construye con la suma de beneficios tangibles (incremento de
rendimiento/ha/tongo; menores costos/ha; mayor densidad de la poblacion) e intangibles
(valor emocional/ psicoldgico; servicios; tecnologias (tratamientos de la semilla); asesoria

técnica; financiamiento; etc.)

3.6.1 Desarrollo de nuevos nichos de mercados

Al notar que muchos agricultores querian hacer sus propios viveros de hortalizas, porque
sentian la necesidad de reducir costos en plantines, aproveché ese nicho de mercado que aun
estaba libre para ensefiarles la parte técnica de producir los plantines y a calcular sus costos
de produccion. Y este afio 2021 se estan incrementando viveros de tuberculillos en papa.

Mediante esta estrategia incremente las ventas de semillas hibridas, sustratos, bandejas,

mallas y fitotoldos.
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3.6.2 Ensayos comerciales

Lo realizaba con diferentes clientes y en diferentes zonas para validar el control de la plaga.
Los ensayos comerciales o pruebas de campo se realizaban en coordinacion con el agricultor
- productor, el procedimiento consistia en la elaboracion de un protocolo de ensayo de
eficacia, detallando el objetivo del ensayo, planteaba la metodologia a realizar, el momento
y namero de aplicaciones, tomando como referencia los datos estadisticos o sino de manera
visual.

Mayormente se hacian ensayos comparativos, para tener algin argumento para cerrar una

venta.

En el caso de semillas si se tiene que hacer un informe, tomando datos requeridos, nimero

de hojas, macollo, pesos, raices, entre otros aspectos que se crea relevantes.

En el caso de los insecticidas se considera, el numero de larvas, adultos, pupas, segun el

estadio.

3.6.3 Participacion en dias de campo

Participo en dias de campo organizados por las diferentes distribuidoras de plaguicidas,
semillas, fertilizantes, para conocer los nuevos hibridos e insumos agricolas que me permiten
brindar una mejor asesoria.

Conocer las ventajas y desventajas de los diferentes proveedores de semillas hibridas es
importante para poder identificar materiales para época seca y época lluviosa, clasificar
materiales tolerantes a plagas y enfermedades, materiales que tengan mayor rendimiento y

calidad del producto final.

En el caso de plaguicidas, me permiten corroborar lo que indica la posologia del producto,
muchas veces las dosis registradas por SENASA variaban por la altitud de la zona, por ello
siempre hay variacion de dosis a recomendar en productos de costa versus sierra, para eso
se hacen las validaciones de las dosis, puesto que no son universales, y eso depende de la
altitud, clima o los factores ambientales y la presion de plaga. Por la humedad relativa las
plagas se hacen mas agresivas y se varia en dosis. En épocas de verano se trabaja a una dosis
que indica la etiqueta. En época lluviosa se buscan productos que tengan mayor efecto

residual, se reducen dosis de aplicacion, para ello recomendamos rotaciones de plaguicidas.
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3.6.4 Capacitaciones comerciales

Con la finalidad de posicionar la tienda comercial, se realizan capacitaciones y charlas
agricolas para llegar de manera directa al agricultor, brindandoles los conocimientos
recientes, mostrandoles los nuevos productos que se han lanzado al mercado o productos
que han sido relanzados pero que no tienen mucha rotacion dentro de la zona. El agricultor,
al querer ser mas eficiente, busca disponer de nuevos productos que puedan controlar algun

problema que ocurra en su campo.

3.6.5 Visitas de campo

Una vez a la semana, cada 20 dias, se programa visitar el campo del cliente para ver como
va en su cultivo con lo recomendado; es decir, si hizo las aplicaciones necesarias; las
practicas culturales indicadas; si el riego fue oportuno o cualquier otra indicacion que se le
haya dado. Algunas veces la visita se realiza con los promotores de las diferentes
distribuidoras.

Para la empresa es de suma importancia realizar las visitas de campo porque con ello se crea
un lazo de vendedor — agricultor y se afianza la confianza. Ademas, se aprovecha la
oportunidad para entregar muestras de nuevos productos y, por lo general, realizar ensayos

con el objetivo de que el agricultor vea la efectividad y asi generar una nueva demanda.

