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1. Antecedentes



1. ANTECEDENTES DE LA PROBLEMATICA DE CASE EN LA INDUSTRIA DE
MAQUINARIA AGRICOLA EN COLOMBIA.

La industrializacién en el sector Agricola Colombiano, fue el pilar fundamental en la
creacion de una Division Agricola dentro de la empresa GECOLSA, impulsado por el
desarrollo dindmico del sector agropecuario y las diferentes demandas del consumidor
hacia los productos que facilitaran sus procesos de produccion; evaluando esta nueva
oportunidad de negocio y con la capacidad de ingresar a este mercado con un portafolio
amplio de maquinaria agricola, en el 2000 con la representacion de CNH International S.Ay
sus marcas mundialmente conocidas NEW HOLLAND y CASE, se empez6 a distribuir
tractores de diferentes potencias y gamas a nivel nacional donde GECOLSA tiene presencia.

GECOLSA como Unico distribuidor autorizado, comercializa sus dos marcas a nivel nacional
en sus puntos principales y también con dos de sus alianzas estratégicas las cuales cuentan
con la participaciéon y el apoyo de FEDEGAN, ROA y FLORHUILA, aumentando asi su
cobertura a nivel nacional y forma de comercializacidn.

Ambas marcas se han desarrollado paulatinamente, en lo que concierne a la marca NEW
HOLLAND esta ha mostrado un crecimiento considerable y constante, una mejor aceptacion
dentro de los consumidores y mayor posicionamiento de marca; lo que no se presenta con
la marca CASE, la cual no ha reflejado un crecimiento durante los ultimos 4 afios y el
consumidor muestra resistencia en la aceptacion del producto, esta percepcidon e
identificacion del problema es el que nos lleva a dar una propuesta dinamica y con una
solucion estratégica.

Este problema hace que la compaiiia replantee si el direccionamiento y las estrategias
llevadas a cabo desde sus inicios son las adecuadas para este tipo de producto, marca o
consumidor, cuando GECOLSA supone el éxito de una marca como de la otra; por lo tanto,
se sugiere generar un plan estratégico de mercadeo que de un direccionamiento a la marca
CASE, aumentando su cuota del mercado, se posicione mostrando un crecimiento,
permaneciendo en el mercado a largo plazo y siendo rentable para la compaiiia, pero sin
crear un canibalismo entre ambas marcas que comercializa.

1.1 Problematica de los productos CASE.

Este trabajo de investigacion, se plantea con el fin de buscar una solucién estratégica que
direccione mejor los esfuerzos para incrementar las ventas del producto CASE en la
empresa de GECOLSA.

Desde hace 10 afios dicha empresa buscaba posicionarse con una nueva linea de productos
y tractores especializados para darle soluciones tecnologias a los agricultores colombianos,
con el cudl pretendia hacerle competencia directa a algunos de los productos John Deere y
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de esta forma, activar y dinamizar el mercado de tecnologia de maquinaria agricola, que en
ese entonces, estaba adormecida por condiciones politicas del pais. Una de las hipdtesis
sobre las cuales GECOLSA se basé para importar esta maquinaria agricola a Colombia, era el
resultado de las excelentes ventas y aceptaciéon del producto de la marca New Holland en el
sector agropecuario, siendo esta de la misma casa de CASE.

No obstante, GECOLSA no realizé ninguna investigacién de mercado que afirmara que el
producto CASE podria tener la misma aceptacion del producto New Holland y tampoco
genero estrategias apropiacion de la marca con sus vendedores, pues la marca NH ya habia
logrado entrar al merado y le llevaba una ventaja de participacién grande. Los mismos
vendedores que vendian New Holland, estuvieron vendiendo CASE durante 6 afios, pero
como New Holland, ya tenia un posicionamiento en el mercado y los clientes seguian
pidiendo New Holland, y no CASE, GECOLSA termind por almacenar en el inventario todo el
producto que no salia a la venta.

Por esta razén, estos importadores de maquinaria agricola buscan encontrar una estrategia
que le permita posicionar con sus vendedores y con mas clientes los productos CASE en el
sector.

1.2 Justificacion del plan estratégico para la marca CASE:

El desarrollo de este proyecto estratégico de mercadeo, permitira a la compafnia GECOLSA
implementar las estrategias necesarias para dar respuesta y solucién al problema planteado
por ellos. Esta investigacién pretende dar una evaluacién completa y detallada del mercado
donde se proporcione una informacién que facilite el direccionamiento y toma de
decisiones hacia resultados a través una buena investigacién y segmentacién, lo cual
permitird identificar todas las variables que influyen en el consumidor al momento de la
compra.

En este andlisis para la marca CASE, se hace indispensable evaluar si las estrategias que se
han planteado hasta el momento estan dirigidas al consumidor correcto, para ello se debe
profundizar detalladamente en el consumidor en aspectos tales como preferencias, gustos,
marcas, decisién de compra, entre otras. Convirtiendo este proyecto desde la estructura
organizacional una herramienta estratégica especializada en el sector de la industria
agropecuaria y obtener una segmentacion adecuada del cliente.

1.3. Objetivo general del trabajo:

Desarrollar un plan estratégico de mercadeo, que permita posicionar en el mercado
Agricola de la linea de tractores CASE, sin que se produzca canibalismo contra la otra marca
gue comercializa la empresa GECOLSA.



1.4. Objetivos especificos del trabajo:

a) Realizar una investigacion de mercados, que permita hacer un andlisis de los
factores que inciden en las ventas de los productos CASE.

b) Definir estrategias de mercadeo para los productos CASE a partir de los resultados
de investigacidn.

c) Definir un presupuesto con cronograma para implementar el plan estratégico en la
empresa GECOLSA.

1.5. Introduccidn al entorno de la industria de maquinaria agricola:

El término agroindustria fue asimilado en Colombia como el de AGRIBUSINESS, adoptando
la metodologia de sistemas que articulaba la industria de alimentos, la actividad de
transformacién de materias primas y la integracion de empresas y firmas diferentes unidas
por intereses sectoriales, pero constituidas con capital agricola e industrial.

Los productos bdasicos de la alimentacién colombiana, fueron adquiriendo una mayor
dindmica, los sectores més destacados de la industria alimentaria fueron: molineria, azlcar,
grasas y aceites, panificacion, productos lacteos, chocolaterias, charcuterias y dulcerias,
entre otros y surgian nuevos sectores como las conservas vegetales y las industrias
pesquera y de carnicos.

La mejora mantuvo el gobierno del presidente Uribe y por los recientes avances en
negociaciones con terceros paises. Ademas, una politica monetaria controlada, que ha
permitido en las expectativas empresariales internas, motivadas principalmente por el
amplio apoyo para mantener la liquidez y tasas de interés reales relativamente bajas,
respecto a los estandares histéricos nacionales.

Este sector se encuentra constituido principalmente por empresas fabricantes,
importadoras y distribuidoras de todas aquellas maquinas necesarias para realizar tareas de
tipo agricola, como por ejemplo: pulverizaciones, labranza, siembra, desmalezado, manejo
de la cosecha y tractores entre otros.

La incorporacion de nuevas areas agricolas es un fendmeno que se estd dando en los paises
de Latinoamérica, debido a que es el Unico lugar en el mundo que todavia puede crecer en
ese sentido, de cara a la creciente demanda de alimentos.

Colombia no es la excepcién y por ello, hay agricultores que estan trabajando para
incorporar tecnologias en la produccidn agricola del pais.



Estas condiciones han despertado el interés de grupos de productores de otros paises,
sobre todo de Argentina, Brasil y los Estados Unidos, que han posado sus ojos para encarar
futuros proyectos.

Los ultimos datos del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural de Colombia (MADR),
sitian la agroindustria en Colombia como uno de los sectores claves que han tenido una
evolucién significativa del PIB; lo cual se explica a continuacién:

Este crecimiento se sustenta en los mayores volimenes de la produccién generados por el
mejor aprovechamiento de los recursos, mejoras en las técnicas de produccién y la
motivacion de los productores de reactivar el campo por los buenos precios y las politicas
de estimulos y subsidios otorgados por el gobierno nacional. Es necesario anotar que el
sector del agropecuario es uno de los sectores que mas aporta a la composicién del PIB
nacional con un estimado del 13%, alcanzando cifras de hasta un 22% si tiene en cuenta la
agroindustria; contribuyendo de esta forma con la entrada de divisas al pais en una cifra
cercana al 28%. Sin embargo las proyecciones dan a entender que este porcentaje no se
alterard significativamente hasta el 2012, lo cual posiblemente origine estancamientos del
sector debido a la baja en los precios por la falta de liquidez de los mercados y una menor
demanda de productos; anotando que algunos analistas prevén para Colombia en el afio
2009, un crecimiento por debajo del 2%.

Los datos de composicién del PIB dan idea de la importancia que podria tomar el sector
agropecuario, si sobre la base de dar valor agregado a los productos mediante el impulso de
la transformacidn primaria a nivel de PYMES, se pudiese generar desarrollo endégeno para
las comunidades rurales mediante iniciativas de produccion como las agro cadenas o
incluso los Distritos Agroindustriales. Aunque el panorama mundial es cambiante; lo cierto
es, que Colombia posee condiciones excepcionales para producir un alto volumen de
alimentos que en los ultimos tres afios.

Por tal razon, la tendencia creciente es debida a que las técnicas productivas, el clima de
seguridad, aprovechamiento de las tierras, incentivos gubernamentales para la
mecanizaciéon del campo, las iniciativas publicas y privadas; han creado las condiciones para
gue se dé un crecimiento sostenido.

Este sector que tiene todo el potencial para convertirse en el mayor impulsor de la
economia colombiana frente a un panorama creciente de incertidumbre donde los
aumentos de precios debido a menores ofertas de productos del agro y la salida de la crisis
gue no va a ser eterna, no obstante, van a hacer de la agroindustria colombiana un gran
negocio econémico, geopolitico y social en un futuro cada vez mas cercano.

De esta manera, se hace necesario generar un plan de mercadeo que responda a la
necesidad especifica, donde se obtengan resultados a corto plazo en aceptacion por parte
de los consumidores, y que la empresa a mediano plazo vea el desarrollo del mercado con
los productos existentes logrando asi, posicionamiento, rotacidon del producto en menor
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tiempo, bajar los costos de inventario y obtener mas rapido el retorno de la inversion
aumentando la cuota del mercado.

Cuadro No 1. Analisis sistémico de la problematica CASE en Colombia. Afio 2010

VA

/‘ Generar rentabilidad Investigar el mercadoﬁ

Liderar el mercado CASE ,il Segmentar el mercado

AGRICULTURE

\ Incrementar las ventas Crear marca /

\‘ Mejorar el servlclo-/f‘

1.6. Acerca de la compaiia GECOLSA en la Industria de maquinaria agricola:

GECOLSA como distribuidor de Caterpillar en Colombia es y sera la fuente mas confiable de
suministro de equipos, repuestos, servicio y soluciones integrales, agregando valor a las
operaciones de los usuarios en los diferentes sectores de la economia como mineria,
agricultura, petrdleo, construccion e industria.

Su actividad primaria esta dirigida a los sectores enunciados anteriormente, mediante el
suministro de los productos y el apoyo técnico necesario dentro de un marco que contenga
la mejor tecnologia y profesionalismo, pero también debera explotar y realizar aquellas
actividades que aporten beneficios a los sectores econdmicos a los cuales sirve y cuidando



de los mejores intereses de la compaiiia, la plena satisfaccion de sus clientes, el retorno
Optimo para sus accionistas y conservando una solidez financiera adecuada.

Mas que un proveedor de equipos y repuestos, se ha consolidado como una compania de
clase mundial, adoptando permanentemente tecnologias de punta y programas de
mejoramiento para responder a las exigencias del mercado globalizado para identificar las
oportunidades de diversificacién y satisfacer las necesidades cambiantes de nuestros
clientes asegurando asi nuestra permanencia en el tiempo. Por ultimo mantenerse a la
vanguardia sera la solucion preferida del mercado, de manera que el valor agregado por
GECOLSA y percibido por nuestros clientes sea imprescindible para el desempefio de sus
actividades econdmicas permanentemente.

Hoy en dia Brasil provee el 90% de la maquinaria que se compra en Colombia y en sintonia
con las nuevas necesidades de la agricultura en a region, GECOLSA, esta penetrando en el
mercado con la marca CASE IH reconocida mundialmente, como simbolo que encarna una
tradiciéon en liderazgo de equipos agricolas y es sindnimo de un rendimiento incomparable,
bajos costos de funcionamiento y fiabilidad de alto nivel.
CASE IH es reconocida como una compaiiia global que ofrece a las maquinas de gran
alcance, confiable y productiva y que cuenta con una organizacién formada por personas
gue trabajan directamente en los campos y se han comprometido a suministrar un servicio
profesional para la gestion 6ptima de la industria de la agricultura en su totalidad.

La gama de tractores, empacadoras y cosechadoras que la empresa ofrece refleja la
herencia de los grandes productores de equipos agricolas y de marcas como CASE,
International Harvester y David Brown, por nombrar unos pocos. Cada marca ha
desempeiiado un papel importante en la historia y la evolucién de CASE IH. Donde cada una
de estas marcas ha desempefiado un importante papel en la historia y evoluciéon de CASE IH
a lo largo de los afios y la legendaria marca roja siempre representara el compromiso de
generar productores agricolas exitosos.

Misidn: Somos una compania de clase mundial, que adopta permanentemente tecnologias
de punta, la comercializamos y generamos programas de mejoramiento a través de
maquinaria altamente especializada para responder a las exigencias del sector agropecuario
colombiano.

Visién: Convertimos en el 2011 en la marca lider en maquinaria agropecuaria, apoyando la

industrializacidon a través de maquinaria altamente especializada y apoyo técnico, con el fin
de tecnificar los sistemas de produccion ganadera y agricola.
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1.7. Descripcion de los productos CASE:

Desde que International Harvester lo introdujo en el mercado de los estados unidos en el
afio 1923, los JX han sido un icono representativo del tractor multiuso de gran rendimiento
y durabilidad. Las sucesivas generaciones del modelo han respetado el concepto de
versatilidad como emblema, alimentando su fama de equipo altamente confiable para ser
empleado en las mas variadas tareas agricolas y ganaderas.

En cuanto a tractores Marca CASE, desde 80HP hasta 300HP; estan equipados con motores
CASE, turboalimentados, este motor cuenta con la certificaciéon TIER, lo que significa que
generan menos gases contaminantes y ruidos. En los tractores de baja potencia
encontramos una cualidad que beneficia al productor con el ahorro del combustible, lo que
traduce una mayor productividad.

Las tareas agricolas son variadas de acuerdo con la regidn, el tipo de actividad y hay
momentos donde mejorar los rendimientos es el objetivo, por esta razén la eleccidn de la
herramienta adecuada se hace indispensable. Los tractores que compone la marca CASE IH
se destacan por la potencia, confiabilidad, fortaleza, facil mantenimiento, bajo consumo de
combustible, comodidad de operacién y presentacién del producto.

Pero mas allda de las particularidades, todos los equipo que integra la marca tienen un
desarrollo tecnoldgico que los hace flexibles para trabajo en diversas aplicaciones. Por esta
razon Estos tractores estdn dirigidos a todos los tipos de productores, desde los que tienen
parcelas de pequefia superficie hasta aquellos que cuentan con grandes extensiones de
tierra.

