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Resumen

La agricultura es una de las principales industrias de Almeria. Contribuye en
un 40% al PIB de la provincia. El 95% de sus producciones agricolas estan
basadas en empresas familiares o pequefias empresas que cultivan un grupo
reducido de cultivos bajo invernaderos de plastico. Estos cultivos provienen
de variedades desarrolladas por empresas semilleras locales y/o
multinacionales presentes en el area. Poco se conoce sobre la satisfaccion de
los agricultores con las casas de semilla y los productos (variedades
agricolas) que ofertan. Este trabajo de investigaciébn tuvo como objetivo
evaluar la satisfaccion de los clientes de las empresas semilleras de Almeria.
Para ello se realiz6 una encuesta a 240 agricultores y se entrevisté a 10
comerciales de empresas semilleras. Calculamos el Net Promoter Score que
fue del 40% concluyendo que la industria semillera de Almeria goza de buena
salud y los agricultores expresan un alto nivel de satisfaccion. Estos
promueven activamente los productos que consumen entre sus amigos y
familiares, siendo esto una forma de impulsar la comercializacion de estos. El
marketing mix usado por las casas de semilla incluye: dias de campo (field
days) uso de key growers como influencers, asi como spots publicitarios en la
radio, las vallas publicitarias, publicidad en blogs y publicaciones digitales y

patrocinio de equipos y eventos.



Introduccion

La provincia de Almeria, al sur de Espafa, ha sufrido una modificacion
agricola, increiblemente rgpida en la ultima mitad del siglo XX. Pasando de
ser una agricultura de secano con cultivos caracteristicos como cereales,
olivo, vid o citricos, a convertirse en el lugar con mayor superficie cubierta de
invernaderos del mundo. Almeria cuenta en la actualidad con méas de 35 000
ha de &rea cubierta de invernaderos. Otro factor importante a tener en cuenta
en esta transformacion ha sido la mano de obra. El sector esta basado
principalmente en empresas familiares, dedicadas principalmente a la
produccion de vegetales en invernadero bajo plastico. La rapida expansion del
area cubierta ha provocado un rapido incremento de la demanda de personal,
asi como grandes retos ecoldgicos para la zona (Mota et al., 1996; Quintas-
Soriano et al., 2014). El sector agricola representa mas del 40% del PIB de la
provincia de Almeria (Castro et al., 2019). También es la principal fuente de

empleo de la provincia (Giagnocavo et al., 2018).

En la actualidad los agricultores autonomos almerienses son el 17,81% del
total de trabajadores autbnomos de la provincia. Los agricultores almerienses
son altamente profesionales y los invernaderos incluso los menos modernos
cuentan con sistemas eficientes de riego, fertilizacién y manejo que permiten
elevadas producciones en Almeria. Esto junto a un clima envidiable y hasta
300 dias de sol al afio han convertido a Almeria sin ninguna duda en la
principal fuente de produccién agricola invernal y se le ha dado en llamar La
Huerta de Europa.

Los principales cultivos en Almeria son: pimiento, pepino, tomate, melén,
sandia, judias, berenjena y calabacin. Las principales compaiiias de semillas
estan presentes en Almeria a través de centros o estaciones de I+D y/o sus
grupos comerciales o solamente con representacion comercial. Sin embargo,
la satisfaccidén de los agricultores con el sector o la industria de la semilla es
practicamente desconocida. Por ello, en este trabajo pretendemos responder
a las siguientes preguntas: ¢, Cual es el estado actual de la satisfaccién de los
agricultores con las casas de semilla y las semillas (variedades)?, ¢se ha
logrado su fidelizacion?

De una manera mas analitica, podemos establecer los siguientes objetivos:



1. Determinar el grado de satisfaccion actual del usuario con las empresas
de semilla presentes en la zona. Analizar la interaccion y satisfaccion del

agricultor con las casas de semilla y su percepcion de estas.

2. Determinar si el grado de satisfaccion del agricultor lo convierte en un
promotor natural de la marca (casa o variedad) que lo lleva a realizar el
esfuerzo de recomendar la marca a amigos y familiares (casa o

variedades).

3. Determinar los principales métodos de marketing usados por las casas de

semilla y si estos tienen un impacto en los agricultores.
4. Determinar si la edad es un factor influyente en la satisfaccion.

5. Aportar un caso préactico orientado a la satisfaccion del cliente de casas

de semilla que pueda servir al benchmarking de los futuros trabajos.

Para alcanzar los objetivos anteriormente mencionados, la presente

investigacion se ha estructurado en dos partes:

e Una primera parte cualitativa, en la que se ha entrevistado a 10
comerciales de diferentes compafiias semilleras que trabajan en el

poniente de la provincia de Almeria.

e Una segunda parte cuantitativa, en la que se ha desarrollado una
encuesta a 240 agricultores sobre aspectos relacionados con su
nivel de satisfaccidon como clientes de las diferentes compafias de

semillas.