3.6.6 Marketing de boca a boca

Como consecuencia de la buena atencion y asesoramiento (Figura 3) que se ofrece a los
agricultores por compra de los productos, se genera satisfaccion y confianza, a su vez ellos
nos recomiendan a otros clientes para que acudan a la empresa, los cuél es muy conocido en
el marketing como recomendacion boca a boca con el objetivo de seguir logrando nuevas

ventas.

3.6.7 Tercerizacion de productos.

Esto se realiza cuando la empresa obtiene productos exclusivos de algunas distribuidoras
con mejores precios por volumenes de compra y los vende a otros establecimientos

comerciales para que ellos puedan contar con el mix de productos en su tienda.
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Figura 3: Atencion y asesoramiento a clientes

3.6.8 Soporte de Servicio Post Venta

Este tipo de servicio es lo que hace diferente a la empresa de la competencia, porque va de
la mano con el agricultor, haciendo seguimiento a sus campos de cultivos, desde la siembra
hasta la cosecha, recomendando que use correctamente las dosis indicadas. A los agricultores
se les explica la importancia de la rotacion de insumos, de la evaluacion de campo y se les

ensefa a calcular costos por aplicacion versus la eficacia del insumo agricola.
3.6.9 Ventas por Licitaciones
La empresa trabaja con diferentes entidades publicas y privadas como UNACEM,

Municipalidades provinciales y distritales a quienes se ofertan los mejores productos y a

precios competitivos, ya que compran volimenes de productos.

28



3.6.10 Ventas online

La empresa lo realiza mediante las redes sociales Facebook y WhatsApp. Se hacen
cotizaciones; se muestran los productos en ofertar; los precios de los productos;
promociones; sorteos y los pagos a proveedores. También se hace uso de Tarjetas visa, las
aplicaciones YAPE, PLIN y transferencias electronicas.

3.6.11 Estrategias por precio
En la empresa trabajamos con diferentes precios, tenemos precios por lanzamiento de
productos, precios por volumenes de compras , precios por promocion, precios por campafas

agricolas.

3.7 PROMOCION Y PUBLICIDAD

3.7.1 Promocién

e Ofertas ocultas. - Al ofrecerle al agricultor promociones de 3x2 éstas mayormente
se realizan con productos nutricionales, porque tengo mejor precio y deja mejores
margenes de ganancia a la empresa.

e Pack comercial. Este tipo de oferta se realiza ofreciendo a los clientes productos que
van desde la siembra hasta la cosecha, por campafia, 0 que estan por vencer.

e Ofertas de precio. Al cliente se le ofrecen mejores precios por volimenes de
compra, considerando el stock que se tiene y la rotacion de los productos (Figura 4).

e Promocion en las redes sociales. Se promocionan productos estratégicos de la linea

que se tiene exclusividad.
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Figura 4: Promocion en el mismo establecimiento comercial.

3.7.2 Publicidad.
La empresa para realizar su publicidad hace uso de:

- Redes sociales como el Facebook, Twitter, WhatsApp, WhatsApp business, teniendo la
marca del producto y la marca de la tienda comercial.

- El mismo establecimiento comercial.

- Afiches, tripticos, dipticos, banners.

- Publicidad radial a través de spots publicitarios.

- Merchandising con la entrega de regalos como gorras, lapiceros, etc.

3.8 ANALISIS FODA

Con el fin de determinar la situacién actual de la empresa comercializadora de insumos
agricolas a mi cargo (Agro Inversiones E&M), se realizd un anélisis FODA (Tabla 3).
Realizar este analisis es importante para la empresa, ya que al ser objetiva apoya mucho en
la toma de decisiones.

Con este analisis se podran obtener ciertos beneficios como:

- Ver la realidad de la empresa y que posibilidades se tiene en el mercado regional;
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- Saber cudl es la imagen que la empresa transmite;

- Ser la base para lograr una eficiente campafia de publicidad, etc.