Las ventas de tractores de bajas potencias han aumentado, ya que son mas accesibles para
los agricultores y la mayoria de fincas y trabajos realizados alli mismos, no requieren de
tractores de tan alto caballaje.

a-) Atributos que se resaltan de la maquinaria CASE:

e Esun equipo de excelente calidad.

e Suversatilidad lo hace Apto para todo tipo de trabajo.
e Tecnologia FIAT.

e Control de Emisiones.

e Bajo consumo de combustible.

e Variedad en potencias.
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b) Actual consumidor de CASE:

Medianos y grandes Agricultores y Ganaderos, que se interesan en comprar maquinaria que
mejore y ayude en sus labores dentro de su finca, en general les interesa que les ofrezcan el
buen precio y la funcionalidad que cumpla el producto. Algunos se interesan por la
tecnologia que le pueda brindar esta maquinaria, Pero para este consumidor, no esta muy
dispuesto a pagar mas por tecnologia y es muy influenciado por la variable precio.
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1.7.1. Portafolio de productos de la marca CASE:

Referencia del Tractor Imagen del Tractor
JX80
Consumidor - ganadero

Frecuente - mediano productor
no frecuente - gran productor

JX95

Consumidor - ganadero
Frecuente - mediano productor
no frecuente - gran productor

Jxul05
Consumidor - ganadero
Frecuente - mediano productor
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MXM 180
Consumidor - cafia
Frecuente - gran productor

MAGMUN 305
Maiz - soya — arroz — cafa
Frecuente - gran productor

PUMA
Maiz - soya — arroz — cafia
Frecuente - gran productor
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2. Investigacion de
Mercados
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2. INVESTIGACION DE MERCADOS PARA LA MARCA CASE

La metodologia de investigacidn aplicada a este trabajo se desarrollé con dos enfoques:
cuantitativo y cualitativo.

Investigacion cualitativa: El trabajo cualitativo es un método de investigacion usado
principalmente para hacer analisis social, el comportamiento del consumidor y las razones
que lo gobiernan para tomar la decisién de una compra. En otras palabras, investigar el por
gué y el cébmo se tomd una decisidén, en contraste con la investigacién cuantitativa la cual
busca responder preguntas tales como cual, donde, cuando.

Esta investigacion cualitativa se basa en la toma de muestras pequeiias, la cual fue la
observaciéon de un grupo de 15 personas que estan relacionadas en el sector agropecuario y
la maquinaria agricola, en un evento del sector agropecuario, en la ciudad de Medellin,
Antioquia. Este trabajo se dio con algunas entrevistas con investigadores PHD expertos en
magquinaria agricola de CORPOICA y la implementacién de una metodologia Focus Group
en charlas y entrevistas con los clientes (consumidores actuales de los productos CASE y no
consumidores). Ver anexo No.1 (Entrevistas realizadas). El segundo Focus Group se realizd
con algunos de los vendedores de GECOLSA, en una reunién de ventas llevada a cabo en la
ciudad de Bogota.

Otra forma de completar este trabajo cualitativo, fue la recoleccién de datos bibliograficos,
articulos de las revistas y periédicos mds importantes sobre economia en el pais, como
Diners, Portafolio, Dinero y Semana, lo cual nos permitié entender el entorno sobre el cual
se esta moviendo la economia agricola en Colombia, asi como también las politicas que se
estan implementado para que este sector de maquinaria se dinamice y a su vez los
productores del campo se tecnifiquen y mejores sus sistemas de produccion. Estos también
fueron elementos con los cuales logramos analizar el perfil de consumidor y segmentarlo,
analizar los factores por los cuales compran y aquellas personas que también juegan un
papel determinante en la decisién de compra de maquinaria agricola.

Investigacion cuantitativa: Como una forma de completar la investigacién cualitativa,
decidimos implementar una encuesta a personas interesas en comprar maquinaria agricola.
Esta investigacion nos permitio examinar algunos datos de manera cientifica, mas
especificamente en forma numérica, generalmente con ayuda de herramientas del campo
de la Estadistica, en donde tabulamos y representamos a través de graficas los resultados
de las personas encuestadas.

El objetivo de aplicar dicha encuesta era hacer un breve sondeo de opinién, a través de

unas preguntas y explorando generalidades acerca de la maquinaria agricola, sus medios de
compray de acceso a informacién. Ver anexo No.2 (Encuestas aplicadas).

16



Estas encuestas o sondeos de opinidn tuvieron lugar en algunos de los eventos realizados
por empresas influyentes de sector agropecuario, como ferias o eventos promocionales, no
solo en donde participa GECOLSA con su maquinaria, sino que también podemos encontrar
algunos competidores de otras marcas como John Deere.

En este tipo de eventos por lo general transcurren muchos de los agricultores o ganaderos
interesados en actualizarse tanto técnicamente como comercialmente en las tendencias del
sector agropecuario colombiano. Otras de las encuesta fueron aplicadas telefénicamente,
siendo esta la forma mas rapida, econémica y mas facil que el método, cara a cara.

2.2 Desarrollo de la mertodologia de focus group:

Con estos objetivos se procede a realizar un acercamiento con aquellos compradores de
maquinaria agricola (tractores) y no compradores en colombia; asi como tambien se realizd
el segundo focus group a los vendedores de GECOLSA con los mismo objetivos, pero con
diferentes pregutas y de esta manera, obterner de ellos la informacion necesaria para el
planeteamineto de nuevas estrategias en caminadas a dar mejores resultados en el
negocio. El intrumento principal con el cual vamos a desarrollar esta investigacion es la
encuenta con diferentes preguntas que nos permitiran arrojar las respuestas que estamos
buscando en la poblacion seleccionada. El Focus Group, fue la técnica cualitativa que nos
permitio comprender en profundidad como los consumidores piensan sobre la CASE.
Entender sus pensamientos y sensaciones nos permite delinear una oferta y comunicacion
gue motive la accién de compra y que genere nuevas oportunidades de mejora para la
empresa GECOLSA, quienes estan liderando la marca CASE en Colombia.

a) Problematica: Se estima que el productor agropecuario colombiano compra
maquinaria agricola por marca y por mejor tecnologia. Actualmente existen
diferentes marcas que estan liderando el mercado de maquinaria agricola en estos
momentos en Colombia. Sin embargo, en el caso especial de CASE, GECOLSA no ha
logrado mover su inventario porque se percibe que los productores ven en esta
marca una tecnologia muy industrializada y demasiado compleja para sus
necesidades. Por lo tanto, la intencion de este informe se concentra en tratar de
revisar a través de un focus group, la percepcion que tienen los consumidores de
maquinaria agricola, frete a la marca CASE, con el fin de revisar hallazgos y
recomendaciones para el mejoramiento continuo en las ventas de GECOLSA. Por tal
razén, este estudio nos tiene que arrojar respuesta a la pregunta ¢Cémo las ventas
de maquinaria agricola de marca CASE en Colombia? éPor qué los productores
compran otras maquinas y no esta? ¢{Qué esperan obtener los compradores de
maquinaria agricola con esta marca?
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b) Hipdtesis: Se estima que los productores de maquinaria agricola no compran esta
marca porque estan fidelizados con otras marcas y porque ven en estas maquinas
una tecnologia compleja para el manejo de sus sistemas productivos.

c) Objetivos:

e Analizar la percepcion que tienen los consumidores frente a la marca CASE.

e Hacer recomendaciones a la empresa que maneja la marca, frente a la calidad del
Producto y servicios ofrecidos por GECOLSA.

d) Implementacion de la metodologia: Se desarroll6 una seccion grupal con (15)
personas (“participantes”) para generar una discusion acerca de la marca, los
productos y servicios que ofrece CASE Y GECOLSA. La principal virtud de esta técnica
se concentrd en generar una sinergia grupal, promoviendo entre los participantes la
expresion de sus sentimientos y pensamientos, generando profundidad de
informacién y riqueza de diversidad de enfoques y percepciones.

e) Definicion de los participantes: El Primer grupo estuvo integrado por personas
mayores de edad, que compran maquinaria agricola en Colombia. El segundo grupo
estuvo integrado por los algunos de los vendedores de GECOLSA, entre los cuales
estan: Vendedores de la marca NH y la marca CASE.

2.2.1 Desarrollo del Primer Focus Group: Compradores y no Compradores de CASE:

a) Instrumento de preguntas aplicadas:

Cual es la Razon por qué la que usted ha comprado tractores?
Cual es la Marca (s) de tractores usted usa? Por qué?

Donde usualmente compra esta clase de maquinaria?

Que sabe de la marca CASE?

Por qué no ha comprado un tractor Marca CASE?
Recomienda los tractores CASE? Y por qué?

Si No

7. Cuales aspectos a su opinidn necesita o le hace falta a la Marca CASE para que usted siga comprando tractores
de esta marca?

ok wnN R

b) Reclutamiento de participantes: a partir de un cuestionario compuesto de una
serie de “preguntas filtro” que definié el equipo del Proyecto en funcién de los
segmentos de mercado de interés para el estudio, se generd una discusidon
sobre los intereses que tienen los consumidores de maquinaria agricola y de la
marca CASE en Colombia. Se escogio salon en un lugar neutro para la discusion,
en un evento ferial del sector agropecuario.
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ALIAR S.A
Granos y produccién de carne
Villavicencio

AGROCOMETA
Maiz y cereales
Llanos orientales

INGENIO PROVIDENCIA
Cafia de azucar
Cali

RED COMERCIAL
Medellin

INVERSIONES VILLA GRANDE
Ganaderia
Monteria

JOAQUIN EMILIO GOMEZ
Ganadero

JAVIER ALFONSO URIBE
Porcino
Medellin

JUAN GOMEZ
Ganaderia

JAIME DAZA
Ganadero

JENNY PEREZ
Ganaderia y leche

ALEXANDER SANTANA
Ganadero

JULIAN QUEVEDO
Ganadero
Medellin

SANTIAGO NAVARRO
Ganadero
Medellin

CARLOS SOTOMARTE
Ganaderia y Carbdn
Medellin

PEDRO OSPINA
Agricultor
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¢) Tabulacion de datos:

Cuadro No 2. Analisis del Focus Group para compradores y no compradores. Aiio 2010

CASE
Es buena.
Tiene una gran
imagen en
cosechadoras y
tractores de alta
potencia.

Calidad tecnoldgica,
durabilidad y
facilidad de manejo.

Tecnologia, respaldo
y economia.

No saben cémo
definir la marca.

Maquina Apta para
todo tipo de trabajo.

CASE es igual a
costo-beneficio.

Es una marca
internacional, con
altas potencia y buen
detalle en su
elaboracion.

Maquina con disefio,
presentacion y
buena calidad.

Es una maquina que
vende GECOLSA.

ANALISIS DE PERCEPCIONES:
COMPRADORES Y NO COMPRADORES DE MAQUINARIA

Percepciones Positivas

Son tractores resistentes
de excelente calidad.

Son maquinas de alta

tecnologia.

Son maquinas duraderas y
sirven para muchos
trabajos.

Son tractores muy grandes
Yy su presencia esta
relacionada con el
departamento del Valle.

Buena tecnologia y precios
iguales a los de Ia
competencia.

Se percibe como una
magquina muy fina.

Versatil, facil de operar
varios terrenos.

Bajo costo respecto al
mercado.

Es tecnologia FIAT.

Es de facil acceso al publico
en el Valle del Cauca.

Percepciones Negativas

No hay respuesta en tiempos de
prestacion de servicio.

Mejorar el stock de los repuestos.

Respaldo en repuestos y mejor
servicio.

Esta dirigido a grandes
empresarios o grandes
productores, se percibe que es
para los ingenios en el Valle.

No conocen la marca y deberian
darla a conocer, el sector
ganadero en general desconoce
de esta marca.

Dudan de la representacion de la
marca.

Dudan de Ila calidad de |Ia

maquina.

Alto consumo de combustible.

Creen que es una maquina
costosa y su mantenimiento
también.

Limitante en llantas y repuestos
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Buena
buenos acabados.

Es una maquina
garantizada por una
empresa conocida.

Se puede configurar con Es
de emisiones en

control
todas las potencias.

presentacion y Se

deprecia 'y no hay

reconocimiento del valor.

una nueva en el

mercado.

marca

2.2.2 Desarrollo del segundo Focus Group: Vendedores NH y Vendedores CASE:

a) Instrumento de preguntas aplicadas:

a) Qué percepcion tienen sobre el producto CASE?

b) Cudles son las percepciones que tienen los clientes sobre el producto?
c) Cudles son las percepciones que tienen los clientes sobre a marca?

b) Reclutamiento de participantes: a partir de un cuestionario compuesto de
una serie de “preguntas filtro” que definié el equipo del Proyecto en funcién de
los vendedores de GECOLSA, se generd una discusidon sobre los intereses que
tienen los clientes de maquinaria agricola sobre la marca CASE en Colombia.

Carlos Rojas
Ibague
Vendedor de NH

Miguel Angel Hernandez
Bucaramanga
Vendedor de NH

Miguel Fernandez
Bogotd
Vendedor de NH

Ricardo Segura
Bogota
Vendedor de NH y CASE

José Manuel Varela
Cali
Vendedor de CASE

Antonio Lozano
Barranquilla
Vendedor de NH y CASE

Camilo Rodriguez
Medellin
Vendedor de CASE

Luis Carlos Hurtado
Monteria
Vendedor de NH y CASE

Cesar Gutierrez

Bogota
Vendedor de NH y CASE
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Tabulacién de datos:

c)

Cuadro No 3. Analisis del Focus Group para vendedores. Afio 2010

ANALISIS DE PERCEPCIONES:
VEDEDORES NH Y CASE

Percepciones Positivas Percepciones Negativas

Es una maquina de doble valvula y control
hidraulico).

Implemento donde pueden usarla y luego
transformarla.

En precio la maquina esta igual que el
mercado.

Apta para todo tipo de trabajo.

Excelente calidad.

Confortable por precio alto entrega cosas
buenas.

Garantia ilimitada un 1 (afio) 6 1200 horas.

Versatil, facil de operar varios terrenos.

Bajo consumo de combustible.

Moderna y a bajo costo.

Es tecnologia FIAT.

Marca a nivel internacional.

Es un equipo muy elaborado, va al detalle.

Confiable tecnologia.

Control de
potencias.

emisiones en todas las

Buenos tiempos de entrega, porque hay
stock en inventario.

En Valledupar la marca es conocida.

Los clientes dudan de la representacion de la
marca.

Perciben la maquina muy fina, por tal razén la
ven muy costosa y costoso su mantenimiento
también.

Percibe que consume mucho combustible.

El vendedor no logra diferenciar el producto de la
competencia NH.

Limitante en llantas.

Faltan repuestos y no son tan faciles de
conseguir.

Se deprecia y no se recupera el valor de la
maquina.

Marca nueva en el mercado.

El cliente le tiene miedo a no encontrar los
repuestos.

El cliente desconoce el producto.

La competencia tiene mas puntos de venta de
repuestos.

No hay un cambio de actitud de los vendedores.

No tiene mucha reputacién desde que llegd al
pais.

No es conocida en Colombia.

No es disefiada para labores fuertes, fue disefiada
para Ganaderia.

No se ha comunicado al cliente la trayectoria y la
experiencia que GECOLSA ha adquirido.

Que los equipos vienen de E.U y no guardan los
mismos estandares de calidad.
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Es una maquina con buena presentacién y
buenos acabados.

Tiene un reductor de velocidad por la zona.

Maquinaria muy conocida en el Valle.

Respaldo del fabricante CNH.
Respaldo de CASE con GECOLSA.

GECOLSA es una empresa multimarca y no
trabaja a profundidad.

Los clientes asocian la maquina con tractores
chinos.

Los vendedores no han tenido capacitacion de
producto con CASE.

La maquina presenta problemas de embalaje.
Mostrar tractores en vitrinas.

Ampliar la cobertura de alianzas para mostrar
mejor el producto.

Los clientes prefieren lo tradicional.

La decisiéon de compra depende mucho de la
asistencia de repuestos.

La competencia se baja de precio para poder
vender y no perder la venta.

