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Resumen.

Estudio de mercado en los Municipios de Diriamb&joho, Masaya y Tipitapa en el Il
semestre del afio 2009 con el objetivo de determiandemanda actual y potencial del abono
organico “Bio-Green”, las variables utilizadas ¢érstudio fueron oferta, demanda y canales de
comercializacion. Realizado por los Br. ScarletbtlivRodriguez Mora y Br. Yurian Edder
Vilchez Cerda; Con tutoria del Licenciado Franci8tavo. Bio-Green es el abono organico
edafico producido por la empresa Concentrados “Ednfgro” proyectandose como nueva
alternativa para los productores, ya que es unugtodmejorador de suelos gracias a su
composicion; ésta ayuda a producir alimentos insogwe son altamente demandados en el
mercado actual. Sin embargo a pesar de los berefigie brinda, ha presentado tendencias de
poca demanda en la region del pacifico de Nicaraguacion que nos motivo a realizar dicho
estudio dirigido a los productores agricolasagerhunicipios mas productivos pertenecientes a
los departamentos mas cercanos geograficamenterapeesa; Para a través de este ayudar a la
empresa a tomar decisiones que promuevan la codepf8io — Green”. Cumpliendo con los
objetivos se procedio a la elaboracion, validagi@plicacion de encuestas a los productores de
los 4 municipios. Entre los resultados podemos meac. Los productores consideran superior
al abono inorgéanico, segun ellos les brinda mejectizidad y rendimiento en sus cultivos. El
abono organico no posee muchas marca conocidasnoseata posesionado en la mente del
consumidor. Masaya es el municipio donde mas $irautibono inorganico y organico debido a
que los productores hacen una combinacién de apdrasobtener mejores resultados. Aunque
siempre el abono organico a menor cantidad. Tanmémos que en Masaya se conoce mas el
Bio- Green aunque no necesariamente lo utilizara @formacion importante fue la intencion
de compra de los productores hacia el productogugade los 99 encuestados el 93.93% dijo
estar dispuesto comprar Bio - Green siendo Masay#iyapa donde hay mayor cantidad de
posibles compradores. Concluimos que entre losreetque afectan actualmente la demanda del
Bio- Green esta el poco conocimiento del produasd;también la poca accesibilidad y la poca
promocion del producto.



Abstract

Market research in the municipalities of Diriambai@no, Masaya and Tipitapa in the second
half of 2009 with the aim of determining the cutramd potential demand of organic fertilizer
"Bio-Green", the variables used in the study wengpdy, demand and marketing channels. Made
by Ivette Rodriguez Mora Scarleth Br and Br Yurtadder Vilchez Cerda, with mentoring of Mr.
Francisco Bravo. Bio-Green is the soil organicilieer produced by the company concentrates
"The Farmer" projecting as a new alternative famiars as a soil amendment product thanks to
its composition, it helps to produce safe foods t@ highly demanded in the market. But
despite the benefits it provides, has presentéig ldemand trends in the Pacific region of
Nicaragua situation motivated us to conduct sushudy aimed at agricultural producers more
productive municipalities belonging to departmeptsser geographically to the company,
through this To help the company to make decistbaspromote the purchase of "Bio - Green".
Meeting the objectives we proceeded to the devedopnvalidation and application of surveys to
producers of the 4 municipalities. The results udel The producers considered superior to
inorganic fertilizer, they say it offers betterieiéncy and performance in their crops. Compost
does not have many brand known marrow is not psedes the mind of the consumer. Masaya
is a town where most commonly used inorganic agdmc fertilizer because the producers do a
combination of both for best results. Although aja/iéess organic fertilizer. We also note that in
Masaya called the Bio-Green more but not necegsasi¢ it. Other important information was
intended to purchase the product producers, beaaiutee 99 polled 93.93% said they were
willing to buy Bio - Green Tipitapa being Masayalamhere there are more potential buyers. We
conclude that the factors currently affecting tieendnd for Bio-Green is the lack of knowledge
of the product, so the poor accessibility and laicgroduct promotion.



. Introduccion

El abono organico es el proveniente de residuda degradacion y mineralizacion de materiales
animales o vegetales (estiércoles, desechos daagquastos incorporados al suelo en estado
verde, etc.) que se afiaden al suelo para ponepasition de las plantas sustancias nutritivas
necesarias para su desarrollo (Madrid, Vicente,6198). Los abonos organicos actuan
aumentando las condiciones nutritivas del suelop pambién mejoran su condicidn fisica
(estructura) y aportan materia organica y (en ooas) hormonas y por supuesto también
fertilizan (Briceiio, Chaverri, Alvarado y Gadea 20

Informacion que fue confirmada en el primer Congré$acional de Abonos Organicos y
Bioplaguicidas que se llevo a cabo en el afio 20@¥e participaron diferentes instituciones
publicas y privadas con el fin de fomentar el us@ste tipo de nutrientes para suelo en el pais la
mayoria de los panelistas participantes llegarta @nclusion de que esta clase de abonos no
sblo aporta al suelo materiales nutritivos, sine@ qdemas influye favorablemente en la
estructura del suelo. Asimismo, aportan nutriegtesodifican la poblacién de microorganismos
en general a si mismo Telémaco Talavera, rectda déniversidad Nacional Agraria (UNA),
destaco:--refiriéndose a los abonos organictsste es un sector fundamental para la Seguridad
Alimentaria y para el desarrollo econémico y sodell pais y debido a los altos costos de los
abonos sintéticos es urgente fomentar el uso deoabarganicos para lograr una alimentacion
mas sana y ademas la produccion organica abreidsitap a nuevos nichos de mercados y reduce
los riesgos de que las barreras no arancelariateiirta entrada de nuestros productos a esos
mercados internacionales” (La Prensa, Nicaragu&)200

En el ambito nacional segun el Centro de Exportaeidnversién (CEI) en los ultimos afios la
produccién organica ha registrado un crecimientdo,gb esfuerzo de instituciones interesadas en
diversificar esos productos y brindar opciones aetaado demandante. De acuerdo al CEl, en el
pais existian hasta el 2007 aproximadamente 6,88fugtores, poseedores de 54,270 hectareas
dedicadas a la produccién organica, con mas dedugtos (Martinez, 2009).

Concentrados “El Granjero” como su hombre lo indisauna empresa dedicada a la produccion
de alimentos para animales fundada en el afio 1802l @rquitecto de profesion José Bismarck

Tapia Valerio, que basado en la experiencia y d¢réuli familiar de mas de 30 afios en la

produccién y comercializacion de huevos (Sancheg*M

En el afio 2002 comienza un proyecto tecnolégicel@ue cambia su manera de produccion de
huevos en piso a produccion en jaulas y con estgeda necesidad de procesar el estiércol de
las aves por lo que incursiona en el negocio dehalorganico, dejando atras la tradicional
gallinaza, se empieza a producir el abono orgéidem Green”, siendo pionera en Nicaragua en
la produccion de este tipo de abono, produciengi@a escala y con altos estdndares de calidad.
(Sanchez, M.).*

*Entrevista gerente de ventas febrero 28, 2009
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Bio- Green es ehbono organico edafico, basado en estiércol pugaldmas y enriquecido con
ingredientes totalmente naturales, certificado B&OLATINA, es elaborado bajo rigurosos
procesos térmicos y de pulverizacion, de acuendarimas internacionales usadas en este tipo de
productos, recibié el Premio a la Produccion méaspia por haber desarrollado técnicas
amigables con el medio ambiente, ademas brinda arleductores una nueva alternativa para
producir alimentos inocuos que contribuyen conrivencion de enfermedades y deficiencias
nutricionales (Sanchez, M.)*.

El "Bio-Green" posee muchas caracteristicas estesease pueden mencionar 3 grupos:

. Mejora las caracteristicas fisicas del suelo.

En los suelos arenosos la materia organica mejortexdura e incrementa la capacidad de
almacenamiento de agua, aspecto muy importanterexs zilonde el agua es escasa y cara.

. Mejora las caracteristicas quimicas del suelo.

Posee una composicion completa de nutrientes. Ror &8 descomponerse liberan no sélo
nitrégeno, fésforo y potasio sino muchos otros iantes como el calcio, magnesio, azufre, y
micronutrientes

. Mejora las caracteristicas biolégicas del suelo.

Probablementeino de los mayores beneficios de la materia orga@amentablemente poco
estudiado a pesar de su importancia, es que gra@age componente, el suelo desarrolla gran
actividad biologica al fomentarse la aparicion dgaaismos y microorganismos benéficos como
las lombrices de tierra, bacterias fijadoras degéno, controladores de plagas, etc.

Lo anterior y adicionando su composicion hace gquéBio-Green” sea competitivo con
respecto a otros abonos organicos que se comeacian el mercado nacional y representa una
buena oportunidad para la empresa y un muy buemimgara los productores agricolas del pais
que les permitira elevar sus indices productivos.