Tabla 3: Anélisis FODA de la empresa Agro Inversiones E&M

FAVORABLE DESFAVORABLE
FORTALEZAS DEBILIDADES
Personal capacitado y de alto Nuevos en el mercado
< COmMpromiso.
¢ Infraestructura propia. Apalancamiento financiero.
X Precios competitivos.
E Servicio de asesoria permanente (venta -  Falta de capacitaciones en redes sociales
post venta).
Retencion de clientes a través de
merchandising.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Aprovechamiento de la experiencia La inestabilidad politica.
|c_) profesional en el area de trabajo.
ﬁ Posicionamiento estrategico en el Especulacion de los precios por la
E mercado regional. competencia.
8 Alianzas estrategicas con la Eltipo de cambio

competencia.
Incremento de &reas cultivadas y de
VIVeros.

El momopolio de algunos productos

3.9 LOGROS A ALCANZAR

Mi empresa comercializadora de insumos agricolas en la localidad de Tarma espera lograr

lo siguiente:

Ser competitiva y sustentable.

Posicionarse en el mercado de la region.

Alcanzar una buena capacitacion en el uso de las redes sociales.

Que el publico conozca los insumos que comercializamos gracias a un agresivo uso de los

medios de comunicacion.
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IV. CONCLUSIONES

En toda la linea de negocio, los agricultores son nuestros principales clientes y como
socios estratégicos, debemos de actualizar nuevas estrategias de ventas para asi poder
llegar a nuestros clientes con soluciones integrales y brindando una adecuada

asistencia técnica para beneficio de ambos.

La mayor dotacion de insumos agricolas que se vende es para la produccion de
hortalizas, considerando dentro de la empresa las diferentes estrategias de ventas que
son nuestras fortalezas, se estd incrementando de manera progresiva una capacidad

crediticia para poder cubrir con los Stocks requeridos.

Una de las estrategias que predomina en Tarma es “por precios” a diferencia de otras
zonas que buscan buenas variedades y pueden obtener un mayor margen de ganancia,
en ese sentido uno de los logros que nos estd dando resultado es el desarrollo de
insumos agricolas (ensayos comerciales) en campo y el servicio post venta por ende

estamos teniendo mayor aceptacion entre los clientes.



V. RECOMENDACIONES

Debido a que Tarma se encuentra en un piso ecoldgico estratégico, debemos de tomar
en cuenta la importancia que tiene el uso de los plaguicidas con el cuidado del medio
ambiente, es por ello que debemos de considerar las mejores estrategias de ventas, la

rotacion de insumos agricolas para no dafiar el medio ambiente.

Es necesario seguir concientizando al personal técnico de la empresa Agro inversiones
E&M que al momento de realizar una recomendacion técnica descriptiva sean
eficientes y especificos sobre los productos que ofrecen, mas alla que se busguen

intereses propios para la empresa, esto incrementard el fortalecimiento de la misma.

Se recomienda fomentar charlas técnicas en las distintas zonas de la Provincia, con la
finalidad de fortalecer el conocimiento técnico del agricultor, asi como también el uso
y manejo adecuado de los plaguicidas, con la finalidad de que el agricultor se
concientice que el producto que usa sea beneficioso para ambos. (costo beneficio)

mediante ello nuestra empresa sea reconocida con el tiempo.
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ANEXO