2.3 Resultado de las encuestas aplicadas a conmpradores de maquinaria agricola:

Como segundo componente de la investigacién se aplicd una encuesta a clientes y no
clientes. Luego de tabular dichas encuestas, buscamos representar los resultados en

graficas:

a) Cuestionario aplicado:

1. Donde busca informacion de tractores agricolas?

° Internet___

e  Revistas especializadas
e PuntosdeVenta__

e Television

e Otros

e Cuales____

2. Cuadles de estos aspectos son mds importantes cuando usted elige comprar un tractor. Califique de 1 a 3 (1 mas
importante — 2 mas o menos importante y 3 muy importante)

. Potencia____

. Marca____

e  Funcionalidad_____
e Modelo_

e Color____

. Precio___

e Tecnologia__



3. Qué aspectos valora usted cuando adquiere o va a adquirir un tractor?
Garantia_____

e  Servicio técnico____

e  Facilidad para conseguir Repuestos_____

e  Durabilidad de la maquina_____

4. Que Marcas de tractores usted conoce?

John Deere
. Massey Fergusson
e Kubota__
e NewHolland
e CASE___
° Foton___

5. Cudl cree usted puede ser un buen perfil de vendedor de tractores:

Hombre
. Mujer
e  Técnico

e  Asistente técnico

b) Medios de comunicacion por los cuales aquieren informacion de
maquinaria agicola.

Medios de comunicacion

Internet
13%

Revistas
Especializadas
13%

Television
0%

De las 15 personas que se entrevistaron, el 42% respondié que los puntos de venta es el
medio mas efectivo para acceder a informacion acerca de maquinaria agricola,
(innovaciones, ventas, nuevas tecnologias, entre otras). La segunda opcion de medios, esta
concentrada en “otros” con un 32% y se representa en la siguiente grafica:
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Otros medios que los compradores usan

Asociaciones
8%

Viajes

Catalogos 0%
0%

Uno de los medios mas importante para optimizar son las Ferias con un 50% vy los
vendedores con un 42%. Sin embargo, es curioso ver que medios como los catalogos, no
son importantes para los clientes, pero pueden ser una herramienta de apoyo en la venta a
través de los vendedores.

¢) Principales razones de compra de maquinaria agricola:

Necesidad del
hegocio Razones por las que compran
22%

magquinaria

Costos bzajos
5%

Cuando le preguntamos a las personas que estaba interesada en comprar maquinaria
agricola, el 56% respondid que su principal razén es mejorar la produccion de la tierra, el
22% lo hace por que el mismos negocio le solicitaba tener maquinaria, el 17% esta
interesado en renovar la tecnologia y solo un 5% lo hace porque le ayuda a reducir costos
en su negocio. Es importante ver que un porcentaje alto, lo que busva es mejorar la
produccio de su tierra y que de esta forma sean mas eficientes en su negocio, este podria
ser un buen factor para comunicar en el relanzamiento de la marca CASE en Colombia.
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d) Aspectos mas importantes que evalia un agricultor en el momento de
compra:

Aspectos a evaluar en la decision de
compra

Tecnologia Potencia

13%

Precio 9y,
10% =

Marca
13%

Funcionalidad
12%

Es interesante ver que uno de los aspectos mds importantes que evalla un comprador de
maquinaria es el Color, lo cual esta representado con un 24% del total de los encuestados y
como segunda categoria esta el modelo con un 19%. Sin embargo potenca y marca esta
representados cada uno con un 13% como tercer aspecto y el menos importante es la
tecnologia como tal con un 9%.

e) Aspectos que valora un agricultor en el servicio posventa:

Aspectos mas importantes en el

servicio Posventa

Durabilidad
20%

El servicio posventa se ha convertido para muchos empresarios uno de los factores mas
criticos cuando se habla de tecnologia agricola, la busqueda de repuestos y su disponiblidad
inmediata puede hacer perder la creencia en una marca y la seriedad de la empresa que la
representa, por esta razén, quisimos indagar con las personas encuentadas, cuales eran los
aspectos mas relevantes del servicio posventa para en productor agropecuario y el 30%
sefialo que la garantia y el servicio tecnico son los temas mas importantes.
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f) Preferencia de marcas de maquinaria agricola:

Marcas preferidas en maquinaria

De las marcas preferidas por los consumidores de John Deer tiene el 27 % y seguida esta
NH con el 22%. Es interesante ver como Kubota y Massey tiene un porcetanje de
participacion en el mercado alto, pero con los encuestados estas aparecen inclusive por
debajo del porcentaje de la marca CASE con en 16%.

g) Perfil de vendedor que prefieren los compradores de maquinaria:

Perfil de vendedor
Asistente
Tecnico
.
7%

Cuando le preguntamos a los encuestados, el tipo de perfil que les gustaria tener como
vendedor, el 41% respondid que prefieren que sean hombres y el 30% respondié que
prefieren que sean asistentes técnicos.

27



2.3 ¢{Como esta el sector de maquinaria agricola en Colombia?

Colombia es esencialmente agricola y esta actividad constituye la industria mas generalizada del pueblo colombiano. Su
importancia hace relacion tanto a los productos de consumo interno, como a los de exportacion. En promedio durante
los ultimos 8 aiios la industria agricola ha representado un 13% del PIB y su importancia se debe a la mano de obra que
demanda. Prochile, sep, 2009

El sector de maquinaria agricola viene creciendo en los ultimos afios en Colombia. La
implementacion de nuevas areas y cultivos ha hecho que su pendiente este en crecimiento
constante. Un articulo publicado recientemente por la revista Dinero en Colombia habla
gue, segun estudios de la FAO para el afio 2050 la agricultura deberd suministrar alimentos
a 3.000 millones de personas adicionales en el planeta. Esto implica doblar el area agricola
mundial en los préoximos 40 afios, pasando de 1,4 billones a 3 billones de hectareas. Este
hecho se convierte en una gran oportunidad para el sector agropecuario en general, pues
productos como los biocombustibles, azucar, palma de aceite , yuca, papa, maiz, entre
otras, Colombia se esta convirtiendo en uno d de los principales paises de esta industria a
nivel mundial, pero nada de esto puede ser si no se implementan tecnologias de punta. Es
de esta forma que empresas como GECOLSA entran a jugar un papel estratégico con la
importacion de maquinaria agricola para industrializar al sector agropecuario y hacer de
Colombia un pais mas competitivo con las apuestas comerciales que estd implementando
actualmente en mercados nacionales e internacionales.

Sin embargo, una de las marcas mas representativas de GECOLSA a nivel internacional
“CASE”, no ha logrado posicionarse en la mente del consumidor, es por esta razon, con esta
investigacion pretendemos hacer un analisis sobre las variables por las cuales CASE no ha
logrado competir en el mercado de maquinaria agricola en Colombia. Sabemos que en
Colombia el crecimiento del sector agropecuario no depende solamente de la tierra. Se
requiere de inversion y tecnologia que la haga mas productiva, eficiente y competitiva. Y ya
lo empezaron a ver las multinacionales de maquinaria en el mundo. No obstante, para este
caso la empresa GECOLSA, se estd encargando de generar acciones que hagan que sus
marcas ser convierta en marcas lideres de este sector y espera llegar a industrializar desde
pequeiios productores hasta grandes ingenios con la marca CASE.

De acuerdo con un informe del Ministerio de Agricultura, entre 2006 y 2009 se importaron
mas de 9,2 millones de unidades de equipos y maquinaria agricola, por un valor cercano a
los US$S918 millones, entre los que se destaca la importacidn de bulldozers y otros tipos de
topadoras que participan con el 46% del valor importado, seguido de tractores (25%),
maquinas y aparatos para cosechar o trillar (7,3%) y otras mdquinas y aparatos para la
agricultura, horticultura, silvicultura o avicultura (7,1%).

A partir de 2007, agrega el informe, con la implementacién de las lineas especiales de
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crédito, la financiacién para maquinaria y equipamiento agricola se incrementd, alcanzando
en 2009 un crecimiento de 166% respecto a 2006, pasando de $61.312 millones a $162.868
millones, respectivamente. Solo en estos afios se contabilizaron créditos por $485.857
millones.

Dentro de las razones que activan este segmento se encuentran: a) El mercado estd en
pleno proceso de explosién. b) La maquinaria agricola en Colombia tiene alrededor de 20
afios de obsolescencia y eso da un gran espacio para la renovacion.

Juan Pablo Herndndez, presidente de Easy Fair -empresa de ferias especializadas-
complementa con otras dos razones: "una, que la mayoria de los paises agricolas no tienen
una gran frontera agricola qué conquistar sin tumbar selvas; y, dos, que en nuestro pais se
habian desarrollado cultivos de ladera no muy grandes, pero ahora estan llegando otros de
mayores extensiones como cereales y palma", agrega.

Las cifras comprueban estas teorias. La Sociedad de Agricultores de Colombia, cita datos del
Instituto Geografico Agustin Codazzi, sefialando que en Colombia el potencial de tierras
para la agricultura es de 10,4 millones de hectareas, de los cuales se utilizan menos del
50%.

Por tal razodn, el gremio de agricultores esta trabajando en la formacion de un grupo para
tener informacion acerca de la oferta, demanda, lineas de crédito, nuevos proyectos, entre
otras, para planear y tomar decisiones acertadas de compra de maquinaria. Un agricultor
para tomar la decisién de compra, cambiar de marca o renovar maquinaria nueva, necesita
no solo precio sino garantias de estabilidad, permanencia, servicio y actividades
complementarias, segin Rafaél Mejia.

Por otro lado, hay un aumento en la demanda en el mundo para maquinaria agricola. Desde
hace unos cinco afios, varios paises cuya seguridad alimentaria depende de las
importaciones han comenzado a comprar tierras en paises con suelos adecuados para
reducir los riesgos y la dependencia de ese comercio internacional.

Un informe de The Economist sefiala que paises como Arabia Saudita, Emiratos, Corea del
Sur, China, Qatar, Estados Unidos y Suecia han adquirido cerca de 5,5 millones de hectareas
en paises, especialmente africanos, donde hacen inversiones en riego, drenaje vy
tecnologias. Esto, sumado a los nuevos proyectos en paises tradicionalmente agricolas
como Brasil o Argentina, esta generando tension en la industria.

La tension tiene que ver con que la demanda es superior a la oferta y para Colombia la
situacion es mas compleja, pues hasta ahora se estd ubicando en el radar de los
inversionistas internacionales y comienzan esos procesos de expansion. El ultimo reto tiene
gue ver con el modelo mismo del negocio, actualmente Colombia se acostumbré por afios
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que el duefio de la tierra era el mismo agricultor y se encargaba de la inversidn. Esto esta
cambiando. En este nuevo modelo hay tres consumidores claves: a) el duefio de la tierra, b)
el cultivador y c) el prestador de servicios. En este caso la competencia esta dando algunos
ejemplos en el tema de servicios, como por ejemplo AgroGECOLSA, que alquila maquinaria,
y Agrodelta, que vende hectarea aplicada, un excelente forma de innovar en el negocio. Sin
embargo, debe haber un replanteamiento de la actividad de maquinaria agricola, por un
lado, reducir los costos fijos y, por otro, mayores rentabilidades y productividades. El
negocio agricola se abre espacio y con él nuevos “campos” de negocios entran en
operacion. Es hora de montarse en la cresta de la ola, como lo sefiala Rafael Mejia

No obstante, el desarrollo de esta investigacion, debe arrojar lienamientos estrategicos
para poscionar nuevas marcas como CASE en el sector, abrir nuevos mercados, aporvechar
la oportunidad de la oferta e incrementar nuevos servicios que acompaiien la forma
tradicional de vender maquinaria el sector. Las empresas deben ir mas alld de entregar un
producto tecnologico a un campesino o productor de cualquier rango, deben pensar en la
rentabilidad de sus clientes, en la asistencia tecnica, para que una invesion en tecnologia
agricola se refleje en un crecimiento de su negocio y del mismo sector agropecuario
colombiano.

Aunque en algun tiempo uno de los factores que mas incidio en el crecimiento del sector de
magquinaria fue la evolucién desfavorable de los precios internacionales en los productos de
exportacion agricolas colombianos, sumados al repliegue del apoyo estatal debido a la
apertura y la intensificacién de la violencia especialmente en las dreas rurales tuvieron
incidencia directa en el pobre desempefno del sector agropecuario, hoy se cree que con
incentivos que ha logrado buscar el gobierno para tecnificar el agro, podria pensarse que las
ventas de tractores entre otros se dispararan.

Con un analisis de la CEPAL entre los sectores que conforman al subsector agroindustrial se
destaca el hecho de que a nivel regional (Comunidad Andina, incluyendo a Venezuela)
Colombia es el lider en produccién lactea ademds de ser el mayor productor de aceites y
grasas entre todos los paises de América Latina (participa con el 37.7% de la produccién).
De acuerdo a las cifras analizadas anteriormente, es necesario tomar medidas para
reactivar este sector. Una de estas medidas es aplicar las siguientes ventajas competitivas:
el manejo y desarrollo de la tecnologia; las habilidades y el ingenio de los productores; y, la
mecanizacion de las labores agricolas. Estas herramientas se han promovido por parte

del gobierno colombiano; razén por la cual, se puede afirmar el futuro crecimiento y
desarrollo que puede presentar este sector.

Un estudio hecho por la FAO sefiala, con respecto a la mecanizacion agricola en América del
Sur, que Colombia sigue siendo un pais deficitario en maquinaria agricola. Las principales
marcas extranjeras de maquinaria agricola cuentan con fabrica de produccién en, Estados
Unidos, Brasil y México; por esta razon se explica la gran participacion de estos paises en las
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importaciones de este tipo de maquinaria. En este sector, no existen margenes comerciales
establecidas; cada empresa los maneja de acuerdo a sus politicas, y a los precios del
mercado. No obstante, algunas personas entrevistadas, afirmaron obtener un margen de
ganancia del 35% en repuestos, y un 15%, en maquinaria.

Se sabe que la produccién colombiana de maquinaria agricola no es suficiente para cubrir
las necesidades actuales del campo colombiano. Esto lo demuestra el pequefio mercado de
empresas que componen este sector, en donde la produccién se centra bdsicamente en
magquinaria como fumigadoras, sistemas de riego, maquinaria para el abono, sembradoras y
cortamalezas; y de partes y accesorios de tractores y cosechadoras, como arados, rastrillos,
discos, cuchillas, cortamalezas rotativas y renovadores de pradera.

Frente a esta coyuntura y considerando que es preciso continuar impulsando la adopcién
de nuevas y mejores técnicas que permitan aumentar la productividad de la actividad
agropecuaria y por esta via seguir consolidando la modernizacién del campo colombiano, el
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural estd realizando esfuerzos en temas tan
importantes como crédito, reducciéon de costos de produccion, infraestructura de riego y
apertura de nuevos mercados para los productos colombianos.

Creidito para maquinaria agricola una solucién para los productores del campo

El sector agropecuario colombiano no ha sido ajeno a la coyuntura de incertidumbre y
contraccion de la demanda mundial, lo cual sumado a las dificultades climaticas en algunas
regiones, hizo que el sector decreciera 1,8 % en el segundo trimestre de 2009.

Una muestra de la potencialidad que tiene este sector para la maquinaria agricola esta dada
por el comportamiento del crédito. En los primeros cinco meses del afio 2009, el crédito
agropecuario alcanzé US$950 millones, 54% mas que las colocaciones en el mismo periodo
de 2008. Del total de créditos otorgados en este periodo, el 44% se destind a capital de
trabajo (USS 412 millones), el 54% a inversion (USS 500 millones) solo el 1,2% a
normalizacién de cartera (USS 18.945.000).