A pesar de todos estos multiples benéficos queegtide-Green” segun Mario Sanchez Gerente
de Ventas de la empresa Concentrados "El GranjerdBio - Green” ha presentado tendencias
de poca demanda&n la Region del Pacifico de Nicaragua. Situacjdée nos motivo a realizar el
presente estudio de mercado dirigido a los prodestagricolas de los 4 municipios con mayor
participacion productiva pertenecientes a los dapa@ntos mas cercanos geograficamente a la
empresa, la cual contempla Diriamba, Diriomo, Masgy Tipitapaque nos permita conocer la
demanda actual y potencial de mercado del “BiceGren estos departamentos, Y a través de
este tomar decisiones importantes y asi promavesrhpra del Bio- Green.

*Entrevista gerente de ventas febrero 28, 2009



[I.  Objetivos.

Objetivo general:

Analizar el potencial de mercado del abono orgarnim-Green” en los Municipios de
Diriamba, Diriomo, Masaya y Tipitapa en el periatiojulio a agosto del 2009.

Objetivos especificos:

1. Identificar factores que influyen sobre la demarddual del abono organico “Bio-
Green” en los municipios mas productivos pertemdege a los departamentos mas
cercanos a la empresa

2. Estimar la demanda potencial del Bio — Green phaperodo 2010 de los municipios de
Diriamba, Diriomo, Masaya y Tipitapa.

3. Determinar los canales de comercializacion mas wadkxs del abono organico Bio -
Green en las zonas de estudio.



1. Marco tedrico.

3.1. Aspectos generales sobre el mercado.

Philip Kotler, afirma que los conceptos de interbamos llevan al concepto de mercado. Es
decir, "un mercado es un conjunto de todos los cadgues reales o potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o deteonthado que se pueden satisfacer
mediante relaciones de intercambio (Kotler y Armrsty 2008).

En este estudio se entendera como el mercado ttet @Green” todo lugar fisico, ubicado dentro
de los municipios de Diriamba, Diriomo, Masaya pifpa pertenecientes a los departamentos
geograficamente mas cercanos a la empresa dorgte ara demanda por parte de productores
y dinero para comprar abono organico, al igualdjgposicion para participar en un intercambio
gue satisfaga esa demanda.

3.1.1. El precio, la oferta, la demanda y canales de con@alizacion.

En marketing, el precio es la cantidad de dinere sg cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma dedtmes que los consumidores dan a cambio de
los beneficios de tener o usar el producto o &icer (Kotler. S/F)

Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del Tiglercadotecnia”, la oferta se refiere a "las
cantidades de un producto que los productores dgpnestos a producir a los posibles precios
del mercado.” Complementando ésta definicion, anshsres indican que la ley de la oferta
"son las cantidades de una mercancia que los pardaestan dispuestos a poner en el mercado,
las cuales, tienden a variar en relacién directaetanovimiento del precio, esto es, si el precio
baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el pragioeata”.

Simon Andrade, autor del libro "Diccionario de Ecoma”, proporciona la siguiente definicion
de demanda: "Es la cantidad de bienes o servicieshcomprador o consumidor esta dispuesto
a adquirir a un precio dado y en un lugar estatdbeaton cuyo uso pueda satisfacer parcial o
totalmente sus necesidades particulares o puediadeceso a su utilidad intrinseca".

Con relacion a los conceptos anteriores y en efegtm de este estudio entenderemos como el
precio: La suma de los valores que los consumididsedn a cambio de los beneficios de tener o
usar (Abono organico “Bio — Green”) asi mismo landeda: a la cantidad de Bio- Green que los
productores estan dispuestos a adquirir a un pdado y en un lugar establecido, entre tanto
definiremos como oferta: a la cantidad de Bio-gBrque la empresa pondra a disposicion de los
compradores en el mercado para satisfacer susidades

Un Estudio de mercado es el "Proceso de planificggppilar, analizar y comunicar datos

relevantes acerca del tamafio, poder de compra dledosumidores, disponibilidad de los

distribuidores y perfiles del consumidor, con laafidad de ayudar a los responsables de

marketing a tomar decisiones y a controlar lascaes de marketing en una situacion de
7



mercado especifica". (Geoffrey, 2003).

El estudio de mercado se apoya en grandes pilanes:c
. Andlisis del consumidor:

Estudia el comportamiento de los consumidores gatectar sus necesidades de consumo y la
forma de satisfacerlas, y averiguar sus habitosomepra (lugares, momentos, preferencias...),

etc. Su objetivo final es aportar datos que pemmitejorar las técnicas de mercado para la venta
de un producto o de una serie de productos queawculer demanda no satisfecha de los

consumidores. (Kotler y Armstrong 2008).

En nuestro estudio analizamos como consumidoressaptoductores de los 4 municipios
seleccionados que comprenden Diriamba, Diriomo aylay Tipitapa.

. Andlisis de la competencia:

Estudia el conjunto de empresas con las que seartan@ mercado del mismo producto. Para
realizar un estudio de la competencia, es necesatablecer quienes son los competidores,
cuantos son y sus respectivas ventajas competitttggan de mercado incluye una planilla con
los competidores mas importantes y el andlisislgienas puntos como: marca, descripcion del
producto o servicio, precios, estructura, procesEsjrsos humanos, costos, tecnologia, imagen y
proveedores (Kotler y Armstrong 2008).

Para el andlisis de la competencia tomamos com@eiisiores a productores de abono organico
e inorganico dentro de los municipios de Diriamba&iomo, Masaya y Tipitapa que participan
activamente en el mercado.

De acuerdo con referencias anteriores definirerhestedio de mercado del “Bio - Green” como
la actividad descriptiva para la obtencion de imfacion a través de una encuesta directa o de
profundidad dirigida a una muestra estratificadaviamente calculada la cual abarca los
productores de los municipios de Diriamba, DiriorMasaya y Tipitapa pertenecientes a los
departamentos mas cercanos geograficamente a f@sampp que nos permitira saber el balance
de la demanda y oferta (competencia), y asi d@tarrel mercado potencial del "Bio-Green" en
estos departamentos, ademas de proporcionar a geesanConcentrados "ElI Granjero” una
herramienta eficaz para la toma de decisiones.

La idea es acaparar un segmento de mercado que lexegm precio, calidad y accesibilidad a la
hora de comprar.



3.1.2. Canales de comercializacion.
Conjunto de organizaciones independientes quecjpati en el proceso de llevar un producto o
servicio a disposicion del consumidor final. (KoyyeArmstrong 2008).

La comercializacion de un producto exige conocitgietiel mercado destino, experiencia y
recursos, la parte fundamental de la estrategiaodeercializacion es contar con los medios
idoneos para hacer llegar el producto al consuniidakt.

Un canal de mercadeo abarca las etapas por lassad@ben pasar los bienes en el proceso de
transferencia entre el productor y el consumidualfi

Los canales de comercializacion que se pueden mngpiar actualmente en este tipo de
productos son:

Fabrcante Fabricant Fabricant
v

Mayoriste
A 4 . +

Detalliste Detalliste

v A 4 + -
Consumida Consumida Consumido
Canal 1. Canal 2. Canal 3.

3.2.1 Tipos de muestras.

Segun F. Nievas en el libro "Psicoestadistica &) muestras probabilisticas y no probabilisticas
las diferencias es que en las primeras cada thaivdebe tener una probabilidad conocida de
poder resultar incluida en la muestra; de modqgual puede ser establecido el margen de error de
la muestra. En las muestras no probabilisticasgpoontrario, no se puede conocer con certeza
el margen de error de la muestra.

» Muestras probabilisticas
Muestras estratificadasSuele recurrirse a este tipo de muestras parantzar la
representatividad de un estudio. Para la estratific se comienza dividiendo los individuos en
categorias o grupos (determinada por alguna varigbk ejemplo, clase social, edad), y luego se
seleccionan muestras independientes dentro decedeigoria. Cuando las fracciones muéstrales
son idénticas, se lo llama muestreo estratificadpgrcional. Cuando, contrariamente, no lo es,
se lo denomina muestro no proporcional.




Asi mismo delimitamos la muestra de tipo estratdi, debido a que el tipo de estudio nos

conlleva a realizar una clasificacion de los pradres por posicion geogréafica que esta dada por
los 4 municipios seleccionados.

Al igual la muestra que obtuvimos fue proporcioyeique no hubo una cantidad de productores
iguales para cada estrato o municipio.
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IV. Metodologia.