Anexo 1: Produccion agricola en la region Junin, 2020
i COSECHA PRODUCCION RENDIMIENTO PRECIO EN CHACRA
Hectareas Toneladas Kg./Hectarea S x Kg.
ACELGA 53 1,067 20,136 1.59]
ACHIOTE 289 202 698 2.40
AGUAJE 14 166 11,854 0.74
RGUAYMANTO O CAPULT (PHY: 10 60 6,001 232
Al 202| 1,302 6,447 154
[N[o] 470 4,307 9,164 4.86
RJONJOCT 345 305 885 3.88
ALCACHOFA 264 3,052 14,968 225
ALFALFA 3423 132,744 38,780 0.31
ANONA 68 402| 5910 0.66|
APIO 108 1819 16,844 0.75
ARROZ 606 1,906 3,145 0.91
ARVEJA GRANO SECO 779 1,528 1,961 2.88
ARVEJA GRANO VERDE 4492) 29,701 6,632 177
RVENA FORRAJERA 5,335 60,074 16,884 0.28|
BETARRAGA 69 1,004 15,848 121
BRAQUEARIA 4.452| 121,299 27,246 0.10
BROCOLI 164 2,955 18,020 T38|
CACAO 22,568 27,536 1,220 7.19
CAFE 51,003 78,685 863 5.87
CAIGUA 56 951 16,979 1.02
CAIMITO 14 63 4489 144
CALABAZE 37 328 8854 0.66|
CARAMBOLA 130 2.339| 17,992 0.81
CEBADA FORRAJERA 462) 8,019 17,356 0.
CEBADA GRANO S’TE;I 17,126 1,958 1.21
CEBOLLA 7 3.652 19,423 0.71
CHIRIMOYA 67 580 8,654 164
505 732 1449 37
CIROLERO 9 70 7,800 TA7
COCONA 27 232 8,606 0.51
COCOTERO 75 404 5,383 0.
COL O REPOLLO 104 1733 16,666 0.
COLIFLOR 33 561 16,988 0.7
CULANTRO 62 478 7.705 0.91
DACTILYS 2,337 37,289 15,956 0.27
ESPINACA 643 16,008 25,026 132
FRIJOL GRANO SECO 4321 4,115 952 2.90
GRANADILLA 859 11,145 12,975 1.46|
GUANABANO 216 3,784 9,097 2.50
GUAYABO 16 77 4810 T.19
GUINDO 75 511 6,818 T.33|
GUTSADOR 95 1532| 76,131 251
HABA GRANO SECO 1,599 3,[1)_;;' 1,963 2.61
HABA GRANO VERDE 2,014 21, 7.224 0.7
[KUGZO 206 5,965 78,958 n.1§|
[ECHAUGA 364 B.657 24,331 150
CIMA 125 1,031 8.250 0.48
[TMON DULCE 328 3.212| §.792 0.50
[TIMON SUTIC 234 2,063 12,661 0.74
[INAZA 275 216 785 337
[UCONA 18 114 6,342 212
continia....
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e COSECHA PRODUCCION RENDIMIENTO PRECIO EN CHACRA
Hectareas Toneladas Kg./Hectarea S/. x Kg.

ACA 1,184 7.526| 6,356 1.01

AIZ AMARILLO DURO 6,076| 24,863 4,002 0.90

CEO 7,664 13,693 1,787 2.56

AIZ CHOCLO 7,800| 94,995 12,179 0.79

AIZ MORADO 10| T 1,700 2.80

298 1,849 6,204 0.77

ANT(FRUTA) 308 274 891 3.80

13| 117 8,969 115

224 1,512 6.752 1.07

10 20 3,980 1.39

ASHUA O IZANO 53§1 3476 6.448 057

ELOCOTONERO 3 288 8,736 158

39] 567 14,531 112

13,677 298,622 21,834 0.44

38 6.400 0.02

OCA 578 3,771 6,524 0.60

OLLUCO 2,696' 17,862 6,621 0.81

OREGANO 29| 277 9,562 0.94

193 780 4,087 0.78

3,945 45,122 11,438 0.88

11,77 208,767 17,734 0.38

7,70§:| 130,962] 17,004 0.40

6,475 78,043 12,053 0.81

702‘I 12,124 17,271 0.80

3,221 92,433 28,697 0.11

e‘I 53 8,800 1.30

6,691 442,908 66,195 0.66

7 a,ose‘l 212,355 11,773 0.79

38 605 15,018 0.88

2,22 4233 1,905 452

51 792 15,622 159

337 3,802 11,281 1.21

6,887 196,304 28,504 0.27

SACHA INGHI 171 417 2,437 3.16

I'SAUGO 0 ARRAYAN 15 97 6.493 1.32

SOYA 61 61 993 2.71

TANGELO 2,625 471,660 15,870 0.72

TOMATE 5 57 11,480 150

TORONJA 68| 717 10,541 0.71

TREBOL 1,851 45,808 24,748 0.27

TRIGO 3,052 6,607 2,165 1.59

TUMBO 14 113 8,050 1.19

TUNA 24 170 7.067 115

YUCA 8,704 126,875 14,577 0.69

ZANAHORIA 1,034 25,327 24,494 0.52

ZAPALLO 189 2,569 13,501 0.36

ZAPOTE 122‘| 773 6,337 0.71

Fuente: Agencias Agrarias
Elaboracion: DEIA Junin
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