Se destaca de manera especial la dinamica en las colocaciones para capital de trabajo las
cuales tuvieron un crecimiento de 301% con respecto al mismo periodo de 2008, cuando se
colocaron USS 103 millones. Estos recursos se destinaron principalmente a la produccion de
flores, arroz, maiz, frijol, banano, caifia de azucar, palma de aceite, café, acuicultura,
avicultura y ganado bovino.

Esta dindmica en los recursos irrigados al sector por la via del crédito ha estado
determinada por la ejecucion del programa del gobierno denominado Agro Ingreso Seguro
(AIS), programa que se estd consolidando como el socio estratégico de los proyectos del
sector agropecuario colombiano.
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A través de la Linea Especial de Crédito del programa AIS, en lo que va corrido del 2009 se
han beneficiado con crédito barato a 21.686 medianos y pequenos productores que
recibieron recursos de crédito por US$285 millones, con un subsidio de USS 36 millones.
También con AIS se han apoyado inversiones en infraestructura, nuevos equipos y
maquinaria agricola por USS 453 millones, con el Incentivo a la Capitalizacién Rural (ICR),
beneficiando 20.211 productores, de los cuales el 80% son pequefios.

Cuando hablamos de tecnificacién para los grandes productores, existen otros medios de
financiacién que el estado ha impulsado tambien, como son las bancos vy las fiducias, por lo
general este tipo de cliente siempre tiene el respaldo de sus activos, ademas que tanmbien
son aptos para acceder a creditos como AlS, pues siempre podran demostrar ingresos fijos y
solidez en la parte financiera de sus empresas.

2.4 Andlisis de consumidor de maquinaria agricola:

Se intuye que el agricultor de hoy no es como el de hace diez afios y mucho menos como el
de hace veinte afios. Es muy posible que en nuestro estudio podamos encontrar bastantes
casos de agricultores que siendo hoy agricultores también lo fueran hace veinte anos, pues
la edad media de esta poblacion supera los cincuenta anos. Se trata pues, de averiguar si
sigue siendo aquella persona que cultiva y/o cria especies vegetales y/o animales para la
alimentacion y posterior puesta en el mercado, o bien si esta concepcion esta pasando a la
historia y se hace necesaria otra definicion para su contenido u otro concepto para una
nueva definicién, por ejemplo: “funcionario del campo,” ya que depende cada vez mas de
presupuestos oficiales y su iniciativa viene pautada cada vez menos por su propio criterio.
Para esta segmentacion existen tres perfiles de consumidores:

Pequeiio Productor: Agricultor o ganadero que tiene un nivel bajo de educacion, pero su
gran fortaleza es que conocen muy bien de la agricultura y la ganaderia, saben de sus
necesidades y se esfuerzan por acceder a tecnologia de punta y aprender a manejarla. Por
lo general, no tienen control de sus finanzas y manejan el dinero de una manera informal,
es decir, muchos de ellos no poseen estados financieros, no planifican, no ahorran y las
ganancias de sus negocios son para los gastos diarios o el sostenimiento de su familia. En
este segmento encontramos muy pocos agricultores 6 ganaderos que tiene vision de
empresa, pero acceden a los créditos que el estado financia y con esto buscan apoyos para
mejorar sus sistemas de produccién. Una de las ventajas de trabajar con este segmento es
que ellos siempre manejan efectivo para hacer sus compras, precisamente porque no
poseen cuantas bancarias. Por lo general, estos pequefios productores manejan alrededor
de 10 hectdreas, en donde viven y trabajan al mismo tiempo; y presentan unos activos de
50 millones de pesos anuales, segln los estandares de crédito que estable FINAGRO. Este
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productor se encuentra entre los 40 y 60 afios de edad y esta ubicado en zona rural y por su
conocimiento practico en el campo, sienten que no necesitan nada mas alla de lo que ya
han logrado construir, le tienen miedo a los cambios tecnolégicos y arriesgar dinero en su
negocio. Por lo general éste cliente es el duefio de la tierra, cultiva y vende a su vez. Uno de
los medios de comunicacién por los cuales los pequefos productores o campesinos acceden
a informacion y se actualizan en noticias o eventos del sector es la Radio y television, asi
como también buscan informacion en algunas entidades que representan el agro o
asistencia técnica agricola, como son las UMATAS, Centros provinciales de gestion
empresarial, centros de asistencia técnica del SENA y Centro de investigacién agropecuario
de CORPOICA, asi como también algunas universidades, ONG’s y OCB’s que trabajan con
pequefos productores campesinos.

Mediano Productor: Agricultor o ganadero que tiene un nivel medio de educacién, termind
la escuela y logré hacer estudios técnicos en instituciones como el SENA o recibe apoyo
técnico de las UMATAS. Este productor se caracteriza por buscar tecnologias que hagan de
su produccién una pequefia empresa o un negocio rentable a pequefia escala. Es una
persona que gestiona créditos a través de convocatorias publicas o fiduciarias que prestan
dinero para acceder a tecnologia de punta, vivienda o asistencia técnica. Es una persona
organizada, tiene un control basico de las finanzas de su negocio, busca clientes, esta
pendiente de cursos de capacitacion y valora la tecnologia en su finca. Este productor en
algunos casos hereda el trabajo de lo que hicieron sus padres en el pasado. En otros casos,
son algunos estudiantes graduados de universidades o carreras técnicas en agricultura y
ganaderia que quieren tener su propio negocio en donde practicar. Les gusta el campo,
pero muchos de ellos no viven en sus parcelas sino tienen casa en los cascos urbanos 6
tienen fincas con mejores comodidades. Este productor maneja alrededor de 100
hectdreas y presenta ingresos de 250 millones de pesos al aio, segln datos arrojados por
FINAGRO. El rango de edad esta entre 35 y 60 afios de edad y son personas mas abiertas al
cambio tecnoldgico. Por lo general este productor es el duefio de la tierra y el que cultiva el
producto. De los medios que mas usan este tipo de medianos productores estan Internet
porque muchos de estos medianos productores tienen correo electrénico, saben manejar
internet, por lo general accede a internet frecuentemente, escuchan emisoras locales y
nacionales, ven television y leen prensa, asi como también reciben informacidn de revistas
institucionales como Carta Fedegan, el Cerealista, Fedearroz correo y revista, Agricultura de
las Américas, entre otras. Este tipo de cliente esta actualizandose técnicamente como
estudiantes del SENA, busca a técnicos o investigadores que les den informacion
actualizada, universidades, entre otras.

Grande Productor: Son empresas de ganaderia y agricultura con grandes industrias, son
gremios o federaciones que estan constituidos como personeria juridica, que tienen grupos
de técnicos y profesionales especializados en el tema de maquinaria agricola. Estas
empresas manejan economias de escala, compran regularmente maquinaria agricola. Son
empresas con musculo financiero, con capacidad de endeudamiento con los bancos y
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fiduciarias. Estas empresas manejan mas de 2500 millones de pesos colombianos en activos
y controlan mas de 1000 hectareas de diferentes cultivos. Estas empresas saben de calidad
y tecnologia de punta, compiten con mercados nacionales y muchas son exportadoras de
producto a otros paises de Latinoamérica. También se categorizan como grandes
productores a las asociaciones o gremios de productores tales como FEDEGA, FEDEPAPA,
FEDEPALMA, asi como también los Ingenios que se caracterizan por ser productores con
una visién mas empresarial. Por lo general este tipo de productor contrata el servicio de
maquinaria o un experto en el tema. De los medios de comunicacion mas frecuentes en
este tipo de publico son los periddicos con publicidad, brochures, revistas institucionales,
eventos nacionales e internacionales del sector, seminarios, congresos, alianzas
empresariales, televisién, radio nacional y prensa nacional y local.

Cuadro No 4. Caracteristicas generales de compradores. Aiio 2010
1. GEOGRAFICA
Regidn: Colombia.

Todos los Lugares donde existen tierras para cultivar

Rural: . -
o alimentacién de ganado.
. Mediano y Gran Agricultor (80 Hectdreas en
Hectareas:
adelante).
Clima: Calido, Templado, soleado, lluvioso.
2. DEMOGRAFIA
Edad: Entre 25 y 80 afios.
Sexo: Masculino y Femenino.

Nido Lleno - Conformacion del Nucleo Familiar con

Ciclo de vida de la familia: Ny
Hijos a cargo.

Nido Vacio - Parejas de Edad Casadas sin hijos a

Cargo.
Ingresos: Menos de $10.000.000 més de $25.000.000.
Educacion: Solo primaria, graduado de secundaria, Profesional.
Ocupacién: Agricultor, Empresario, Ganadero.

3. PSICOGRAFICA

Clase social:

Clase alta, clase media, clase media inferior.
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Trabajador, Negociante, Ambicioso, seguro de si
mismo, agresivo, introvertido, Humilde, extrovertido,
sociable, Capacidad de mando, constancia, Iniciativa,
Visionario.

Caracteristicas Agricultor y Ganadero:

Estacional de acuerdo a la cosecha o Por una

Comportamiento de Compra: . -
P P necesidad especifica.

Formas de Pago: Efectivo, Créditos, Cheques.

4. COMPORTAMIENTO HACIA EL PTO

Beneficios deseados: Calidad, Servicio Post Venta, Garantia y Respaldo.

Tractores de baja y alta potencia, lo usan para arar,
Tasa de utilizacién: preparar, abonar, halar y mover cosas en general
dentro de una finca.

Fidelidad de Marca: Nula - Baja — Alta. No hay fidelidad de marca.

2.5 Andlisis de la competencia en maquinara agricola:

Corresponde en este punto describir a los competidores, quienes son, donde estan, que
tamano tienen, cuanto usan de este tamafio y cudl es la participacién en el mercado o
volumen total de ventas. Evaluar las fortalezas y debilidades de la competencia y de sus
productos o servicios. Debe analizarse esa competencia a la luz de aspectos como
volumenes, calidad y comportamiento de esos productos o servicios, precios, garantias,
entre otros. lgualmente importante es la evaluacién de las capacidades técnicas,
financieras, de mercadeo y tendencias en la participacion de ellas en el mercado total.

Conocer las estrategias de diferenciacién, las barreras de proteccidn y las estrategias de
mercadeo de la competencia son elementos que permitiran definir nuestras propias
estrategias de competitividad y mercadeo para capturar la participacion de mercadeo.
Igualmente definir nuestras ventajas competitivas, nuestra propia barrera de proteccién y
detectar las debilidades de la competencia que pueden explotarse para garantizar esa
porcién de mercado a nuestra empresa. La competencia fue necesaria investigarla y
analizarla, para ello hemos recabado informacidon sobre muestra representativa de ella y
por tal razén en este andlisis nos vamos a concentrar en temas como marca, comunicacion,
medios y servicio al cliente.
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Cuadro No 5. Analisis de la competencia. Afio 2010

Analisis de CASE NewHoland John Deere
comunicacion

Ao de Inicio

Pais de
Origen

Breve Resena

1831
Chicago. EE.UU

1842 Jerome Increase CASE
fundd la Racine trilla de la
maquina funciona en
Racine, Wisconsin.

1848 Cyrus Hall McCormick

fundo la McCormick
Harvesting Machine
Company en Chicago,
lllinois.

1851 La cosechadora
mecdnica de McCormick

gano la Medalla de Oro en la
Exposicion Real en el Palacio
de Cristal en Londres,
Inglaterra. McCormick entra
en el mercado europeo.
1869 JI CASE y de Ia
compaiiia produce el primer
tractor con una maquina de
vapor. EI N 2 1 Antigua
(Antigua N 2 1) esta en
exhibicién en el Smithsonian
Institution. El tractor estd
montado sobre ruedas, pero
aun tirados por caballos,
que se utiliza Unicamente
con el motor parado.

1999 CASE IH se vuelve
parte de CNH.

2006 Los carros del equipo
Ferrari exhiben destacados
adhesivos de CASE IH
durante el Gran Premio de
Canada de Formula 1 en
Montreal. CASE IH anuncia
una nueva tecnologia de
formacion de moddulos on-

1895

New Holland (Pensilvania,
EE.UU).

Abe Zimmerman comenzdé
en 1895 con un taller de

reparaciones, en New
Holland (Pensilvania,
EE.UU.), lugar del que

procede nuestro nombre.
Ese mismo afio, Alexandre
Braud presentaba las
trilladoras estaticas a los
agricultores, en el oeste
de Francia.

En 1903, Zimmerman cred
“New Holland Machine
Company”, que fabricaba
productos agricolas, como
el molino, para ayudar a la
comunidad agricola de su
entorno.

A principios del Siglo XX,
Henry Ford acababa de
poner en marcha su
empresa de automoviles
en Detroit. Ford, cuyos
métodos de producciéon en
serie revolucionaron la
industria de la
automocion, también vio

una oportunidad de
producir  tractores en
serie.

En 1906, el mecanico

belga Leon Claeys empezé
a fabricar trilladoras vy, en
1909, construyé su fabrica
en Zedelgem (Bélgica),
donde aun se encuentra
nuestro centro de
produccion.

En 1907, Ford lanzd el

1804
Rutland, Vermont. EE.UU

John Deere (7 _de febrero de
1804 - 17 de mayo de 1886) fue
un fabricante estadounidense
que fundd Deere & Company,
una de las marcas de equipos
de construccidn y agricolas mas
importantes del mundo.

Deere naci6 en Rutland,
Vermont, siendo hijo de William
Deere. Tras la desaparicion de
su padre en su camino a
Inglaterra, Deere se crié por su

madre en Middlebury,
Vermont, donde recibio

o 2.2 1
educacion basica.”

En 1837 desarrollé y construyé
su primer arado de acero,
aunque si fue Deere o no el
primero en inventar el arado de
acero es tema de controversia.
El duro hierro pulido tenia una
parte de acero que lo hacia
ideal para el duro suelo del
Medio Oeste, trabajando mejor
que otros arados. En 1843
Deere se asocié con Leonard
Andrus para producir mas
arados para mantener el ritmo
de construccién segun la
demanda. En 1848, Deere
disolvié la empresa con Andrus
y se mudé a Moline, lllinois
debido a su localizacién, junto
al rio Mississippi, y ser un nudo
de comunicaciones. Por 1855,
se habia vendido mds de 10.000
arados de la fabrica de Deere.
Desde el principio Deere insistié
en la fabricacion de equipos de
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Marca

Donde estan
ubicados?
Puntos de

venta

board para la cosecha de
algoddn. El Module Express
625 de CASE IH es la primera
cosechadora comercial de
algoddn con la capacidad de
formar moddulos al mismo
tiempo en que procesa la
cosecha, economizando
tiempo, ademds de mano de
obra.

2007 Los equipos de CASE IH
son aprobados en todos los
paises para el uso de cinco
por ciento (B5) de un
combustible biodiesel
aprobado, manteniendo el
mismo desempenio
alcanzado con un
combustible comun.

CASE Hil
F_____schricuTure §

BOGOTA RENTAL STORE
Av. Americas N° 33A-51
Tel: 57 1 358 1490

SOGAMOSO

Carrera 11 N°52-12

Parque Industrial Sogamoso
Tel: 57 8 771 9863

IBAGUE
Carrera 48 N°116-44 Via Picalefia
Tel: 57 8 269 1417

CARTAGENA

ZONA FRANCA

Km 12 via a Mamomal,

Zona Franca de La Candelaria
Cartagena

Tel: 5 668 6597

SABANETA

Carrera 48 Av. Las Vegas
entre calles 55 y 56 Sur
Diagonal al C.C. Mayorca
Tel: 4 448 5200

CALI

Carrera 34 N° 10-117
Acopi Yumbo-Cali
Tel: 2 524 4169

Fax: 2 664 4966

prototipo  del  primer
tractor del mundo
fabricado en serie vy

propulsado con gasolina,
el llamado «tracto-arado».