4.1. Ubicacion y fecha de realizacion del estudio

El presente estudio de mercado se realizé en dsdmulinicipios mas productivos pertenecientes
a los departamentos mas cercanos geograficamdatemapresa segun el Il CENAGRO estos
municipios son:

Diriamba

Pertenece al Departamento de Carazo, esta ubicé2l&ra de Managua, su extension territorial
es de 341 ki se encuentra ubicada entre los 11° 51' de |ahgitarte y 86° 14' de longitud
oeste, se caracteriza por tener un clima humedngdsirelativamente fresco con leves alzas de
temperatura, la que oscila entre los 27 y 25 Cpregipitacion alcanza entre los 1,200 y 1,400
mm ademas posee la altura sobre el nivel del m&8dd.3 msnm.*

Diriomo

Perteneciente al Departamento de Granada, se abd@&km de la capital con una extension
territorial de 50.08 kim se localiza entre las coordenadas 11° 52' lahtoide y 86° 03' longitud
Oeste, con una altura sobre el nivel del mar dexapada de 344.53 msnm. El clima en el
municipio, no es variado, la temperatura variaeelas 27° y 27.5°., por lo que el clima se puede
denominar semi humedo (Sabana Tropical), tieneiptaciones en periodo anual de entre las
1,200 y 1,400 mm. Existe una variante del climéassumbre del volcan Mombacho.*

Masaya

Esta ubicada a 28 km de la ciudad de Managua eedeal departamento de Masaya, con una
extension Territorial 141 km? entre las coordendd&s58' latitud norte y 86° 05' longitud oeste,
posee un que se define como semi - himedo (Salbrap&dl), la precipitacion varia entre los
1,200 y 1,400 mm con la temperatura que oscilaedo$r27° y 27.5° c. Y con una altitud sobre el
nivel del mar 234 m.*

Tipitapa

El Municipio de Tipitapa pertenece al DepartameatgdVanagua a 22 km de este, se encuentra
ubicado entre las coordenadas 12° 11" latitud o8& 05 longitud oeste con una superficie de
975.17 ki con un clima seco (sabana tropical) y temperatorasedios de 23° ¢ en la parte de
la zona norte.

*Incer Barquero, Jaime Geografia Basica de Nica&f0?2.

4.2. Tipo de estudio.

El presente trabajo se llevd a cabo mediante etlada investigacion no experimental, ya que no
se realiz6 la manipulacion de variables. El estddé longitudinal de corte transversal y del
tipo descriptivo, el mismo nos permitio identifidas caracteristicas de los mercados potenciales
para comercializar el abono organico "Bio-Green"l@n Municipios de Diriamba, Diriomo,
Masaya y Tipitapa ubicados dentro de los departtoeemas cercanos geograficamente a la
empresa; asi mismo se describieron elementos atidesvrelacionados con el objeto de estudio,
para ello recolectamos los datos necesarios medisna encuesta personal hacia los productores
de estos municipios con el fin de determinar sstexo no un mercado potencial del "Bio -
Green".
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4.3. Variables evaluadas.
Variable Principal: Estudio de Mercado.
Variables:

Demanda: se determino mediante preguntas directis groductores que utilizan abono
orgéanico Bio-green.
Oferta: se obtuvo mediante una entrevista hechgeante de la empresa Concentrados “El
Granjero”
Precio se encontro mediante la encuesta con laipi@@ los productores referida al precio que
paga por el abono que utiliza.
Canales de comercializacion: el resultado se obtieo la respuesta de los productores en
relacion a la pregunta de que lugar preferiria aotgal Bio — green.

*Ver anexo N° 1
4.4. Poblacion y muestra.
Para esta investigacion delimitamos el objeto diedés de acuerdo con criterios convenientes y
representativos para la empresa Concentrados 'dtlj&@o", a la poblacion comprendida por los
productores de los Municipios con mayor incidengraductiva de los Departamento mas
cercanos geograficamente ala empresa Diriambegniby Masaya y Tipitapa la cual nos refleja
la cantidad d&,668 productoressegun los resultados del Il Censo AgropecuarieNEGRO)
efectuado por el instituto Nacional de Estadistic@ensos (INEC) en el afio 2003.

El resultado final de la muestra nos refleja otaltde99 productoresa encuestar. Los que
posteriormente analizamos y tabulamos en una baslatds elaborada con el programa SPSS
para una mejor comprension y valoracion de los mgsm

Todo lo anterior se observa en el cuadro N° 1:

Cuadro 1. Poblacion y muestra por estrato

Departamento Municipio Productores Muestra por
estrato
Carazo Diriamba 1,570 20
Granada Diriomo 1,528 20
Masaya Masaya 3,375 43
Managua Tipitapa 1,195 16
TOTAL 7,668 99

Fuente: Elaboracion propia

Célculos y formula:
N = 7,668

E=3%

P =90%
*n=n'/(1+ n/N)
nt=S/V?
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Donde

=
V2_

P (1-P)
=

n'=0.9 (1-0.9) / (0.03)
n' =0.09 / 0.0009

n' =100 Sin Ajustar
Sustituyendo
n=n/(1+n/N)

n =100/ 1+ 100/ 7,668)

n=299

Ajustado

*Nota: Segun Sampieri en el libro Metodologia de la ingesion pag. 211.

Coeficiente de proporcion de la muestra.
CP=n/N

CP=99/7,668

CP=10.01291

4.5.

28

Pasos o etapas de investigacion.

Mediante reuniones previamente realizadas contoioscde la empresa se procedié a
plantear el problema de investigacion que tenenigresa de acuerdo a los antecedentes
de ventas del Bio - Green.

Se procedié a reuniones con el tutor y luego ddeudion con directivos de la empresa
para poder consensuar y delimitar del tema.

Elaborar Marco teorico de acuerdo con la necedieiédca y de referencia que teniamos
para la realizacion del estudio.

Con reuniones con los directivos de la empresa yndeio acuerdo seleccionamos la
poblacion mas representativa y conveniente paefaesa y el Bio-Green.
Determinamos la muestra basandose en la formaldacpor Roberto Sampieri.
Disefiamos la encuesta en un formato sencillo ymeineala a la obtencion de la
informacién de forma clara y lo m as veraz posiie preguntas donde las posibles
respuestas serian faciles de tabular y analizar.

Se valido la encuesta dos veces con un primer newedé 10 productores y se procedio a
reformular el instrumento corrigiendo errores deéaceion y mejoramiento de la
comprension tanto de los encuestados como de nesoismos al momento del analisis
de los datos, luego se realizo la segunda validacan la participacion de otros 10
productores.

Planeamos el cronograma de visitas a los agrieslipor municipios empezando con los
mas cercanos al punto de partida el cual tomanm@sgonente como el municipio de San
Marcos, Carazo, calculando en una visita de dosesa dlias en cada municipio
dependiendo del tamafio de la muestra por estrato.

Se procedid a la aplicacion de las encuestas prtmfuctores las cuales se procuraron
realizar con el administrador o duefio de la entla@hdémica y ademas los productores
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fueron seleccionados al azar aunque con ayudaalbase de datos obtenida del la Unidn
Nacional de Agricultores y Ganaderos (UNAG).

10.La tabulacién de los datos se realizo con la in@tude los productores ya encuestados en
cada municipio, para esto disefilamos una base de clat el programa SPSS.

11.El andlisis de los resultados obtenidos de lasestas se efectlo con la base de datos
previamente hecha y otros programas de aplicacion.

12.Luego se encaminaron las acciones ala ediciomét@imne con correcciones de redaccion
y presentacion.

13.Se inicio la edicion del informe con correccionesedaccion y presentacion.

14.Realizacion de la pre-defensa del informe.

15.Revision he inclusion de aportes por parte dedjoir@ informe.

16.Presentacion del trabajo final.

17.Defensa del trabajo.

4.6. Instrumentos de investigacion.

Para realizar el presente estudio se aplicaroétaicas de: investigacion de mercado, encuestas
y revision documental, tomando en cuenta varialalles como: demanda, oferta, competencia y
comercializacion. (Anexo N° 2)

4.6.1. Tipos de encuesta para este estudio de metaa
Encuestas basadas en entrevistas cara a cara o d®fpndidad: Consisten en entrevistas
directas o personales con cada encuestado.

Las encuestas fueron aplicadas directamente artmugiores (administrador o duefio de la

entidad economica) estos fueron seleccionadosaaldgzuna base de datos obtenida del la Unidn
Nacional de Agricultores y Ganaderos (UNAG).
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V. Resultados.
Estudio de mercado del abono organico “Bio-Green”relos Municipios de Diriamba,
Diriomo, Masaya y Tipitapa en el Il semestre del adi 2009.

5.1. Analisis de la demanda.

La demanda esta en funcion de varios factores @meecio, calidad del producto, ingresos de
los consumidores y preferencias. Por lo que enskid® se tomo en cuenta informacion
proveniente de fuentes primarias y secundariasnfoamacion estadistica permite conocer cual
es la demanda potencial asi mismo conocer a fondi@s son las preferencias y gustos de los
consumidores.

Para conocer la demanda actual y la demanda gwaitelel abono organico Bio-Green se
calculo una muestra para una poblacién de 7,66®pas productores miembros de cooperativas
existentes en los municipios de Diriamba, DirionMasaya y Tipitapa. De estos 7,668
productores, se extrajo una muestra de 99 prodegctarediante el muestreo probabilistico. Para
efectuar el analisis de la demanda, se realizarouestas a los duefios de fincas.