( & New HoLLAND

BOGOTA

Av. Américas N° 42A-21
Tel: 57 1 405 5554 . 405
5544

IBAGUE
Cr 4 sur N° 62-98
Tel: 57 8 269 1417

NEIVA
Cr.5No 5 -03 sur
Tel: 8 8706508

VILLAVICENCIO
Km 2.5 Via Acacias
Tel: 8 6682370

YOPAL
Cr. 4 No 28 -26
Tel: 8 6356022

CARTAGO
Km. 3 Via Cartago - Zaragoza
Tel : 7 571 4085

SABANETA

Carrera 48 Av. Las Vegas
entre calles 55y 56 Sur
Diagonal al C.C. Mayorca

alta calidad. Cuando el negocié
mejoré Deere dejé el trabajo

del dia a dia a su hijo, Carles.

En

1868, Deere cred la corporacion
Deere & Company a partir de su

negocio.

JOHN DEERE

CASA TORO S.A. BOGOTA
Calle 13 50-31
Tel: 1 260 6038

AUTOPISTA SUR
Autopista Sur N°70-71
Tel:1 7799333

CALI

Calle 15 - 22-250 Kilémetro 7
autopista Cali, Yumbo.

Tel: 2 6665132/33

VILLAVICENCIO
Anillo vial Via Acacias
Tel: 8 2672050

MEDELLIN
Cr43 F 18-110
Tel: 4 2321717

IBAGUE
Glorieta Mirolindo
Tel: 8 2678888
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BARRANQUILLA NORTE Tel: 4 448 5200

Carrera 51B N°82-60

Tel: 5 358 1490 e

Carrera 34 N° 10-117
Acopi Yumbo-Cali

CARTAGENA Tel: 2 524 4169
Multicentro El Amparo Local 1B-  Fax: 2 664 4966
5
Tel: 5 663 2674 BUCARAMANGA
Avenida Quebrada Seca N°
BUCARAMANGA 33A-55
Avenida Quebrada Seca N° Tel: 7 634 5582
33A-55
Tel: 7 634 5582 cUCUTA
; Diagonal Santander N° 8-18
CUCUTA Tel : 7 571 4085
Diagonal Santander N° 8-18
Tel: 75714085 BARRANQUILLA NORTE
Carrera 51B N°82-60
CARTAGO Tel: 5 358 1490
Km. 3 Via Cartago - Zaragoza
Tel : 7 571 4085 CARTAGENA
ZONA FRANCA
VILLAVICENCIO ROA Km 12 via a Mamomal,
Km. 3 Via Acacias Zona Franca de La Candelaria
Teléfono: 098-67316 Cartagena
Tel: 5 668 6597
INSUAGRO TUNJA
Cr.14 #5—16 sur FUNDACION — MAGDALENA
Tel: 8 745 5116 Cr.a#2-74
Tel: 5 4140336
MONTERIA
Km. 6 autopista aeropuerto.
Tel: 5 4140336
VALLEDUPAR
Cr. 16 #21-72
Tel: 55714896
WEB FEDEGAN
PUNTOS FEDEARROZ NAC.
Cuales son e Revistas e  Revistas e  Revistas Especializadas
sus tacticas y Especializadas Especializadas e Ferias
formas de e Ferias e Ferias e Exhibiciones
publicidad? e  Exhibiciones e Exhibiciones

2.6 Andlisis de los factores que inciden en la decisién de compra:

Un tractor agricola constituye la unidad de potencia mas versatil que el hombre ha
disefado para satisfacer un sinnimero de necesidades. La decisidn de adquirirlo no es tan
sencilla y en mucho se parece a comprar un automdévil, donde prima sobre otros aspectos
relevantes lo meramente subjetivo como el color, el ultimo modelo y la marca.
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Como parte del andlisis de los factores que inciden en la decision de compra presentamos a
continuacion algunos aspectos que pueden ser relevantes para tomar la mejor decisién de
compra en maquinaria agricola:

a)

b)

d)

f)

g)

h)

La compra del tractor es consecuencia de un complejo ejercicio de planificacién de
la explotacion agropecuaria en la cual se ha concluido qué se quiere producir:
cultivos semestrales, anuales, permanentes o una mezcla de ambos, junto con la
explotacién pecuaria. Dicha preseleccidon de cultivos o de explotacidon genera una
decision de las labores mecanizadas que dichas explotaciones requieren.

Basicamente aporta la fuerza para el trabajo pesado de la finca como halar, empujar
o cargar. Todo esto acondicionandole los implementos o accesorios que realizan
dichas labores. Estos ultimos de amplia oferta, que cubren las mas exigentes
condiciones y variabilidad por cultivo, suelo, pendiente y potencia disponible, entre
otras.

Con un tractor se logra productividad, la optimizacion de la produccidén agropecuaria
y la sostenibilidad del mercado. Estas metas solo se consiguen sembrado y
cultivando con precisién, insumos agropecuarios y cosechando con pocas pérdidas.
Esto se denomina una estrategia de mecanizacion.

Para encontrar un tractor adecuado se tiene que hacer una relacién entre la
extension de la tierra y la potencia de la maquina. El indice de mecanizacion o la
relacion potencia disponible frente al hectareaje es una medida general para paises
desarrollados de 1 a 1,2. Por ejemplo, si su finca tiene 30 hectdreas, dicho indice le
recomienda la compra de un tractor de 25 caballos de fuerza.

Los productores colombianos asimilan los tractores con los camperos. Una maquina
gue maneje el concepto todo-terreno, ya que son de doble traccidn y sirven para el
fango, el pantano, la loma, pendiente o terrenos planos.

Buscar el apoyo de otras entidades que pueden impulsar la compra de maquinaria
como la banca comercial, con la que se puede acceder a la linea de crédito FINAGRO
llamada Adquisicion de Maquinaria y Equipos de Uso Agropecuario (nuevos o
usados). lgualmente acceder al llamado Incentivo a la capitalizacién Rural (ICR)
disefiado para ayudar a rebajar las deudas de quienes adquieren créditos FINAGRO.

Indagar sobre el soporte técnico como repuestos, garantia y mantenimiento. Al igual
qgue el mercado automotor, las casas comerciales ofrecen garantia, en este caso de
1.500 horas de trabajo o un afo de servicio; igualmente el servicio posventa que
demanda la maquina.

Tipos y variedades La vida util de un tractor se determina de acuerdo a las horas de
trabajo y éstas se pueden establecer con el horédmetro. Un afio redne un equivalente
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a mil horas de trabajo y en promedio su normal funcionamiento esta entre 10y 12
anos.

i) Revisar la potencia de los tractores que queremos comprar es un punto clave para
tomar una buena decisién de compra. De esta forma, el productor debe conocer que
los tractores estdn clasificados desde: Categoria Cero y son monocultores o
jardineros, su potencia esta entre 0 y 15 caballos de fuerza (HP). Categoria uno: se
usan en piscicultura, mantenimiento de jardines y prados, para labores frutales y
cultivos de flores y hortalizas. Con un rango de caballos de fuerza que va entre los 15
y los 40 HP, es apropiado para trabajar en fincas de menos de 50 hectareas.
Categoria dos: esta es la categoria promedio en las actividades del agro colombiano
(40-120 HP) siendo la medida media la de 85 caballos de fuerza. Sus actividades se
concentran en las labores agricolas, pecuarias y como herramienta de transporte, asi
como para halar herramientas pesadas. Categoria tres: su potencia esta distribuida
entre 120 y 200 HP, su uso es muy poco comun en esta region de los Llanos
Orientales. Categoria cuatro: estos tractores son bastantes conocidos en el Valle del
Cauca en los cultivos de cana de azucar y por ello gozan de una buena aceptacidon. Su
potencia es de mas de 200 caballos de fuerza.

Los compradores de maquinaria en el momento de tomar una decisidon para efectuar la
compra presentan distintos comportamientos. Los consumidores pasan por una conducta
de compra compleja cuando estan muy involucrados en la adquisicidn y tienen conciencia
de que existen diferencias de importancia entre las marcas, y se ven muy involucrados en la
compra cuando ésta es costosa, arriesgada y muy autoexpresiva. En general, el consumidor
no tiene un gran conocimiento de la categoria del producto y debe aprender mucho al
respecto. Este comprador tiene que pasar por un proceso de aprendizaje cognoscitivo que
se caracteriza, en primer lugar, por el desarrollo de creencias sobre el producto, es decir,
gue le de confianza y seguridad, después por actitudes, que lo pueda manejar y de facil uso,
sin complicacién vy, por ultimo, por hacer una eleccidon cuidadosa de compra. Por tal razén,
es necesario desarrollar estrategias que ayuden al consumidor en el aprendizaje acerca de
los atributos y clase de maquinaria agricola, la importancia relativa de estos atributos y la
permanencia de su marca en los atributos de mas importancia. El comunicador, el
mercaddlogo y el vendedor deben diferenciar las caracteristicas de su marca.

Vale la pena resaltar que ademas de los tres consumidores: pequeno, mediano y grande
productor, existen otro tipo de personas que influyen en la decision de compra de
magquinaria y que en muchas ocasiones cumplen el papel de: Usuario, quien es el operador
de la maquina o quien recomienda que tipo de maquina utilizar. El segundo influenciador
de compra es e gobierno, quien define las politicas y determina los programas de crédito
agropecuario, asi como también abre puertas a los empresarios para entrar en el mercado
colombiano. De otro lado, encontramos los Bancos como FINAGRO, Leasing, entidades
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Gremiales (FEDEARROZ - FEDEGAN- ASOLECHE), Agricultores y Ganaderos particulares,
quien juegan un papel de enlace entre la empresa que vende y el consumidor fina.

2.7 Anadlisis de la participacion de CASE en el mercado:

La competencia da a continuacién, se determina por el nimero de importaciones de
tractores por marca y categoria de potencia en el afio 2009 para Colombia. La competencia
dada a continuacién, se determina por el nimero de importaciones de tractores por marca
y categoria de potencia en el afio 2009 para Colombia.

FUENTE: LegisComex.

Cuadro No 6. Importacion de tractores por marca. Ao 2010

IMPORTACION TRACTORES POR MARCA 2009

VAL-11
1% CHINOS-79
8%

Competencia directa: Cuadro No 7. Participacién de la categoria. Afio 2010

Los principales importadores de
maquinaria Agricola para Colombia
se desglosan de la siguiente manera. VAL-11

1% CHINOS-79
8%

GECOLSA VIS COMPETENCIA 2009

NH/CIH-181
19%

e Kubota participa con el 29%.

e John Deere participa con el
25%.

e Massey Ferguson participa
conel 17%

e Seguidos por GECOLSA con
un 19% el cual con su marca
NH tiene el 14% y con CASE
un 5%.
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JD comenta que las ventas de tractores de bajas potencias han aumentado, ya que son mas
accesibles para los agricultores y la mayoria de fincas y trabajos realizados alli mismos, no
requieren de tractores de tan alto caballaje.

Competencia indirecta:

e Foton participa con el 8%
e Valtra participa con el 1%

En el Siguiente Cuadro se muestra la informacion de las unidades de tractores que se
trajeron al pais y las cuales fueron puestas en poblacidn, entre el afio 2007 al 2009. Por las
Marcas representadas por GECOLSA (CASE y NH), con la marca CASE. En el 2007 el mercado
de tractores fueron de 1000 unidades y CASE participo con un 5% para un total de 58
unidades de tractores. En el 2008 se registro un aumento en el mercado de tractores con
1.280 unidades, CASE obtuvo solo un 4% que se constituyen con un total de 39 tractores.
Mostrando una disminucién con respecto al 2007 y siendo este afio de crecimiento.

No obstante, en el 2009 tuvo un leve crecimiento llegando de nuevo al 5% y contribuyendo
en participacion en el mercado con 45 tractores.
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2.8 Andlisis de las 5 fuerzas de Poter para la marca CASE

La participacion de CASE en el mercado total fue del 5% correspondiente a 45 tractores
importados en el 2009.

Cuadro No 8. Analisis DOFA y PORTER del producto CASE. Aiio 2010

AMENAZA DE NUEVOS
COMPETIDORES
1. Acuerdo con el TLC que facilite la
entrada de competidores. — ALTA
2. La importacién de Tractores Chinos.

—ALTA

3. Diferenciacion del Producto. - ALTA
4. Contrabando de Venezuela. - MEDIA

5. Se Requiere de Capital para poder
instalar una sede donde se oferten
tractores.- MEDIA

INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD DE
PODER DE LOS PROVEEDORES LA COMPETENCIA PODER DE LOS COMPRADORES

1. El producto es un beneficio para 1. Posicionamiento Marcas Jhon Deere, 1. El Cliente debate mucho por el $ que le
optimizar las actividades. — ALTA Kubota y Massy. — ALTA ofrece la competencia. - ALTA
5. No Compite con productos 2. Precio. = ALTA 2. Factor de tradicion de marca.- ALTA

sustitutos.- BAJA

3. Pagos en Ddlares. - ALTA 3. Caracteristicas del Producto. - MEDIA 3. Costo - Beneficio. - ALTA

4. No Compite con productos 4. Tecnologia. — MEDIA
sustitutos. — BAJA

5. El sector agroindustrial ya no crece
tan rdpidamente. — ALTA

AMENAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS
1. Fuerza Animal. — BAJA

2. Carro o un Camién. — BAJA
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2.9 Analisis DOFA para la marca CASE:

FORTALEZAS ~ DEBILIDADES »

Opciones de CIF y FOB. (traducir)

Unico distribuidor autorizado para
comercializar la marca CASE. Respaldo de
la Casa matriz.

Amplio portafolio de productos y servicios
que necesita el productor agropecuario.

Tractores desde 80 a 300 HP.

Cuenta con su propia zona franca.

Trabajan con su propia SIA

Alianza estrategia con ROA y FLORHUILA
para la venta de maquinaria a los
Agricultores y ganaderos.

Alianza estrategia con FEDEGAN para la
venta de maquinaria a los ganaderos.

Para La Garantia ofrecemos mejores
condiciones, para el mantenimiento del
equipo y servicio técnico.

Costo - Beneficio, los beneficios que
obtiene hacen que valga la pena la
inversion.

Consume menos combustible con NH.

Cualidades técnicas del equipo Ej.: Doble
valvula de control hidrdulico - Versatilidad

Mas tecnologia - Modernizacién.

3

Participacién del 5% en el mercado.

Los Clientes muestran resistencia por el
poco conocimiento que tienen sobre la
marca CASE.

No se ha logrado Comunicar
efectivamente las fortalezas de los
productos del portafolio.

No fidelizan clientes

No ha mostrado crecimiento en los
ultimos 4 afnos.

Los Clientes mantienen dudas de la
representacién y calidad del producto.

Lo perciben como un equipo muy fino
entonces su mantenimiento y en si el
tractor son muy costosos.

No Hay Facilidad para conseguir los
repuestos.

No se ha capacitado lo suficiente a los
vendedores con las cualidades y
caracteristicas que tienen el producto.

Cliente depende mucho de la asistencia
técnica y se limitan por la poca facilidad
de comprar los repuestos.

Los equipos vienen de Turquia lo que no
le da seguridad al cliente, como los
equipos que vienen de USA.

No se ha hecho una comunicacién
efectiva para los clientes con la marca.

Falta hacer mas demostraciones y
exhibiciéon del producto.

1
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El precio es de facil acceso al publico.

Todos los tractores CASE vienen con
control de Emisiones.

Respaldo de una marca como GECOLSA.

Con mas de 20 canales de Distribucion a
nivel nacional.

Diversificacion de productos y lineas.

Se Tiene un departamento de Servicio que
evalla la Satisfaccion del Cliente.

OPORTUNIDADES

1

Falta de posicionamiento de la marca
CASE.

Demora en la toma de decisiones para
ofertarles a los clientes.

Tardanza en la prestacién de servicios.

El Departamento que evalua la
satisfaccién al cliente no retroalimenta a
Mercadeo, sobre los resultados de la
evaluacion.

AMENAZAS

Generar alianzas con gremios pecuarios y
agricolas

Explorar el atractivo funcional o emocional
de los compradores del sector.

Posicionar las marcas de su portafolio en
el sector agropecuario

Manejo del CRM para analisis de cliente y
oportunidades de negocio.

Las personas que conocen los tractores
CASE, la reconocen como una maquina de
alto status y de tecnologia de punta.

Proyecto de la Altillanura.

El Mercado del Agro Colombiano se ha
venido mecanizando en todas sus labores
agricolas y de Biocombustibles.

3

La tradicién y posicionamiento que tiene

marca como John Deere en el mercado.

La competencia entrega maquinas con
anticipos de pago del 20%. (Mas
facilidad en la adquisicion.

En el mercado existen tractores de la
misma potencia.

La competencia hace mas
demostraciones y tiene mas vitrinas que
CASE con sus productos.

ICR - incentivo a la capitalizacion rural

La Inestabilidad del Ddlar.

Dineros que se pasan por debajo de la
mesa para ganar contratos.
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Medio Ambiente la estimulacion en la
reduccion del calentamiento global con
maquinas que aporten menos produccién
de aire contaminado.

Vender la experiencia al comprar una
magquina como esta.

1

La implementacion de tecnologias de
precision en los tractores JD.

Contrabando - Maquinas que ingresan
por Venezuela.

2.9.1 Analisis de los factores criticos de éxito:

Después de haber realizado un analisis de las debilidades y las amenazas, identificamos
cudles pueden ser los factores que inciden el éxito de CASE en el sector de maquinaria

agricola, los cuales se definen a continuacidn:

a) Factores criticos de éxito:

Factores criticos del éxito

1 Target: Segmentacion de los mercados atendidos para la Marca CASE.

2 Producto: Dar a conocer las caracteristicas y beneficios de los tractores CASE.

Marca: Posicionar la marca CASE como una solucion tecnoldgica con un producto de

3 gama alta.

Respaldo: Dar un mejor Soporte al Producto para reducir la resistencia o
4 desconfianza por la asistencia y compra de repuestos

Fuerza de Ventas: Fortalecer y capacitar a nuestros vendedores con el conocimiento

5 sobre el portafolio de productos CASE y ventajas competitivas.

b) Evaluacion de los factores criticos de éxito:

En el siguiente analisis competitivo, se esta evaluando dados los factores criticos del éxito el
peso de importancia para mi marca y las de mi competencia.

Peso: 30% el mas importante, 20% mas o menos importante y 15% menos importante.
Calificacion: 3 el mas importante, 2 mas o menos importante y 1 menos importante.
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Cuadro No 9. Matriz de la competencia. Afio 2010

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO Y POSICION COMPETITIVA

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

FACTORES CRITICOS DEL
EXITO
No

1 Target: Segmentacion de
los mercados atendidos
para la Marca CASE.

2 Producto: Dar a conocer
las caracteristicas y
beneficios de los tractores
CASE.

3 Marca: Posicionar la
marca CASE como una
solucion tecnoldgica con
un producto de gama alta.

4 Respaldo: Dar un mejor
Soporte al Producto para
reducir la resistencia o
desconfianza por la
asistencia y compra de
repuestos.

5 Fuerza de Ventas:
Fortalecer y capacitar a
nuestros vendedores con
el conocimiento sobre el
portafolio de productos
CASE y ventajas
competitivas.

Peso

30%

20%

20%

15%

15%

CASE

Peso

Cal.

3

Pond.

0,90

0,60

0,60

0,30

0,45

1

JHON
DEERE

Peso

= Pond.

0,90

1,80

0,60

0,60

1,35

KUBOTA
Peso
il Pond.
3 2,70
2 3,60
2 1,20
3 1,80
3 4,05

MASSEY
FERGUSON
Peso
= Pond.
3 8,10
3 10,80
3 3,60
3 5,40
3 12,15

] totaes  Juooxg  J§ _§ _§

47



2.10

Analisis de las ventas de CASE en los ultimos 4 anos:

A continuacién mostraremos el analisis de ventas por categoria de producto y sus ventas en
los Ultimos 4 afos.

2007 J 2008 J§ 2000 _

JX80

JX95

JXU105

MX180

MX305

PUMA195

Total general

13

15

13

2
16

2
16

4

23

1 3

4
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En el siguiente cuadro se pueden apreciar claramente las unidades vendidas por linea de
productos, cual ha sido su comportamiento y su incidencia en ventas a los largo de estos 4

anos.

m 2007
m 2008
W 2009

m 2010

Analisis de Ventas Portafolio de Productos

16 T

14 -

12

10

8

6 1

4+

2T i sl B

0

JX80 JX9a5 JXUJ105 MX180 MX305 PUMALQS

w2007 13 2
w2008 13 1 2
w2009 2 16 4 1
m2010 1 4 1
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Mostrando un que el producto mas aceptado por el consumidor y vendido ha sido el JX95,
con ventas constantes en el los 3 afios anteriores a esto, un analisis en profundidad que
encontramos en la grafica de ciclo de vida del productos.

Sugerimos tambien dado la inconsistencia en ventas de los demas productos, plantear
estrategias para clientes actuales con los productos existentes, recuperacion de clientes, y
desarrollo de clientes nuevos con productos actuales.

Ciclode Vida

18

“ —

14
. » — \

10 . . \
‘-7‘ .'l. \
. o* ‘el

Unidades

—4— X380 —-JX95 JXU105 MX180 ——MX305 —8—PUMA

Analizando el ciclo de vida del producto podemos apreciar lo que esta sucediendo en cada
unas de las categorias de producto.

e Para el JX80 tenemos un producto el cual esta en fase introductoria, el cual se esta
dando a conocer y se hace ofertas con un precio especial e incentivos para la fuerza
de ventas.

e JX95 ya es un producto que ha pasado por todas las fases del ciclo y el cual se
encuentra el su ultima etapa, ya fue un producto maduro q esta entrando a su etapa
de declive.

49



e JXU105 es un equipo el cual no ha empezado a desarrollarse y la aceptacién del
mercado no permitido que tenga una estrategia introductoria atractiva en este
target.

e MX 305 y PUMA 195, son mas inestables en su ciclo de producto por ser un equipo
mas especializado, dirigido a terrenos bastante extensos y por su alto caballaje no es
un producto de alta rotacién.

Con el Anterior analisis determinado por su ciclio de vida , unidades vendidad queda
demostrada la acpetacion del mercado y mostrandolo como un producto estrella dentro de
la categoria de tractores es el JX95, nos permite sugerir un direccionamiento por linea de
productos y asegurar el éxito y el reconocimiento con uno de ellos.

Producto Estrella

> ---

JX80 JX95 JXU105 MX180 MX305 PUMAL195
Total 3 46 4 1 4 2

El mercado Agricola en Colombia, se ha venido desarrollando los ultimos anos, por lo
atractivo que se ha convertido y la inversidn del exterior que ha venido a instalarse con sus
sistemas de producciéon permitird crear oportunidades para desarrollar estrategias
enfocada en aquellos que ya conocen el producto de baja potencia y lo manejan dentro de
sus actividades tales como Roa, Florhuila, Cosargo, Mdnica de Colombia, Aliar.
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2.11

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones Recomendaciones

1.

De la anterior investigaciéon se puede
concluir con respecto a la marca CASE,
su baja aceptacién dentro del mercado
de tractores, ya que existe un
desconocimiento sobre la  marca,
perciben el producto poco cercano a la
realidad colombiana, con mucha
tecnologia para terrenos agropecuarios
de pocos hectareajes, hecho para
grandes empresarios y muy costosa para
los presupuestos de pequefios y
medianos productores.

Otros productores desconocen las
caracteristicas y la variedad de tractores
que tiene esta marca. Piensan que son
tractores demasiado grandes por su alto
caballaje, que no sirven para labores
medianas dentro de terrenos y fincas
tradicionales. Desconocen el portafolio
toda la gama de tractores que ofrece
CASE vy sus diferentes potencias.

Los productores perciben a la maquina
como un producto de dudosa
representacién, con pocas garantias y
mal servicio técnico. Algunos también la
confunden con maquinas chinas.

Se concluye que son muy pocos los
productores que han comprado
tractores CASE, lo cual se ve claramente
en el estado de las ventas de dicho
tractores. Sin embargo, se puede
concluir que un cliente puede mas que
mil palabras. Son ellos quienes pueden
hablar bien o mal de la marca, pero son

Disefiar estrategias que comuniquen a los
productores colombianos que los tractores CASE
estdn hechos para terrenos colombianos, que los
pequeinos y medianos productores también los
pueden utilizar y que los valores no estan por
encima de los precios del mercado.

Dar a conocer el portafolio de tractores y maquinas
gue ofrece CASE para Colombia, sus caracteristicas
técnicas, potencias y ventajas para cada terreno y
sistema de produccion Colombiana.

Disefiar estrategias de comunicacion con los
clientes para comunicarles que CASE estd hecho
con tecnologia FIAT, que tiene respaldo de
GECOLSA, que cuenta con el mejor servicio técnico
y que ofrecen todas las garantias de la maquina.

Disefiar estrategias de comunicacién que den a
conocer los testimonios de aquellos clientes de
CASE en Colombia. Que sean ellos quienes hablen
de la calidad de la tecnologia, eficiencia en la finca
y optimiza los costos dentro de la operacion
agricola. CASE es un tractor que con el
conocimiento suficiente el operador puede
trabajar y su ahorro en el tiempo, combustible y
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estos clientes lo que en verdad se
podrian aprovechar para hacer una
estrategia de voz a voz.

Muchos de los vendedores de GECOLSA,
coinciden que los clientes desconocen
completamente los atributos del
producto.

Otro factor relevante para que se
incrementen las ventas de los productos
CASE, es que los vendedores necesitan
capacitacién acerca de funcionamiento,
tecnologia y beneficios de la marca.

Como resultado de este estudio, los
productores buscan informacién de
maquinaria agricola en los puntos de
venta, ferias y eventos, pues ellos
sienten confianza en ver la maquinaria
exhibida y poder hacer muestras de
funcionamiento a la hora de tomar una
decisién de compra.

Los agricultores compran maquinaria
con un solo objetivo, mejorar Ia
produccién de la tierra y reducir los
costos de produccién, estas dos razones
pueden ser estratégicas para definir el
plan de mercado para la marca y las
estrategias de activacion.

Si muchos de los usuarios de maquinaria
agricola, prefieren comprar tractores por
marca y color, GECOLSA deberia revisar
claramente las estrategias que tienen los
distribuidores de John Deer en Colombia
y a su vez implementar nuevas

control de emisiones hace que esta marca haga la
diferencia.

Disefiar una campafa en donde se den a conocer
las bondades y atributos de este producto. Es una
maquina apta para todas las labores dentro de la
finca, versatil ya que tiene una amplia aplicacién
dentro de los diferentes terrenos sean cultivos de
granos, cereales, arroz o la misma preparacion de
tierra para el ganado.

Disefiar estrategias de capacitacidon para que los
nuevos vendedores de CASE, posicionen los
productos en el sector agropecuario.

Disefiar estrategias de activaciéon de marca en las
ferias y puntos de venta, que le permita al
productor, ensayar la maquina, ver su
funcionamiento y sus caracteristicas tecnoldgicas
puestas en escena.

En la estrategia de comunicacion para la marca
CASE, GECOLSA deberia tener como punto de
referencia que estos dos puntos para demostrar
que esta maquina efectivamente cumple con estos
dos objetivos: mejorar la produccién y reducir
costos de produccion.

Una Forma De Hacerle Competencia A CASE Es
Jugar Con Los Colores De Su Marca.
Definitivamente John Deer es ganador por su color
y por su logo corporativo que esta acorde con las
caracteristicas agropecuarias de cualquier pais. De
esta forma se le recomienda a GECOLSA hacerle
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estrategias para hacerle competencia.

competencia a CASE con el color verde. Con esto
no estamos diciendo que hay que cambiarle el
color a los tractores, pero si pueden haber muchos
elementos de comunicacion y publicidad que
pueden hacerle ganar participacién a CASE.
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3. Plan de Mercadeo
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3. PLAN DE MERCADEO PARA LA MARCA CASE

Con base en la investigacion realizada por el grupo del Proyecto CASE de la Universidad
Jorge Tadeo Lozano, se concluye que el principal problema para esta marca esta en el
posicionamiento, asi como también definir estrategias que acompafen producto, precio,
plaza y servicio posventa.

Este plan de mercadeo plantea dos objetivos:

a) Posicionar la marca CASE como lider en el sector de maquinaria agricola.
b) Incrementar las ventas de los tractores CASE.

3.1 NUEVO POSICIONAMIENTO PARA EL RELANZAMIENTO DE LA MARCA CASE
COMO LIDER EN EL MERCADO DE MAQUINARIA AGRICOLA.

Con el fin de cumplir con este objetivo, decidimos crear un perfil de marca que recoja
elementos que arrojo la investigacion cuantitativa donde le preguntamos a los clientes y no
clientes, cudles son las razones por las cuales deciden comprar maquinaria agricola y su
respuesta se concentrd en: “mejorar la produccion de la tierra”. Basado en este perfil de
marca direccionaremos toda la estrategia de comunicacién para disefiar campafas, piezas
graficas y estrategias que impulsen y apoyen la venta de maquinaria CASE en el sector
agropecuario.

POSICIONAMIENTO CASE IH:

Posicionaremos en la mente de nuestros clientes actuales y
potenciales que Case entiende el valor de la tierra desde el ambito
funcional (costo, produccidn, beneficio) v el emocional (sentido de
pertenencia, arraigo, familia, bienestar).

SLOGAN:
CASE, ENTENDEMOS EL VALOR DE SU TIERRA.

Entendemos ol valor de su Herva CASE lil

AGRICULTURE

56



Brand Profile

1, Target: Agricultores y ganaderes del sector agropecuario. Que ostdn interesados en mejorar la

PROPOSITION

productividad de su Lierra,

2. Functional Promise: Tractores que se adaptan a todos los terrenos, versdtiles, econdmicos,
resistente, con la potencia suficiente para todas las tareas.

. Emotional Promise: VALOR Slogan: "CASE, entendemos el Valor de su Tlerra”

SUPPORT

Parformance Imagary & Valuas Symbols & Assoclations
* Productividad * Palsujes Colomblonos donde se | » El Tructor que ye adopta <
¢ Procucto de alta Calidad operen boy tractores., todos oy terrencs.,
» Tecnolagla * Un tractor acompafiade por e | e Utilizar el mejor de los
» Respuldo de GECOLSA productor, con @ que @l productos.

* La Economia que esta buscandi.
e Conflanza.

s Amignble con ol medio amblente.

* Teenulogiu FIAT,

consumideor s identifdque.

s CASE  entiende o wakyr
econdmico que representa su
tlermm vy & su weer el wvalor
sentimentul que tenen sohre
la mivma por esto wtifice lo
mejor.

» Slogan

* Conexidn Racional y Emocional
<on la palabra VALOR.

= Culor: Rojo

» Lo

CASE M

The Brand Positioning Statement

Audience: Agricultores y ganaderos interesados en mejorar la calidad de
produccién, son tradicionalistas en el wuso de la tecnologia,
tienen los medios para pagar ficilmente un equipo de estos, buscan informacion
sobre los productes en ferlas v Puntos de Ventas.,

Core Need: Mejorar los sistemas de produccién en su finca, utilizande los
mejores equipos que le dard los resultados esperados.

Brand: CASE AGRICULTURE
Frame of Reference: John Deere.