11.8%

88.20%

No

Figura 1. Utilizacion de abono
Fuente: Elaboracion propia.

Al consultar a los elementos muéstraleserca de si utilizaban abono en sus cultivos
el 88.20 % de los 99 miembros de la muestra respmn positivamente y el 11.8% respondio
de forma negativa. Cabe resaltar que el 100% dprtmductores encuestados de los municipios
de Diriomo y Tipitapa utilizan abono (ver figura Podemos suponer que este fendmeno se debe
a la sobre-explotacion del suelo experimentado éadhs anteriores con la produccion de
algodon y café, contrario a los productores delinipio de Diriamba que menos utilizan abono
aunque no existe mucha diferencia con respeats attos municipios tal y como lo demuestra
la figura siguiente.

1009 0
100.00%t1” 77.50% 81.39%
50.00% B Si
d 2.50% 18.60%
ONo
0.00%: : : : :

Diriamba . Diromo Masaya . . . Tipitapa
Figura 2. Utilizacion de abono por municipio

Fuente: Elaboracién propia.
15



1.15%

Compra
d Propio

98.85%

Figura 3. Obtencion del abono
Fuente: Elaboracion propia.

Al preguntarle a los encuestados, acerca de cttienen el abono que utilizan en sus cultivos,
el 98.85 % respondidé que lo compran y solamente 1 % produce su propio abono.

11.49% 2.29%

86.20%

OOrganico
mnorganico

O Ambos

Figura 4. Tipo de abono que usa

Fuente: Elaboracion propia.

Al preguntar a los elementos muéstrales ¢Qué #pabdno usan en sus cultivos? Un 86.20%
respondié que el abono inorganico. Un 2.29 % atikt abono organico, cabe sefalar que es
significativo el hecho de que el 11.49% usan amdiosnos, es decir el abono organico e
inorganicos al mismo tiempo como se mostrd engaréi 4. Llama la atencion que el municipio
de Masaya es el que mas utilizan ambos (ver fi§yraeforzando el supuesto de la sobre
explotacion del suelo y por la efectividad de dglabonos. Al observar las respuestas por
municipio a esta pregunta se detecto que del 1®%s productores que usan abono organico,
realizan sus actividades productivas en los muioigige Masaya y Diriamba con un

50% cada uno (ver figura 5).
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60 -

50 -

40 -
30 -

27.27%
21.33Y% 22.67%

mOrganico

8.67%

20 - Enorganico

o)

10 -

B Ambos

Diramba Diriomo Masaye Tipitapa

Figura 5. Municipio que mas usa abono ya sea orgam, inorganico o ambos

Fuente: Elaboracion Propia.

Al observar las respuestas por municipios se detpoe del 100% de los productores que usan
abono orgénico, Masaya y Diriamba son los que miégan este tipo de abono. Sin embargo
llama la atencion que Masaya también encabezatéade los municipios que mas utiliza abono
inorgénico esto se debe a que en este municipi@se una combinacion de ambos para lograr
una mejor efectividad en sus cultivos sin maltrgdato el suelo debido a la sobre explotacidon de
los mismos. Tipitapa es el segundo municipio ehzati abono inorganico; los encuestados
dijeron no utilizar abono orgénico por considerajon los abonos inorganicos con respecto a
rendimiento. Diriomo es el tercer municipio con 38P6 en cuanto a utilizacion del abono
inorgéanico un porcentaje de 27.27% dijo no utiligalo abono orgénico en sus cultivos si no una
combinacién de ambos (organico e inorganico). Biba es el ultimo en cuanto a utilizacion de
abono inorganico con un 18.67% y empatado con Masaycuanto a utilizacion de abono
organico y posee un 9.09% en utilizacién de ambos.
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16.3%
83.7% '

s | si

Figura 6. Conocimiento de Bio-green

Fuente: Elaboracion propia.

Quisimos saber el nivel de conocimiento que teldarproductores encuestados acerca de Bio-
Green, y obtuvimos los siguientes resultados; Bi7% de ellos, no conoce esta marca contra
un 16.3% que si la conoce aunque, no necesarianentga. (El Bio-Green es usado por un
6.98% de los productores como lo demuestra ladig§lir Siempre en esta misma direccion y con
los datos obtenidos, elaboramos la siguiente figuran ella se refleja que los productores del
municipio de Masaya son los que mas conocen ldeexis del Bio- Green con un 78.59% y un
y que el municipio de Tipitapa tiene un desconoento total de este producto.

79. 500,

80.00% - I
6000% aConocer
124°729%
40.00% 2449
20.00% M
0.00% - ‘ ‘ :
Diramba Diriomo Masaya Tipitapa

Figura 7. Municipio donde mas se conoce el Bio-gmee

Fuente: Elaboracion propia.
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100.00% et
80.00%
60.00%

40.00% 6.98%
20.00% 1.16% 1.16% 116%  1.16% 1.16%
0.00% NS S —

Bio-Green  Bokashi Mangosa Biorganico  Milagro LumbrihumusUrea NPK
Bio-Green ®Bokashi ®Mangosa = Biorganico = Milagro = Lumbrihumus ®Urea NPK

Figura 8. Marca que mas se Uutiliza

Fuente: Elaboracion propia.

Al preguntarles a los miembros de la muestra ¢@sdh marca que mas usan? Un 87.20%
prefieren la Urea/ NPK, cabe mencionar que estodugtos no tienen marcas definidas o
propias, si no que los nombres que se les danosomismos que tienen las casas comerciales
que los distribuyen. Entre tanto el Bio-Green exdagpor un 6.98% ocupando el segundo lugar
en las preferencias de los productores y comoesse producto que nos interesa en el estudio,
disefiamos la figura 9 en la que se presentan \@desi de uso del Bio-Green por Municipio,
destacandose que Masaya es el municipio de maywucw con un 57.14 % seguido por
Diriomo y Diriamba con un 28.57% y 14.29%, respestiente y el municipio de Tipitapa
reflejan 0% de uso del producto.

Al cruzar los datos de la figura 7 con los datasladfigura 9 observamos que el municipio que
mas usa y conoce Bio - Green es el municipio deayk estos resultados nos permiten tener
una aproximacion al supuesto que la publicidadteéela por la Empresa en este municipio a
tenido un efecto positivo en los usuarios de abopes también nos indican que en los otros
municipios los resultados no han sido los esperaddsen que no sea realizado ninguna
publicidad.

57.14%

28.57%

Diramba  Diriomo Masaye Tipitapa

Figura 9. Municipio que mas usa Bio-green

Fuente: Elaboracion propia.
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Calidad

42% -
Accesibilidad

m Precio y Accesibilidad

¥ Precio y Calidad
m Accesibilidad y Calidad

13% 10%

Figura 10. Razones por la cual se compra el
abono que usa en
relacion aotros en el mercado No conoce otro

Fuente: Elaboracion propia.

® Precio, calidad y accesibilidad

Al entrevistar a los encuestados acerca de lameszde compra que tienen hacia la marca que
utilizan. El 42% dice comprarla por calidad, adenedte concepto recibe un 31% mas de
calificacion de parte de los respondientes cuastiissdo asocian o combinan a los conceptos de
accesibilidad y precio, en otras palabras un wWa¥V3% de los productores tienen en mente el
concepto de calidad al momento de realizar sus @s ge abono y solo un 23% no consideran
este concepto de calidad al efectuar sus comprasing@®s conocer el comportamiento particular
del Bio - Green, y su resultado es levemente soiparios resultados manifestado anteriormente,
ya que un 16.67% de los que compran este prodocttat¢en considerando el concepto de
calidad unicamente, pero al vincularlo a los cotmege precio y accesibilidad este porcentaje se
eleva un 83.72% (ver figura 11). Lo anterior nosg®iconducir a suponer que los compradores
de Bio - Green encuentran en este producto ell@maldneo que los motiva a la compra, como
son la calidad y el precio. Cabe sefialar que ladta binomial calidad - precio es la que los
consumidores buscan siempre de los productos magar beneficio a menor precio.

Calidad de un Productocapacidad de un producto para desempefiar suf@sciincluye la
durabilidad general del producto, confiabilidadeqision, facilidad de operacion y reparacion
entre otros valiosos atributos (Kotler and Armst@0698).

Precio: cantidad de dinero que se cobra por un produstndcio, o la suma de los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficiogmer o usar el producto o servicio (Kotler
and Armstong 2008).

20



6000% - SGOO 70
40.00% 16 67% 16.67%
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Calidad Precioy Precio yPrecio calidad y
Accesibilidad Calidad accesibilidad

B Calidad BPrecio yAccesibilidad ®Precioy Calidad ™ Precio calidad y accesibilidad
Figura 11. Razones por la cual se compra Bio-greem relacion a otros en el mercado

Fuente: Elaboracion propia.