Point of Difference: Gecolsa el Gnico distribuidor autorizado de la Marca CASE en
Colombia, con la red de distribucién mas grande del pals v los tractores son con
tecnologia FIAT,

Support: Marca International respaldada por la FIAT, vendedores capacitados
para asesorar los negocios de los productores.
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3.1.1 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION PARA LA MARCA

Segun la investigacién realizada por el grupo de estudiante de la Universidad Jorge Tadeo
Lozano, los medios de comunicacion que mas usan los productores agropecuarios para
acceder a informacién acerca de maquinaria agricola son: Puntos de venta con un (42%),

Ferias y eventos (50%).

Esta estrategia de comunicacion esta desarrollada en tres componentes que capturaran la
atencién de nuevos clientes en estos dos espacios potenciales: a) Estrategias BTL de
activacion de marca, b) Estrategias de ATL para medios masivos especializados en el sector
agropecuario con el fin de generar opinidn publica y c) estrategias de e-marketing.

a) Estrategias BTL: Activacion de Puntos de venta:

Concepto:

Ambientacion:

Ayuda ventas:

“Entendemos el valor de su tierra”. Esto es desde el punto
racional y emocional.

Al ingresar al punto de venta, los clientes se encuentran con
imagenes de cultivos y mdviles que recrean el agro colombiano.
Frases alusivas al valor racional y emocional de la tierra con
imagenes de los diferentes tipos de cultivos. Ademas las distintas
potencias, alta calidad, con soporte técnico, tecnologia FIAT y el
respaldo de GECOLSA

Los vendedores son asesores de negocio, en donde a partir de un
estudio de las tierras de los clientes, recomiendan el tipo de
tractor que puede ayudar a mejorar la productividad del negocio.

Encontraran paneles fotograficos de los tractores puestos en
escena en cultivos de la region y dependiendo la zona del pais se
manejard el tamafo de la imagen. Por ejemplo, en Tolima, las
imagenes de los cultivos de arroz seran mas grandes que la de los
demas cultivos.

En plasmas mostraremos videos enfocados en el funcionamiento
del tractor, rescatando el valor que la tierra tiene para el
productor, desde el aspecto racional y emocional.

Las piezas impresas que se entregaran a los clientes seran
catalogos que tengan en su contenido las caracteristicas técnicas,
beneficios y distintas gamas —potencias- del tractor, el soporte
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Material promocional:

técnico y el respaldo de GECOLSA.

Como regalo para los clientes tendremos chalecos, camisetas,
mugs, vasos para café, kits de navaja de explorador y brujula.
Entregaremos freecards coleccionable con imagenes de paisajes
de cultivos y de etapas de produccién en Colombia.
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b) Ferias y eventos (B.T.L):

Concepto:

Ambientacion:

Ayuda ventas:

“Entendemos el valor de su tierra”. Esto es desde el punto
racional y emocional.

El stand es una granja, los clientes se encuentran con imagenes
de cultivos y moéviles que recrean el agro colombiano. Frases
alusivas al valor racional y emocional de la tierra con imagenes de
los diferentes tipos de cultivos. Ademas las distintas potencias,
alta calidad, con soporte técnico, tecnologia FIAT y el respaldo de
GECOLSA

En las ferias y eventos montaremos un plasma con videos
enfocados en el funcionamiento del tractor con base en Ia
versatilidad del tractor en los distintos campos de produccién de
Colombia. Sus protagonistas serdn los mismos usuarios o
compradores. Asi realizamos el slogan de campana Tractores
CASE, “hechos para Colombia”.

Tendremos un simulador de tractor que muestre desde el sonido
y las imagenes, una experiencia directa con el manejo del mismo
en sus diferentes espacios. Aca encontraran la versatilidad para
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Material promocional:

todo tipo de trabajo, pues el tractor se podrda manejar en los
distintos escenarios y distintas etapas de produccién. Se resaltard
el soporte técnico y el respaldo de FIAT.

Las piezas impresas que se entregaran a los clientes seran
catdlogos que tengan en su contenido las caracteristicas técnicas,
beneficios y distintas gamas — potencias - del tractor, el soporte
técnico y el respaldo de GECOLSA.

Como regalo para los clientes tendremos chalecos, camisetas,
mugs, vasos para café, kits de navaja de explorador y brujula.
Entregaremos freecards coleccionable con imagenes de paisajes
de cultivos y de etapas de produccién en Colombia.

i\ CASE il
.

\
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SIMULADOR:
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c) Avisos de prensa y revista (A.T.L):

Con el propdsito de posicionar la marca CASE Y generar opinién publica
impactaremos con 4 distintos avisos en periddicos de circulacién regional cada dos
meses, asi como también se buscara hacer una estrategia de free press:

T Regon B Wedos

Regidn Centro Oriente °
[ ]
Regidn Pacifico y occidente °
[ ]
o
Regidn Costa Caribe °
Regidn Llanos orientales .
Regidn Eje cafetero °

Tolima 7 dias.
Vanguardia Liberal

El Pais
Diario del Sur.
El Colombiano

El Heraldo

Llano 7 dias.

El Otan.
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e Revistas especializadas (Carta Fedegan; Fedearroz; El Cerealista; Revista

Fedepalma; Sociedad de Agricultores Colombianos —SAC-).

Estos estaran enfocados en lo versétil, variedad de potencias, la calidad, el soporte
técnico, tecnologia FIAT y el respaldo de GECOLSA. Cada uno mostrara con

imagenes una linea de produccién agricola y ganadera en Colombia.

os el valor Ae/ a\

w CASE M

T n n c T 0 n E s Con el respaldo, certificacion y soporte técnico de

www.tractorescasecolombia.com

Condcelos en nuestros puntos de venta

BOGOTA NEIVA IBAGUE CALI MEDELLIN CARTAGENA | VILLAVICENCIO
Tel (1) 405 5554 | Tel (8) 8706508 | Tel (8) 265 4810 | Tel (2) 524 4169 | Tel (4) 448 5200 | Tel (5) 663 2812 | Tel (8) 668 2370
EXT 1381
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d) Internet: Haremos una pdgina de tractores Case para posicionar la marca en la red.
En ella se encontrard la historia de Case, los distintos puntos de venta en el pais,
soporte técnico, médulo de contactos y toda la informacién del Club Case. A Su vez,
esta se dividird en mini sites perfilados a las tres versiones de las maquinas. En cada
mini Sire, habra informacién vy videos sobre las caracteristicas y beneficios de los
tractores y su desempeno para Colombia.

La interaccién de cliente con la pdgina se realizara entre otras cosas, con un
videojuego que se pondrd en el acceso principal de la pdgina. Para que nuestros
clientes y posibles compradores conozcan la pagina, ejecutaremos mailing con las
bases de datos propias y aliados estratégicos. Si es necesario se compraran bases de
datos.

Haremos un perfil en facebook, para cubrir ese gran sector de las redes sociales. Alli
colocaremos imagenes del producto, videos e informacion acerca de los eventos del
Club Case. Pautaremos en los motores de busqueda —Google, Yahoo- para que en el
momento de buscar tractores, la pdagina aparezca de primera.
www.tractorescasecolombia.com.co.

La indexacion de términos para hacer mas productiva esta pagina sera a través de:
e Tractores
e (ase
e Colombia

Entendemos ol valor de su tiorva CASE Hi

AGRICULTURE

Inicio Puntos de Venta Club Case Similador Soporte Técnico Contacto

w:’: 1 ' ﬂ| ”l 'i ‘jwu La au"c"mra proporciona
I aE olo res’ mu Gl “ d | I mlllﬂlﬂﬂas IIHIIIHS

que dan movimiento al Bﬂlllﬁl'ﬁlll

VERSATILIDAD - FUERZA - RESISTENCIA  [Z7500 GECOLSA
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3.2 INCREMENTAR LAS VENTAS DE CASE A NIVEL NACIONAL:

Segun la investigacion realizada por el grupo de estudiantes de la Universidad Jorge Tadeo
Lozano, una de las percepciones mas criticas sefialadas por los clientes y no clientes, y los
vendedores de GECOLSA, es la poca capacidad existente de la distribucion del producto por
region y la exhibicion del mismo en puntos cercanos a los negocios del agricultor en
Colombia. Por tal razodn, el desarrollo de este objetivo se concentra en: a) Integrar nuevos
vendedores o asesores que se encarguen de posicionar la marca CASE a nivel regional, y b)
Ampliar la cobertura a través de la red de puntos de venta de GECOLSA y alianzas
estratégicas con GREMIOS Y GRANDES EMPRESAS.

3.2.1 Integrar nuevos vendedores o asesores que se encarguen de posicionar la
marca CASE a nivel regional:

Crear una fuerza de ventas especializada solo para la marca CASE, ya que GECOLSA ha
tenido una sola fuerza de ventas para ambas marcas, lo cual ha propiciado que los
vendedores no se apropien de la marca. Esta estrategia permitird enfocar acciones por cada
linea de producto, incentivos y motivaciones diferentes.

Segun la investigacion realizada, el perfil de vendedor que quieren los clientes es un técnico
especializado en maquinaria agricola, en negocios agropecuarios, que asesore a sus clientes
en la rentabilidad, reduccidén de costos y alta productividad de sus negocios. De esta
manera, la estructura que se propone al interior de GECOLSA para esta marca es la
siguiente:

Cuadro No 11. Esquema de distribucion de nuevos vendedores. Afio 2010

NUMERD DE

{ 2 VENDEDORES CALL |
—[ ZONASUR J_'
{ 1 VENDEDOR EN PASTO |
{ 1LVENDEDOR BOGOTA |
ZONA
CENTRAL
{ 1 VENDEDOR VILLAVICENCIO ]

GERENTE { 1L VENDEDOR VALLEDUPAR ]

LINEA CASE | ZONA,
NORTE [ 1 VENDEDOR BARRANQUILLA ]
( ZOMA
QCCIDENTAL - A1 VENDEDOR FMEDELLIN I
—; 20N | - 1 VENMDEDOR BUCARAINANGA
ORIENTAL L - J
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3.2.2 Ampliar la cobertura a través de la red de puntos de venta de GECOLSA y
alianzas estratégicas con GREMIOS Y GRANDES EMPRESAS:

GECOLSA tiene la figura de intermediario entre el fabricante CNH y el cliente final. Esta es
quien determina que las marcas CASE y NH se vendan en todo el territorio nacional,
desarrollando alianzas estratégicas de nuevos canales de ventas, puntos directos y alianzas
para crear vitrinas y exhibiciones de maquinaria.

a) Red de puntos de venta CASE: Crear nuevos puntos de venta directa es uno de los
resultados de este proceso actual de GECOLSA, pues su objetivo es constituirse como el
distribuidor de mayor capacidad instalada en Colombia. Cinco sucursales con sede en
ciudades principales y otras en ciudades intermedias, desde donde se generen ventas
para nuevos clientes, una pronta y eficiente atencidn al cliente, soporte al producto en
repuestos y asistencia técnica para clientes que posen tractores CASE y NH. A
continuacion la nueva distribuciéon de las oficinas CASE por regiones colombianas de
acuerdo sistemas de produccién.

Cuadro No 12. Nuevos puntos de venta de CASE en Colombia. Aiio 2010

Region de Colombia Sistema de Produccion Punto de Venta

Papa, Ganaderia de leche SOGAMOSO
Carrera 11 N° 52-12
Parque Industrial Sogamoso
Tel.: 57 8 771 9863

Region Centro Oriente Hortalizas, papa, ganaderia de leche BOGOTA RENTAL STORE
Av. Américas N° 33A-51
Tel.: 57 1 358 1490

Arroz, ganaderia y frutales IBAGUE
tropicales. Carrera 48 N° 116-44 Via
Picalefa

Tel.: 57 8 269 1417

Frutales de clima frio, papay INSUAGRO TUNJA
ganaderia de leche. CR.14 #5—-16 sur
Tel.: 8 745 5116

Ganaderia de carne, maiz, palmade SABANETA
aceite, algodon, platano y frutales Carrera 48 Av. Las Vegas
tropicales. entre calles 55 y 56 Sur
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Regidn Costa Caribe

Regidn pacifico

Region de los llanos
orientales

Regidn centro oriente

Ganaderia de carne, maiz, palma de
aceite, algodon

Ganaderia de carne, maiz, palma de
aceite, algodén

Ganaderia de carne, maiz, palma de
aceite, algodon, yuca, frutales
tropicales.

Café, cafia de azticar, maiz, palma
de aceite.

Cana de azucar, maiz, palma de
aceite.

Ganaderia de doble propoésito,
palma de aceite, yuca, maiz.

Ganaderia de doble propésito,
cacao, cafia panelera.

Palma africana, ganaderia.

Diagonal al C.C. Mayorca
Tel.: 4 448 5200

CARTAGENA

ZONA FRANCA

Km. 12 via a Mamomal,

Zona Franca de La Candelaria
Cartagena

Tel.: 5 668 6597

CARTAGENA

Multicentro El Amparo Local
1B-5

Tel.: 5663 2674

BARRANQUILLA NORTE
Carrera 51B N2 82-60
Tel: 5358 1490

CARTAGO
Km. 3 Via Cartago - Zaragoza
Tel: 7 571 4085

CALI

Carrera 34 N° 10-117
Acopi Yumbo-Cali
Tel: 2524 4169

Fax: 2 664 4966

VILLAVICENCIO ROA
Km. 3 Via Acacias
Teléfono: 098-67316

CUCUTA
Diagonal Santander N2 8-18
Tel: 7 571 4085

BUCARAMANGA

Avenida Quebrada Seca N2
33A-55

Tel: 7 634 5582
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b) Intermediarios de Venta CASE: Buscar aliados estratégicos con los gremios del
sector agropecuario como FEDEGAN, FEDEPALMA, FEDEARROZ, SAC, CORPOICA,
entre otros, que puedan ayudar a impulsar la compra de este tipo de
maquinaria.

c) Alianzas Estratégicas para Vitrinas CASE: Roa y Flor Huila, se convertirdn en una
alianza estratégica para la marca CASE, por ser clientes fieles a la marca van a
dar testimonios y generar un voz a voz para los integrantes del gremio acerca de
la calidad de estos tractores. Tener vitrinas del producto en todos los puntos
ROA y FLORHUILA, no solo va a generar confianza en los clientes que pueden
estar interesados, sino que también ahorrard gastos administrativos. Alli se
tendra un punto publicidad que identifique la marca y un asesor de ventas en los
principales puntos. Por cada cliente referenciado por ROA y FLORHUIA donde se
logre cerrar efectivamente un negocio, recibirdn un porcentaje sobre la venta
pactado a través de un convenio.

Cuadro No 12. Diseiio de los puntos de venta y vitrinas CASE. Ao 2010

CASE 1

AGRICULTURE
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3.2.3 Estrategias de precio para los tractores CASE:

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Dentro de las estrategias que diseflamos para el consumidor
se encuentran:

a) Mantener el precio: No se contempla estar por debajo del precio del mercado, pues
esto podria influir negativamente en la imagen y percepcién que tienen los clientes
sobre el producto y la marca CASE.

b) Mantener el margen de rentabilidad del producto: Nuestra estrategia se concentra
en estimular la demanda para aquellos compradores que realmente desean el
producto y tienen una clara informacion sobre él, logrado por la efectividad de la
comunicacion y el relanzamiento. Como estrategia de relanzamiento vamos a
impulsar los tractores de mas baja potencia, con esto logramos que el pequefio y
mediano productor puedan acceder a maquinaria y no perciban la tecnologia como
algo inalcanzable. Una vez el producto este posicionado se puede pensar en jugar
con precios para lograr un descreme del mercado.

PRECIO CASE JOHN DEERE

Precio Negocian en délares Negocian en pesos

Promocién Manejan precios de feria entre Manejan precios de feria vy
5% y el 10% y otro punto de precio de punto de venta.
venta.

Condiciones de entrega  Entregan la maquina con el Entregan la maquina con el

100% del producto 20% de anticipo.
Servicio posventa Club Case Visitas a las fincas de los
productores

3.24 Estrategia de Producto

Como los tractores son un producto que GECOLSA importa con disefio y produccién, no se
pueden modificar en su forma y apariencia. Por esta razdn, tuvimos que revisar estrategias
y tendencias por las cuales la cultura colombiana agricola se estd moviendo en estos
momentos. Es asi como definimos los siguientes puntos que pueden ser complementos al
producto, con el fin de que estos tractores tengan mayor fuerza al mercado Colombiano:

a) Incluir nuevas caracteristicas al producto: Maquinaria ecolégica, automatica, todo
terreno, con respaldo de FIAT y estd mas cerca del agro colombiano. Todo eso
representado en una campafna que comunique a CASE como una maquina amigable
y eficiente para el desarrollo de los sistemas de produccion en su finca.
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b) Incluir nuevos servicios al cliente: que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, entrega a domicilio, entrenamiento del manejo de la
maquina, mejor soporte técnico, disponibilidad de repuestos, una mayor asesoria en
la compra con vendedores expertos en la marca CASE.

¢) Ayuda ventas: Disefiamos un portafolio o catalogo de producto con la descripciéon
técnica y los atributos de la maquina, asi como también la especialidad de la
magquina frente al sistema de produccidn. Desde esta herramienta de comunicacion
el vendedor podra adjuntar la cotizacién formal y la tarjeta de presentacién con
todos los datos.

CASE i

AGRICULTURE

osdalor Ae,s_.u-l-iuw\

w  CASE W

GROUP
AGRICULTURE

www.tractorescasecolombia.com

Can el respaldo, certificacién y sopore técnico de

GECOLSA

Conécelos en nuestros puntos de venta

BOGOTA NEIVA VILLAVICENCIO

IBAGUE CALI MEDELLIN CARTAGENA 5
T 1) 4 Ti Ti 481 Tal 4N Ted (4) 44 T i} Ti 7
L] 065:554 ol (8)BT0BS08 Tl (B) 2654610 Tol (2)524 4160 Tel (4) 4455200  Tol (5)B63 2812 Ted (B) 668 2370 WWW.traCtorescasecolomb|a.CDm

EXT 1381
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CASE il

AGRICULTUR

y

MOTOR

Mimer de clindros | 1pa
Dismatro | Carmena

Capacidad

Potencia nominal 150 TR14366 - 200025EC
Velocidad nominal del motor

Torque maximo

Risorvd g brqui

Capacidad del tanque de combustible (L - Gal)
Tubo do sscapn

DIMENSIONES

A Largura tolal 4WD
B Ancho minimo iotal (hasta los extremos laberles de los guardabamos imseros)
€ Asura total ROPS / Cabina
o

0PS | cabina
WD

NEUMATICO ESTANDAR
Delantero 4WD
Trasero

La aﬂl'll'-'llltlll'a es la mas noble

de todas las alquimias.

L]

4 (A Natural
104 mm [ 116m
908 cm3

a3
B0 cv (58.5)
2500 rpm
270 Nm & 1500 rpm
30%
Tior Bl
82124

12012

Mechnica
540 /1.000

Cantro atwerto
150 bar

Estandar. 517 I min
3565k

Cat. 0

3600 kg
3420 kg
2800 kg
4,000 kg

s

3,878 mm

1,808 mm
2558 2.540 mm
1,896 / 1,678 mm
292 mm

2248 mm

1.550 /1,980 mm
1420/ 2.025 mm

360 7024
18.4-30

CASE Wi

V¥ AGRICULTURE J
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Cuadro No 10. Atributos que se resaltaran del producto CASE. Afio 2010

Automaticos
de facil uso

Amigableseon - De lacasa
el medio Matrizde la
amblente FIAT y
respaldo de
GECOLSA en
Colombla
Tc;::lo J
Econémicos
terreno, en
doble
combustible
transmisién
3.2.5 Estrategias de servicio post venta: Fidelizacion de clientes “Club Case
Colombia”:

El fin del Club Case es el de posicionar y fidelizar al cliente, utilizando como recursos
mediante capacitaciones enfocadas a operar los tractores, métodos de siembra, cultivo
y ruedas de negocio. Se tienen 3 6 4 eventos al afio, realizados en cobranding con algin
ente, ya sea gubernamental o privado.

Con la tarjeta Club Case Colombia, los clientes tienen como beneficio:

e Descuentos del 10% en puntos de servicio NTS, para soporte técnico,
reparaciones y compra de aceites, filtros y baterias.

e Descuento del 10% en la compra de repuestos en los puntos autorizados de
GECOLSA.
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e Descuento en la compra de camiones Volkswagen.

e Facilidad para créditos con Leasing del Helm Bank en la compra de maquinaria
Agricola Comercializada solo por GECOLSA. (El crédito no servira para comprar
otra marca).

e Para aquellos clientes que ya han adquirido un tractor CASE, se les hara entrega
de la tarjeta para integrarlos al grupo.

AGRICULTURE | J

2.0 od GECOLSA

e
79.797.977
En'l'WQMos QJ \Ml‘gr i
o sudierva-

2 1199990 Il 9995
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3.3 PRESUPUESTO ANUAL DE MERCADEO

PRESUPUESTO ANUAL DE MERCADEO

COSsTO

COSTO UNITARIO MENSUAL COSTO ANUAL

CONCEPTO Y DISENO PIEZAS

$ 3.000.000 $ 36.000.000
AGENCIA IMPRESAS
DESARROLLO DE CAMPARNA $ 4.000.000
AVISOS PARA REVISTA Y
PERIODICOS
VOLANTES INFORMATIVOS
TRACTORES CASE $ 400 $  400.000 $  2.400.000
PENDONES $  150.000 $  600.000 $  3.000.000
IMPRESOS SOBRES PARA CORRESPONDENCIA e 500 $  500.000
TARJETAS CLUB CASE (1000) $ 2.500 $ 250.000
SOBRES TARJETAS CLUB CASE
(TYBECK) $ 800 $  800.000
VOLANTES INFORMATIVOS
TARJETAS CLUB CASE S 400 $  2.400.000
HOSTING $  250.000 $ 250.000
DISENO DE PAGINA $ 5.000.000
RUILTA el R $  150.000 $  150.000 $  1.800.000
I MANTENIMIENTO d : 600
BANNERS $  150.000 $ 900.000
MAILING $  200.000 $  2.200.000
COMUNITY MANAGER $  800.000 $  9.600.000
DISENO Y CREACION ESTRCUTURA
SIMULADOR $11.899.280 $ 11.899.280
SOFTWARE SIMULADOR $ 12.700.000 $ 12.700.000
HARDWARE SIMULADOR $ 3.000.000 $  3.000.000
PLASMA DE 32” SIMULADOR $  900.000 S 900.000
DISENO Y CREACION STAND $ 43.233.780 $ 43.233.780
FERIAS Y EVENTOS  PLASMAS DE 42" STAND (4) $ 1.400.000 $  5.600.000
PRODUCCION EN FERIAS (6
FERIAS, CADA UNA DE 5 DIAS)
INCLUYE MONTAJE Y
DESMONTAJE DEL STAND & I S TEIDETE
COORDINADOR COMUNICACION s haas
REFIGERIOS MODELOS
TRANSPORTE EMBALAJE
UNIFORMES
ADECUACION, MONTAIE (6)
PUNTO DE VENTA DISENO Y DECORACION $ 25.000.000 $ 125.000.000
TOTAL PRESUPUESTO DE INVERSION EN MERCADEO $ 334.433.060
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PRESUPUESTO ANUAL DE MEDIOS

MEDIO PIEZA
B AVISO MEDIA PAGINA
PERIODICOS Y
REVISTAS
ESPECIALIZADAS
PORTADAS FALSAS
BANNER INTERACTIVO
ON-LINE Y MALING
I MPULSO CLUB CASE
NOTICIEROS DE T.V Y
AT.L RADIO. PAGINAS DE
MISNITERIOS Y
FEDERACIONES.
ARTICULOS Y
FREEPRESS PUBLIREPORTAIJES

TOTAL PPTO MEDIOS

MEDIO DE COMUNICACION

LLANO 7 DIAS;

TOLIMA 7 DIAS; EL OTUN;
DIARIO DEL SUR;

EL HERALDO

REVISTAS ESPECIALIZADAS

CARTA FEDEGAN; FEDEARROZ; EL
CEREALISTA; REVISTA FEDEPALMA;
SOCIEDAD DE AGRICULTORES
COLOMBIANOS —SAC-).

DEPENDIENDO DEL EVENTO Y
REGION DEL PAIS EN EL CUAL SE
CELEBRE.

INTERNET

TARJETAS, ALIANZAS

MESES

10

2

COSTO
UNITARIO

$ 3.000.000

S 2.000.000

$ 1.500.000

S 4.000.000

$

COSTO TOTAL

$ 36.000.000

S 4.000.000

$ 9.000.000

$24.000.000

73.000.000
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3.4 CRONOGRAMA

TIME LINE ACTIVIDADES CASE IH 2011

ENERO FEBRERO MARZO
1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA

SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA

ADECUAC
ION Y LANZAM
MONTAIJE IENTO
DE CcLuBs
PUNTOS CASE
DE VENTA AGRO AGRO
EXPO EXPO
DIFUSION
DE
CATALOG FREE
0s PRESS
MAILING MAILING
ABRIL MAYO JUNIO
1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
FERIA
FREE AGROFER FREE GA::DE ALIMENT
PRESS 1A PRESS MONTE EC
RIA
VOLANTE DIFUSIO VOLANT
S N DE ES
INFORMA CATALO INFORM
TIVOS GOS ATIVOS
MAILING MAILING
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA  SEMANA
FREE
PRESS
MAILIN
MAILING G
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA 1RA 2DA 3RA 4TA
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA  SEMANA
FERIA
NACION
FREE ALDEL FREE
PRESS CEBU  PRESS
MAILING
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3.5 PRESUPUESTO DE VENTAS

PRESU
PUEST
VTAS
UNDS

MARGE
COSTO VTAS EN N
PESOS INDIVI
DUAL

PRESUPUESTO
VTAS PESOS

COSTO DE
VTAS PESOS

PRECIOS
VIGENTE

PRESUPUESTO
VTAS PESOS

PRESUPUEST
VTAS UNDS

PROMED
TOTAL 10
X80 3 15 6% 34 10 $614.250.000 | $425.250.000 31% 6% | $32.500 15 | $921.375.000 | $637.875.000
$ $
o
%95 46 11,5 87% 40 30 $1.927.800.000 | $1.275.750.000 34% 20% $ 34.000 45 2.891.700.000 1.913.625.000
JXU105 | 4 4 8% 26 10 $661.500.000 | $425.250.000 36% 7% | $35.000 | 15 |$ 992.250.000 | $637.875.000
53 13,25 5
! 100% 100 50 $3.203.550.000 | $2.126.250.000 34% 34% 75 $4.805.325.000 | 3.189.375.000
3.6 P&G
Estado de Pérdidas y Ganancias
<GECOLSA CASE IH >
Para el <ENERO 2010> Proyeccion <2011-2012> En miles
Margen bruto [L/J] 34,0%
Retorno sobre las ventas [T/J] -90,1%
Pe 0do ae
P 0ao P P O P P O . 7 ae 210 P10
A . 0 0 Pe 0odo A O 0O O R o O O
A e (0 O
JX80 $122.850.000 $ 614.250.000 $921.375.000 $61.425.000 19,1% -50,0% -90,0%
JX95 31'043'280'00 $1.927.800.000 | $2.891.700.000 | $260.820.000 80,9% -75,0% -86,5%
JXU105 $264.600.000 $ 661.500.000 $992.250.000 S - 0,0% - -
Total de Ingreso de Ventas [J] 1.430.730.000 | 3.203.550.000 4.805.325.000 | 322.245.000 100,0% -77,5% -89,9%
JX80 $ 85.050.000 $425.250.000 $ 637.875.000 $42.525.000 13,2% -50,0% -90,0%
JX95 $ 680.400.000 | $1.275.750.000 | $1.913.625.000 | $170.100.000 52,8% -75,0% -86,7%
JXU105 $170.100.000 | $425.250.000 $ 637.875.000 S - 0,0% - -
Total de Costos de Ventas [K] $935.550.000 $2.126.250.000 | $3.189.375.000 | $212.625.000 66,0% -77,3% -90,0%
Utilidad Bruta [L=J-K] I $ 495.180.000 | $1.077.300.000 I $ 1.615.950.000 | $ 109.620.000 34,0% -77,9% -89,8%
Gastos Operativos
Publicidad $ 14.000.000 $ 334.433.060 $ 134.433.060 $ 14.000.000 4,3% 0,0% -95,8%
Inversidén en medios $10.640.000 $91.000.000 $ 40.000.000 $ 10.640.000 3,3% 0,0% -88,3%
Otros gastos (especifique) 0,0% - -
Total de Ventas y Gastos de Comercializacién [M] | $ 24.640.000 $ 425.433.060 $ 174.433.060 $ 24.640.000 7,6% 0,0% -94,2%
gacié Desarrollo
Licencias de tecnologia 0 0 0 0 0,0% - -
Patentes 0 0 0 0 0,0% - -
Otros gastos (especifique) 0 0 0 0 0,0% - -
Otros gastos (especifique) 0 0 0 0 0,0% - -
Total de Gastos de Investigacion y Desarrollo [N] 0 0 0 0 0,0% - -
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Salarios y sueldos $360.000.000 | $600.000.000 $ 600.000.000 $ 480.000.000 149,0% 33,3% -20,0%
Servicios externos 0,0% - -
Suministros $ 800.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000 $900.000 0,3% 12,5% -10,0%
Alimentos y entretenimiento $30.000.000 $ 50.000.000 $ 50.000.000 $ 35.000.000 10,9% 16,7% -30,0%
Renta 0,0% - -
Teléfono $1.000.000 $ 1.500.000 $1..500.000 $ 1.250.000 0,4% 25,0% -16,7%
Servicios publicos $1.000.000 $ 1.500.000 $ 1..500.000 $ 1.100.000 0,3% 10,0% -26,7%
Depreciacion 0,0% - -
Seguros 0,0% - -
Reparaciones y mantenimiento $200.000 $200.000 $200.000 $220.000 0,1% 10,0% 10,0%
Otros gastos (especifique) 0,0% - -
Otros gastos (especifique) 0,0% - -
Gastos Totales Generales y Administrativos [0] $393.000.000 | $654.200.000 $ 654.200.000 $ 518.470.000 160,9% 31,9% -20,7%
Total de Gastos Operativos [P=M+N+0] [ $417.640.000 [ $1.079.633.060 | $828.633.060 | $543.110.000 | 168,5% 30,0% -49,7%
Ingreso de Operaciones [Q=L-P] $77.540.000 | $(2.333.060) $787.316.940 | $(433.490.000) | -134,5% -659,1% 18 48'0 3%

,370
Otros Ingresos [R] | | | | | 0,0% - -
Impuesto sobre la renta $ 25.588.200 $ (769.910) $ 259.814.590 $ (143.051.700) -44,4% -659,1% 18480,3%
Impuestos de némina 0,0% - -
Impuesto predial 0,0% - -
Otros impuestos (especifique) 0,0% - -
Otros impuestos (especifique) 0,0% - -

$ 9 9 9

Total de Impuestos [S] $ 25.588.200 $(769.910) $259.814.590 (143.051.700) -44,4% -659,1% 18480,3%
Utilidad Neta [T=Q+R-S] $51.951.800 $ (1.563.150) $527.502.350 $(290.438.300) -90,1% -659,1% 1848-0 3%

,3%
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