30.00% 26.97% EE| Granjero
25 00% T 029%/-33% ADEPAL
20.00% —" mAgrovor
15.00% P 1061% ————— ®Bjorganica SA
10.00% | ©:69% -~ mRAMAC
' 3.64% 3.03% 9
5.000 | L85 06194 21% _gisa
% . )
0.00% Sacsa Disagro
DAMAC
Figura 12. Fabricante de la marca No sabe
EMangosa
Milagro

Fuente: Elaboracion Propia.

En la pregunta realizada a los encuestados sofmbredante de la marca que usa nos refleja una
mayoria del 26% de productores que no saben qusiexl &abricante y un 23% que sobresale

entre otros dice que Sacsa Disagro es la que peddumarca que usan. En el caso del Bio -
Green es importante resaltar que si comparamdglass 8 y 13 notamos que los encuestados
gue usan Bio - Green saben que esta marca es adabpor la empresa concentrados “El

Granjero” llevandonos al supuesto que el posicioeato la empresa es bien sdlido en su nicho
de mercado, como lo podemos observar en la figdyrasl.decir los productores usuarios de Bio-

Green saben perfectamente quien es la empresacpooaidel abono que ellos utilizan.

0 0,
100% m Usan Bio-green
50%
0% ¥ r Sabenque lo
fabrica "El

Figura 13. Saben que el Bio-green es fabricado ptEl Granjero” Granjero”

Fuente: Elaboracion propia. 21



E Facilidad de pago

46.06% 39329
‘L\. Asistencia Técnica gratuita
112% 13.48% u Facilidad de pagoy Asist tec.
' gratuita
= Ninguno

Figura 14. Beneficios que recibe

Fuente: Elaboracion propia.

A la interrogante ¢Qué beneficios adicionales flecen? Un 46.06% de los encuestados
respondieron que no obtienen ningun beneficio edati por la compra del abono, un 39.32%

respondio que obtienen el beneficio de facilidadodgo, el 13.48% afirma recibir el beneficio

de asistencia técnica gratuita y un 1.12% quéeeambos beneficios, es decir, facilidad de pago
y asistencia gratuita (ver figura 14), de los lt@slos anteriores extrajimos el caso particular del
Bio - Green encontrandonos con los siguientes zgis un 66.67% de los productores dicen
recibir el beneficio de asistencia técnica grateit46.67% de productores indicaron que reciben
dos beneficios como son facilidad de pago y asi&d®cnica gratuita, un 16.57% respondio que
recibe el beneficio de Facilidad de pago (ver #gl5). Ahora bien si sumamos los porcentajes
de los productores que reciben algun beneficiomeseaun total de 99.91% que reciben beneficio
por la empresa concentrados “El Granjero” contral@D6% de la muestra general que no
reciben ningun beneficio. De lo anterior podemaodude que los productores que utilizan Bio-

green reciben de este producto otros beneficiodegqd@n mayor valor agregado.

70.00% <" N
60.00% +~

50.00% -

40.00% - 16.67%

30.00% -

20.00% -

10.00%
0.00% -+

. . — {0 Facilidad de pago

Facilidad deAsistencia TecFacilidad de  Ninguno
pago gratuita pago y Asist. tec.
gratuita
Figura 15. Beneficios adicionales por usar Bio-gree

B Asistencia Tec. gratuita

BFacilidad de pago y
Asist tec. aratuite

Fuente: Elaboracion propia.
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Emenos de 5 afio

4.24%
32.12% de 6a 10 afio

37.88%
m11al5 afio

95 76% = mas de 15 afios
. (]

Figura 16. Tiempo de utilizacion del abono

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la interrogante hecha a los objetos muéstealerca del tiempo que llevan utilizando el
abono un porcentaje del de 32.12% respondio quoertientre 11 a 15 afios usandolo, un 32% lo
ha venido usando en menos de 5 afos, otro 25% eieine 6 a 10 afios usandolo mientras que
solo un 4% tiene mas de 15 afios que lo utilizdigara 15. En el caso particular del Bio-Green
el 86.36% de los productores que lo usan tienerosda cinco afios y un 13.64% tiene mas de
cinco afos de utilizarlo, cabe mencionar que el@ieen es un producto que tiene siete afios de
haber salido al mercado (ver figura 16).

100.00%

50.00% 13.64%

menos de 5 de 6 a 7 afio:

Figura 17.Tiem po que llevanusando
Bio-green

0.00%

Fuente: Elaboracion propia.

23



9.73%
5.17%

mAgroservicio
85.11% Empresa

mCooperativa

Figura 18. Lugar que adquiere el producto

Fuente: Elaboracién propia.

Cuéndo se les pregunto la los productores ¢Doddeiexe el producto? El 85.11% de los
productores encuestados adquieren el abono es &gto servicios un 9.73% los adquieren por
la via de las cooperativas a las que pertenecetoyus 5.17% los compran directamente a los
fabricantes (ver figura 16). Al observar el comporiento del Bio-Green, este refleja que el
86.36% de los productores que lo utilizan lo compra negocios de Agro servicio, el restante
13.64% los adquiere por medio de las cooperatavéas que estan afiliadas (ver figura 17).

100.00% 863680

50.00% B Agroservicio
0.00% 13.64%, EEmpresa
0.00% P i [ OCooperativa

Agroservicio Empresa Cooperativa

Figura 19. Lugar donde adquiere el Bio-green

Fuente: Elaboracion propia.
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20.00% + -
0.00% T :
C$ 150 C$ 170 C$ 400 C$ 800 De C$1000a

mas

M Otras Marcas
OBio-green

Figura 20. Precio que paga por la marca que usa dbono organico

Fuente: Elaboracion propia.

Para saber cuanto pagan los productores por laamgaes compran sin tomar en cuenta el abono
inorganico vemos que Bio-Green esta presente ddetfos precios mas bajo con un 16.67% de
productores que pagan C$ 150 por él y hay un 83 @3¢paga entra C$400 por el mismo Bio-
green aunque suponemos que este aumento en pueedescuando el Bio-green es mezclado
con el abono inorganico para mejores resultados flgara 20). Asi mismo realizando una
comparacion entre el Bio-Green y el Fertilizanténgoo en la figura 21 se puede notar la
diferencia muy alta de precios y ratificando que-Bieen otra vez esta presente en los precios
mas bajos.

100.00% < 1
80.00% +
60.00% " |
40.00% +~
20.00%

0.00% -+

C$ 150 C$170 C$ 400 C$800 De C$1000:¢
mas| OBio-Green

Figura 21. Diferencia de precio entre el Bio-greey fertilizante quimico EUrea NPK

Fuente: Elaboracion propia.
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mPrimera postreray
12.64% 23.10% apante

~: Primera y postrera

mPrimeray Apante

64.37%

Figura 22. Ciclos productivos que se demanda el abm

Fuente: Elaboracion propia.

Se quiso conocer cual era el ciclo productivo eguel se demandaba mayor cantidad de abono,
pero mas especificamente la demanda del Bio-ghesnresultados obtenidos del analisis
respectivo fueron los siguientes. Un 23.10% detodgluctores encuestados lo demanda abono en
los tres ciclos productivos del afio, es decir é@mgna, postrera y apante. Esa misma tendencia la
manifiesta la demanda del Bio-green, el cual esathelado por el 33.33% de productores en los
tres ciclos. El 64.37% los productores utilizan rad® solamente en los ciclos de primera y
postrera. Un comportamiento similar presenta etddeen. El cual alcanza hasta un 66.66% en
el ciclo binomial primera y postrera. Al considerat binomio primera y apante el
comportamiento del abono en general con el Biorgre:e particular manifiestan la misma
tendencia (ver figuras 20y 21). En el mismo aspéde analisis cruzamos variables para conocer
el ciclo productivo que mas se demanda Bio-greemmpmicipio y los resultados nos muestran
(ver figura 22) que en el caso de los municipiosdgoestan los productores que usan Bio-green
todos lo aplican como un factor comun en el ciggpdmera.

66-66%
80.00%
33.33%
60.00%
40.00% e
20.00%
0.00% = -~
Primera, postrera 'y Primera y postrefa
apante aBio-Green

Figura 23. Ciclos productivo que se demanda Bio-gean

Fuente: Elaboracion propia.
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80.00% -
60.00% -
40.00% -
20.00% -

0.00% -

mPrimera, postrera y
apante

00.00%50.00%

Diriamba Diriomo Masaya

Figura 24. Ciclos productivos que se demanda Bioge®m por municipios mas

representativos

Fuente: Elaboracién propia.

300
200
100

0

0O Diriomo
# Diriamba
O Masaya

Q0 O Tipitapa

Figura 25. Cantidad de Bio-green que compran por nicipio

Fuente: Elaboracion propia.

En la interrogante correspondiente ala cantidadableno que compra para sus cultivos,
enfocandonos en el Bio-green la figura 25 nos maiesimo por municipio la cantidad que se
usa del producto, esta figura nos muestra comd ewcipio de Diriamba los productores que
usas Bio-green en sus cultivos alcanzan 75qq astbién depende del tamafio de la finca y otros
aspectos como los tipos de cultivo la edad etormmécion que ya la empresa posee en su base de
datos. Mientras que en los municipios de Diriomdgsaya existe una cantidad de 135qq y
280qq respectivamente, sumando estas cantidademr®)qq que utilizan los 7 productores de
la muestra que usan Bio-green.
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EMSiOYa lo usa

Figura 26. Dispocision de compra de Bio-green

Fuente: Elaboracion propia.

En la interrogante para detectar la disposicion tigren los productores hacia el Bio-Green
encontramos una respuesta positiva de los encossédidnando que si lo usarian, siendo estos
un 93.93% por el otro caso existe un 6.06% souesya usan el Bio-green en sus cultivos. Esto
nos hace suponer que es un producto de muchocgaitpara la empresa y por el interés de los
productores, asi lo vemos en la figura 27 dondesfmmnplo en Masaya que ademas que ya usa
Bio-green tiene el mas altos porcentaje de nuexamuptores dispuestos a usarlo con el 93%.

95.00% 03.00% 1.00.00%
100.00% : 80.00%
50.00%
0.00% . i
Diramba Diriomo Masaye Tipitapa Osi
Figura 27. Disposicion de compra de Bio-green por umicipio Yalo usg

Fuente: Elaboracion propia.
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0.83%

37.22% .
HEAgroservicios

Cooperativa
mEmpresa

Figura 28. Lugar que le gustaria adquirir el Bio-green

Fuente: Elaboracion propia.

Al preguntarles a los elementos miembros de la traussbre el lugar que le gustaria adquirir el
Bio-green un 62% de ellos respondieron que en $b@bkecimientos de Agro-servicios y un

37.22% los preferiria en sus cooperativas.

57%

43%

OPrimera postrera 'y apante

mPrimeray postrera

Figura 29. Ciclos productivos que compraria Bio-gren
Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 2. Proyeccion de la demanda de Bio- green

afo 1 ‘aﬁoz |aﬁo3 ‘aﬁo4
Ciudad Cuanto esta dispuesto a comprar
Diramba 600 635 672 711
Diriomo 900 952 1007 1066
Masaya 1400 1481 1567 1658
Tipitapa 1025 1084 1147 1214
Total 4430 4687 4959 5246
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0009 4,430
4000
2000
O_
QQ

Figura 30. Cantidad que demandaria de Bio-green
Fuente: Elaboracion propia.

Le preguntamos a los encuestados que cantidad adgr@:n demandarian y el total nos dio
4,430q9qg. Cabe mencionar que, en el caso de Tipgap&-green no ha sido un abono utilizado
por los productores, pero al hacerles la pregumtteriar, ellos también afirmaron estar dispuestos

a comprarlo y utilizarlo, en las mismas cantidagesefaladas.

1,400

1,500.00,
1,025

900

1,000.001

500.001
105

0.00 : .
Diriamba  Diriomo Masaya  Tipitapa

Figura 31. Cantidad que demaqgndaria de Bio-green pi
municipio

Fuente: Elaboracién propia.
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VI. Conclusiones.
Con los resultados obtenidos a traveés del estueimatcado concluimos lo siguiente:

. Existe un potencial en el mercado para Bio-gree®8®3%, entre los productores de los
municipios de Diriamba, Diriomo, Masaya y Tipitagae nos da un total de 4,430qq que
sumandose con la demanda actual nos da una deneahda 4,920qq.

. Existe una fuerte dependencia de los productores khabono ya sea por explotacion de
suelo o para mejorar sus rendimientos producti@osgue un la mayor parte de estos optan por
utilizar fertilizante quimico principalmente enralnicipio de Masaya que es poseedor del mas
alto numero de productores que utilizan abono #igp y es también el municipio con la
mayor cantidad de productores que usan ya seaabalno organico o abono organico con
inorganico al mismo tiempo siendo este un buen aderde los abonos organicos.

. Entre tanto El Bio-Green que es la marca que neseisa ocupa el segundo lugar en las
preferencias de los productores solo superado pdéer@izante quimico, destacandose que
Masaya es el municipio de mayor utilizacion de sstguido por Diriomo que son lugares donde
se a dado a conocer el producto, y el municipidiggapa refleja que no utiliza el producto.
Siguiendo con este analisis al cruzar los datogrebmos que el municipio que mas usa y
conoce el Bio-green es también Masaya, estos ageslinos permiten acercarnos al supuesto que
la publicidad efectuada por la empresa en este aipimia tenido un efecto positivo en los
usuarios de abonos, pero también nos indican quesestros municipios los resultados no han
sido los esperados o bien que no se a realizagamanpublicidad.

. La mayor parte los de productores que compran almhayendo el Bio-green lo hacen
el considerando el concepto de calidad y precim@hnento de realizar sus compras de abono
suponiendo que los compradores de Bio-green etraneen este producto el Binomio idéneo
que los motiva a la compra, como son la calidabpyexio, recordando que la formula binomial
calidad - precio es la que los consumidores bustampre de los productos o sea mayor
beneficio a menor precio.

. Los productores que usan la marca Bio-green sabersfa es elaborada por la empresa
Concentrados “El Granjero” esto nos supone qpegtionamiento la empresa es bien sélido en
su nicho de mercado aunque no necesariamente qauqgdr abono orgénico esto por el motivo
de que las otras lineas de productos que prodwsapaesa tienen mayor aceptacion en el ambito
nacional.

. Existe un valor agregado por parte del Bio-greangbdrecho de que mas del 90% de los

productores que lo usan reciben beneficios poepdetla empresa concentrados “El Granjero”
contra el 44.68% de la muestra general que noercimgun beneficio.
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. Existe una mayor parte de productores que usam@en desde hace menos de 5 afios y
una minoria que tiene mas de 5 afios de utilizade mencionar que el Bio-green es un
producto que tiene 7 afos de haber salido al meroad que podemos supones que en los
altimos afos se a hecho un poco mas de esfuerda penta del producto.

. El lugar donde mas adquieren los productores ai@lgue usan incluyendo el Bio-green
es en los Agro-servicios.

. Bio-Green esta presente dentro de los precios ajash el mercado de abonos debido a
que los productores pagan C$ 150 por €l y hay uB388 que paga entre C$400 aunque
suponemos que este aumento en precio sucede cahBilm-green es mezclado con el abono
inorgénico para mejores resultados.

. Los ciclos productivos en los que se demanda abon@s especificamente la demanda
del Bio-green, son los ciclos de primera y postrera

. El canal de comercializacion preferido por los piidres, es el de dos niveles es, decir,
el canal compuesto por: el productor — empresguaeservicios - el consumidor final.
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VII. Recomendaciones a la empresa Concentrados “El Grjano”

Disefio de un plan estratégico publicitario parammeer el uso del producto en los agricultores
del sector.

Incrementar la produccion y por ende la ofertaapgaoder satisfacer la demanda potencial y
actual que tienen los productores hacia el Biemgre

Recomendamos el fortalecimiento del canal de caaleacion de segundo nivel el cual es
productor - empresa de agro-servicios - consunfidaly el de productor — cooperativa —
consumidor final.

Implementar las estrategias siguientes para qeenfaesa pueda posicionar el Bio-green en el
mercado:

+ Integracion hacia adelante:

Implica aumentar el control que posee la emprebeedos distribuidores con los que trabaja o
que en este caso serian las empresas de Agroigervic

+  Penetracion de mercados:

Aumentar la participacion en el mercado del Bicegra través de precios de introduccion,
contratando mas vendedores, elevando el costocgalith, ofreciendo promociones de ventas
con articulos o reforzando las actividades pulliiEs.

+  Desarrollo de mercados:
Introducir el Bio-green en otras zonas geografesagna buena estrategia ahora que se sabe que
el producto tiene buen potencial en el mercado.

+ Alianzas estratégicaf\lianzas con cooperativas y casas de Agro-servicios
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Anexo N° 1: Matriz de operacionalizacion de lagaldes

Constructo  |Variable Definicion Definicion Sub-variables Indicadores |Valor Escala
conceptual operacional
Estudio Demanda  Referidaalas |Larazon de producir | Cantidad y volumen QQ/mes Discreta
de mercado cantidades de unébien o servicio es quefrecuencia demandado |Lbs./mes
mercancia que losexista una demanda cdemandada por tiempo
compradores este y esto se sabe c(Epoca de mayor Epocas de Primera Nominal
desearian y seriaun estudio de mercaddemanda cosecha Postrera
capaces de adquicon las condiciones q Apante
a precios se requieren para que Otra
alternativos. bien o servicio llegue (canales de Canales mas |Nivel 0 Nominal
cliente. comercializacion adecuados alNivell
consumidor |Nivel 2
Presentacion (100 Ib. Discreta
Presentacion mas adecuad50 Ib.
25 Ib.
Otro:
Las distintas Se debe entender los|Competencia Criterio de  |Calidad/precio Nominal
Oferta  cantidades de unéactores que influyen compra Accesibilidad/Precio
mercancia que losen el clima de mercadCantidad y Volumenes deQQ/mes Discreta
vendedores, para saber ofrecer unfrecuencia compra por |Lbs./mes
estarian dispuestcbien o servicio y comprada tiempo QQ/épocas de
a, y podrian, poneutilizar estos factores comprados |siembra
a la venta a precicbeneficio propio por Precio Precio pagadunidades monetariasNominal

alternativos
posibles durante L

medio de un estudio @
mercado.

periodo dado

Canales de

comercializacion

canales dondiNivel 0

se compra el

Nivell

producto

Nivel 2

Discreta
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Anexo 2: Formato de Encuesta
UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA.
FACULTAD DE DESARROLLO RURAL.
LICENCIATURA EN AGRONEGOCIOS.

Obijetivo de la encuestaidentificar la demanda actual y potencial del aborganico "Bio-Green" en los municipios de
Diriamba, Diriomo, El viejo, Le6n, Masaya, Tipitapdolaen el Il semestre del afio 2009.
DATOS GENERALES.

bre del propietar

Nombre de la finca

Tipos de cultivo | \

Area de siembra

Direccion: Ciudad//Departamento.
Teléfono: E-mail:

Formas de organizacion:

Comunidad Indigena.
Administracion Publica.
Otra. Especifique

1. Productor individual.
2. Colectivo Familiar.
3. Cooperativa.

4. Empresa

5. Asociacion.

6.

7.

8.

Encargado de la organizacion:
Nombre del responsable:
N° de teléfono:

1. ¢Utiliza usted abono?
Si No
Si su respuesta es NO pase a la pregunta N° 14.
2. ¢Como lo obtiene?
Compra Propio Otro
Si su respuesta es propio pase a la pregunta N° 14.

3. ¢Qué tipo de abono utiliza? si su respuesta egdnimo pase a la pregunta 5
Orgéanico Inorgénico Ambos

4. ¢ Que marca utiliza?
5. ¢ Qué otras marcas 0 abonos conoce ademas ue diliza?
6. ¢ Por cudles de los siguientes conceptos, ustéidrp comprar este abono con relacion a otrad evercado?

Calidad Precio Accesibilidad No conoce otros
Otros Especifique:

7. ¢Quién fabrica este abono?
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8. ¢ Qué beneficios adicionales le ofrecen?
Ninguno Facilidad de pago Asistencia Técnica Gratuita
Otros Especifique

9. ¢ Desde cuando utiliza este abono?

10. ¢ Dénde adquiere el producto?
Distribuidora Empresa Cooperativa
Otro:  Especifique

11. ¢Cuanto paga por el producto en su presenfacio
Quintal
Otra:

12. ¢En qué ciclo agricola demanda el producto?
Primera Postrera Apante
Otra Especifique

13. ¢ Qué cantidad compra?

ocas de siembr Quintales. Kilo
Primera
Postrera
Apante

14. Si le ofreciéramos un abono organico, que res raejorador de suelos fisica, quimica y biolégieata
proporcionando eficiencia en la fertilizacion qutenademas con calidad, precio competitivo y abditd ¢ Usted
estaria dispuesto a utilizarlo? Si su respuest esntinlie con la encuesta

Si No
15. ¢ En qué presentacion le gustaria adquirirlo?
100 Ib. 50 Ib. 25 Ib.
Otro: Especifique:

16. ¢ En qué lugar le gustaria adquirirlo?
Distribuidora Cooperativ En la empresa

17. ¢ En qué ciclo agricola lo compraria?
Primera Postre Apante
Otra Especifique

18. ¢ Qué cantidad compraria?

Epocas de siembra

Quintales. Libras

Primera
Postrera
Apante

Observacion:
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Anexo 3: Cronograma de actividades del estudio deercado del abono organico Bio-Green.

N© Actividad Fecha Objetivo/Meta Responsable Producto Final Lugar | Observaciones
1 Revisién de 23 al 25 de Corregir deficiencias dt Estudiantes Protocolc UNA
protocolo marzo protocolo tutor Managua
2| Primer envid de | 27 de marz | Enviar las primeras correccion Revisién del protocol UNA
correcciones del protocolo tutor finalizada Managua
3 Primeras 31 de abr | Corregir las partes del protoc Estudiante Realizadas las primer Managui
correcciones al correcciones del protocolo
protocolo
4| Segundarevisié | 14 de abr Revisar el segundo envio ¢ Estudiantes' | Revisado del protocolo p UNA
del protocolo avance en las correcciones d Tutor segunda ocasion Managua
protocolo
5| Segundo envi6é d| 21 de abr Enviar las correcciones a | Tutor Enviadas las segund UNA
correcciones alumnos correcciones del protocolo| Managua
6 \Tercera revision d(28 de abril al | Revisar el tercer envi6 del avar, Estudiantes' | Revisado del protocolo p UNA
protocolo de mayo | en las correcciones del protocg Tutor tercera ocasion Managua
7| Tercerenviéd | 6 de may Enviar las ccrecciones a lo Tutor Enviadas las segund UNA
correcciones alumnos correcciones del protocolo| Managua
8 Busqueda d 5al 15de | Visita a instituciones del sec Estudiante Obtencién de la poblaci
Poblacién del mayo
estudio
9| Calculos de li 19 de may Aplicacién de la formul Estudiante Obtencion de la mues UNA
muestra Managua
10 Correccione: 20 al 25 de |Realizar las correcciones finale] Estudiante Realizadas las correccior UNA
finales al protocol mayo protocolo finales al protocolo Managua
11 Entrega de 12 de junit | Entregar el protocolo finaliza Estudiante Entregado el protocc UNA
protocolo Managua
12 Inscripcion de 26 de juni Inscribir el protocolo en vice- Estudiante Inscripto el protocol UNA
protocolo decanatura Managua
13Diseficy validacion 26 al 30 de Definir las metodologia: Estudiante Disefiadas y validadas | | Masatepe-
de instrumentos ¢ junio. instrumentos, y actividades g actividades, requerimientos Masaya
utilizar realizar con la empresa parq para la realizacién del estud
realizar el estudio de mercad de mercado
14 Aplicacion de los| 01 de julio al Aplicar los instrumento Estudiante Aplicada y recopilada | | Region de
instrumentos | 28 de agosto previamente definidos para e informacién necesaria para | Pacifico de
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procesamiento de la informac estudio de merca Nicaragui

15 Procesamiento |31 de agosto Procesar la informacic Estudiante Analizada y procesada UNA
analisis de la 25 de recopilada para la realizacién ¢ informacién que se plasmara Managua

informacién septiembre estudio de mercado el estudio de mercado

16 Elaboracién de 28 de Elaborar finalmente el estudio | Estudiante Redactado la informacic UNA

trabajo final septiembre a mercado y estrategias escrita del estudio de merca Managua
23 de octubreg y estrategias

17 Correcciones de | 26 al 30 de |Realizar las correcciones finale Tutor Corregido el documento fir UNA
documento final octubre. estudio de mercado Managua

18 Envid y 02 al 06 de | Enviar la primera revision d Estudiante\y | Enviado y revisado la prime| UNA
correcciones del| noviembre. estudio de mercado tutor correccion Managua

estudio de mercad

18 Entrega de Tes 10 de Entregar el trabajo final ¢ Estudiante Entrega del trabajo fir UNA
noviembre. investigacion Managua

20 Inscripcion de tes| Noviembre Inscripcion de la tes Estudiante Inscripcion de tes UNA
Managua

21 Defensa de tes | Noviembre Defender trabajo fin Estudiante Defendida la tes UNA
Managua
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Anexo 4. Uso de abono

Utiliza Abono|Frecuencia %

Si 87 88.2(
No 12 11.8(
Total 99 100.¢

Anexo 5. Uso de abono por municipio

Municipio | Si % No % Total
Diramba 16 77.50, 4 22.50, 20
Diriomo 20 100.00 O 0.00| 20
Masaya 35 81.39 8 18.60] 43
Tipitapa 16 100.000 O 0.00| 16
Total 87 88.20] 12 11.80] 99

Anexo 6. Obtencion del abono que usa

Obtencion|Frecuencia %

Compra 86 98.85
Propio 1 1.15
Total 87 100.(¢

Anexo 7. Tipo de abono que usa

Tipo de abonoFrecuencia %

Organico 2 2.29

Inorganico 75 86.2(

Ambos 10 11.49

Total 87 100.00

Anexo 8. Municipio que mas usa abono ya sea orgaimorganico o ambos
Ciudad | Organico % Inorganico % Ambos % Total
Diramba 1 50.00 14 18.67 1 9.09/ 16
Diriomo 0 0.00 17 2133 3 27.27) 20
Masaya 1 50.00 28 37.33 6 63.64| 35
Tipitapa 0 0.00 16 2267 O 0.00| 16
Total 2 100.00 75 100.00 10 100.00 87

Anexo 9. Conocimiento de Bio-Green

Frecuencia %
Si 16 16.3
No 83 83.7
Total 99 100.¢

Anexo 10. Municipio donde méas se conoce Bio-green

Ciudad | Si % No % Total
Diramba | 3 17.14) 17 12.14f 20
Diriomo | 2 14.29| 18 11.18] 20
Masaya | 11 78.59| 32 20.45| 43
Tipitapa | O 0.00| 16 9.90| 16
Total 16| 100.00 83 | 100.00 99
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Anexo 11. Marca de abono que mas se utiliza

Marca Frecuencia] %
Bio-Green 6 6.98
Bokashi 1 1.1p
Mangosa 1 1.16
Biorganico 1 1.1p6
Milagro 1 1.16
Lumbrihumus 1 1.16
Urea NPK 75 87.20
Total 86 100.00

Anexo 12. Municipios gue mas usa Bio-green

Bio-Green| %
Diramba 1 14.29
Diriomo 2 28.57
Masaya 3 57.14
Tipitapa 0 0.0p
Total 6 10d

Anexo 13. Concepto de compra

Conceptos Frecuencia %
Calidad 36 41.57
Accesibilidad 9 10.11
Precio y Accesibilidad 12 13.48
Precio y Calidad 5 5.62
Accesibilidad y Calidad 16 19.10
Precio, calidad y accesibilidad 5 5.62
No conoce otro 3 4.49
Total 86 100.00

Anexo 14. Concepto de compra de Bio-green en @lamn otras marcas

Concepto Bio-Green %
Precio 0 0.00
Calidad 1 16.67
Accesibilidad 0 0.00
Precio y Accesibilidad 1 16.67
Precio y Calidad 3 50.00
Accesibilidad y Calidad 0 0.00
Precio calidad y accesibilidad 1 16.67
No conoce otro 0 0.0Q
Total 6 100.0¢
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Anexo 15. Fabricante de la marca que usa

Fabricante |Frecuencia %
El Granjero 6 6.98
ADEPAL 3 3.03
Agrovor 1 1.21
Biorganica SA 3 3.03
RAMAC 3 3.03
SISA 16 19.09
Sacsa Disagro 20 23.33
DAMAC 9 10.61
Mangosa 1 1.21
Milagro 1 1.21
No sabe 23 26.97
Total 86 100.0¢

Anexo 16. Conocimiento del fabricante del Bio-green

Bio-Green %
El Granjero 6 100.90
Total 6 100.0(

Anexo 17. Beneficios adicionales que le ofrecengoonprar esa marca

Marca Facilidad| % |Asistencia)] % | Facilidadde | % |Ninguno| % | Total | %
de pago Técnica pago y Asist Total
gratuita Tec. gratuita
Bio-Green 1 4 1 0 6
Bokashi 1 0 0 0 1
Mangosa 0 1 0 0 1
Biorganico 0 1 0 0 1
Milagro 0 0 0 1 1
Lumbrihumus 1 0 0 0 1
Urea NPK 31 6 0 38 75
Total 34 39.32 12 13.48 1 1.12 40 46.0§ 86 |[100.0G

Anexo 18. Beneficios adicionales por usar Bio-green

Bio-Green %
Facilidad de pago 1 16.67
Asistencia Tec. Gratuita 4 66.67
Facilidad de pago y Asist. Tec. gratdita 1 16.67
Ninguno 0 0.0Q
Total 6 100.0¢
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Anexo 19. Tiempo que ha utilizado este abono

Tiempo Frecuencig %
menos de 5 afios 28 32.14
de 6 a 10 afios 22 25.76
11 a 15 afios 33 37.88
mas de 15 afos 4 4.24
Total 87 100.0d

Anexo 20. Tiempo que llevan utilizando el Bio-Green

Tiempo Bio-Green %
menos de 5 afios 5 86.36
de 6 a 10 afios 1 13.64
Total 6 100.0(

Anexo 21. Lugar donde adquiere el abono

Lugar Frecuencig %
Agroservicio 74 85.11
Empresa 5.17
Cooperativa 8 9.73
Total 86 100.0¢

Anexo 22. Lugar donde adquiere Bio-green

Lugar Bio-Green %
Agroservicio 5 86.36
Empresa 0 0.00
Cooperativa 1 13.64
Total 6 100.0(¢

Anexo 23. Precio que paga por marca de abono @géunie usa

Marca De % |Del5] % |De40] % |De8014 % De % |Total
C$150 a a a C$1000 C$1001
menos C$400 C$800 a mas
Bio-Green 1 100.00 O 0.00 5/ 8333 O 000 O 0.00 6
Bokashi 0 1 0 0 0 1
Mangosa 0 0 0 1 0 1
Biorganico 0 0.00 0 |100.00 1/ 16.67 0 100.00 O 100.090 1
Milagro 0 0 0 0 1 1
Lumbrihumus 0 1 0 0 0 1
Total 1 100.00 2 ]100.0d 6/100.00 1 100.00 1 100.00 11
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Anexo 24. Diferencia de precio entre Bio-greennilfeante quimico

De C$150, % De 401 a % De 8013 % De % |Tota
a menos C$800 C$1000 C$1001 a [
mas
Bio-Green 1 100.0(q 5 71.42 0 0.00 0 0.00 6
Urea NPK 0 0.00 2 28,571 13 100.0(q 60 100.00 75
Total 1 100.0(q 7 100.00 13 100.0(q 60 100.00 81

Anexo 25. Ciclo agricola que demanda el abono

Ciclo Frecuencia %
Primera postrera y apante 20 23.1(
Primera y postrera 56 64.37
Primera y Apante 11 12.64
Total 87 100.00

Anexo 26. Ciclo agricola que mas se demanda ebBien

Ciclo Bio-Green %
Primera 0 0.0Q
Postrera 0 0.0Q
Apante 0 0.00
Primera, postrera y apanie 2 33.33
Primera y postrera 4 66.66
Primera y Apante 0 0.0Q
Postrera y Apante 0 0.00
Total 6 100.0¢

Anexo 27. Ciclo agricola que mas demanda Bio-gpegmunicipios mas

representativos
Municipio Primera, % |Primeray| % |Primeray| % | Total
postrera 'y postrera Apante
apante

Diramba 1 100.0( 0 0.00 0 000 1
Diriomo 1 50.00 1 50.00 0 0.00 2
Masaya 0 0.00 3 100.0( 0 25.00 3
Tipitapa 0 0.00 0 0.00 0 000 O
Total 2 100.0( 4 100.0( 0 100.00 6
Anexo 28. Cantidad que compra de Bio-green por aipioi
Municipio De % | De101qq| % |Tota

100qg a a 300 I

menos
Diriomo 1 50.00 1 50.00| 2
Diriamba 1 100.0¢ 0 000 | 1
Masaya 1 25.00 2 75.00| 3
Tipitapa 0 0.00 0 0.00| O
Total 3 3 6
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Anexo 29. Disposicién a comprar Bio-green

Frecuencia %
Si 93 93.93
Yalo usa 6 6.06
Total 99 100.(¢

Anexo 30. Disposicion de usar Bio-green por mumdcip

Municipio | Si % Yalousa] % Total
Diramba | 19 95.0( 1 5.0 20
Diriomo 18 80.0d 2 20.00 20
Masaya 40 93.0( 3 7.00 43
Tipitapa | 16 100.0( 0 0.00 16
Total 93 6 99

Anexo 31. Presentacion que le gustaria adquirirgBézn
PresentacionFrecuencia %
100lbs 93 100.00
Total 93 100.00

Anexo 32. Lugar que le gustaria adquirir el Bioegre

Lugar Frecuencia %
Agroservicios 58 61.94
Cooperativa 34 37.22
Empresa 1 0.83
Total 93 100.00

Anexo 33. Ciclo agricola que compraria el Bio-green

Ciclo Frecuencig%
Primera postrera y apangd 43.00
Primera y postrera 53 57.00
Total 93 100.00

Anexo 34. Cantidad que compraria de Bio-green

Cantidad Frecuencia%
De 100ggq a meno®3 100.00
Total 93 100.0
Anexo 35. Cantidad que compraria de Bio-green parioipio
Ciudad |De 100qq % Total
a menos
Diramba 19| 100.00 19
Diriomo 18 100.00 18
Masaya 40/ 100.00 40
Tipitapa 16/ 100.00 16
Total 93 100.00 93
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Anexo 36.Mapa de los municipios del pacifico de N

iy
REGION DEL PACIFICO
REPUBLICA E
B i
~ AR D LOS CLLTIVOS RASIDNS
i Y POR DEPARTAMENTO (IBT3-1574)
by f =8 \L = Forata 500 o
Leyanda .
Municipios donde los productones nsan "\

Bio-qreen
22
EIH

Wuniciples donde no usan Blo.green
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