1.Revision de la literatura

1.1 Breve historia de la produccién horticola en Invernaderos en
Almeria

En la costa semiarida de Almeria, en el sureste de Espafia, se encuentra un
importante polo agricola basado en la produccion horticola intensiva bajo
invernadero. Comenzé en la década de 1960 y actualmente posee 32554 ha
cubiertas (Junta de Andalucia, 2020) y es la mayor concentracion de
invernaderos del mundo (Castro et al., 2019). Desde esa fecha, las estrategias
de desarrollo y la falta de planificacion del uso de la tierra dieron lugar al
desarrollo socioecondmico de esas zonas costeras y provocaron una de las
transformaciones mas draméticas del uso de la tierra en Europa (Tolon
Becerra & Lastra Bravo, 2010). La agricultura ha sido un factor relevante y
decisivo en la economia almeriense (Molina Herrera, 2003), este sistema
actualmente ocupa alrededor del 4 % de la superficie provincial (Fenoy, 2021).
Este aporte también frend la caida de la economia durante la crisis del Covid-
19 (Serrano, 2021). La promocion de la horticultura de invernadero ha dado
lugar a beneficios sociales y econdmicos, menor tasa de desempleo y un
mayor PIB per capita de 18.079 euros, la segunda mas alta de Andalucia
(www.ine.es). Pero por otro lado, esto tiene un lado oscuro, para el entorno,
como los dafos a la biodiversidad y los recursos naturales locales (Castro et
al., 2019).

La horticultura bajo invernadero en Almeria aporta unos 1800 millones de
euros a la economia espafiola y tiene un sector empresarial auxiliar
relacionado genera otros 1.600 millones de euros (Castro et al., 2019).
Ademas de los 15.000 agricultores familiares dedicados a la actividad
productiva, se proporcionan 40.000 puestos de trabajo adicionales

(Giagnocavo et al., 2018).

Dentro de la provincia de Almeria, la produccion de invernadero representa el
13% del producto interior bruto (PIB), en contraste con la media del PIB
agricola en Espafa del 2,5% (www.ine.es). Este sistema agricola tiene una
distribucion relativamente equitativa de la riqueza debido al hecho de que el

95 % de las explotaciones son de propiedad familiar. Ademas, sus productos


http://www.ine.es/

son comercializados predominantemente por cooperativas u otras entidades
de la sociedad y la economia (Giagnocavo et al., 2018), asi como por algunos
inversores, empresas, incluidas algunas subastas. En Almeria, la horticultura
de invernadero para pequefias explotaciones familiares comenzé en serio en
los afios setenta, apoyada por el capital cooperativo local y la transferencia de
conocimientos a través de la granja experimental del banco cooperativo, y la
fundacion de cooperativas de comercializacion, asi como la asociacion de
exportadores horticolas (Giagnocavo et al., 2013). En un principio, la mano de
obra de los invernaderos familiares eran las propias familias agricultoras. Sin
embargo el rapido crecimiento de la explotacion de invernaderos a la par de
la rentabilidad hizo que desde finales de la década de los 80 se haya dado
lugar a la necesidad de apoyar la mano de obra familiar con mano de obra
contratada e inmigrante (Winterburn, 2020). Esta procede de diferentes paises
africanos, de Europa Central y Oriental. Segun algunos reportes, en el sector
de invernadero de Almeria se cuenta con mano de obra de més de 110
nacionalidades. Estos invernaderos son tecnoldégicamente innovadores
(Valera-Martinez et al., 2016) que requiere mano de obra calificada para su
manejo, al igual que requiere mano de obra no calificada, compuesta tanto por
familiares y por trabajadores temporales muchos de ellos inmigrantes, que
realizan el trabajo fisico y rutinario en condiciones dificiles dentro del
invernadero (Garcia-Caparros et al., 2017). Muchos agricultores, estan
agrupados en cooperativas y otras organizaciones de productores similares.
Estas manipulan, seleccionan, y envasan utilizando mano de obra
mayoritariamente femenina donde podemos encontrar una amplia gama de
edades, origen y nacionalidades (De Pablo et al., 2021). A medida que la
agricultura de precisidbn requiere cada vez mas niveles mas altos de
conocimientos tecnolégicos y de TIC, tanto la falta de conocimientos
especializados como la inversién en tecnologia plantean desafios sociales y
econdmicos, por no hablar de las tensiones anticipadas que se crearan por la
mecanizacion y automatizacion de las tareas tradicionalmente desempefiadas
por los trabajadores. Si bien los beneficios econdmicos y las consecuencias
sociales tanto positivas como negativas han sido evidentes debido a la rapida
y dramética transformacion de la tierra, La expansion de la horticultura de

invernadero también ha producido impactos significativos en la biodiversidad
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local y el declive de importantes ecosistemas (por ejemplo, la recarga del
acuifero o el control de la erosion) (Mota et al., 1996; Quintas-Soriano et al.,
2014). La singularidad de la biodiversidad de los entornos aridos y semiéridos
de la region almeriense se ha documentado desde principios de los afios

noventa (Castro et al., 2019).

1.2 Cadena de suministro del mercado espafol de vegetales y
frutas frescas

La cadena de suministro para la industria de vegetales en Almeria frescos
involucra un grupo grande y diverso de entidades bastante fragmentadas. Se
identifican principalmente por su origen geografico y solo convergen en el
punto de distribucién. En la distribucién los productos de caracteristicas
similares van a una direccion similar debido al destino final de las mercancias
(Hernandez-Rubio et al., 2016).

La estructura y relaciones de cadena de suministros de la industria de frutas
y vegetales frescos en Espafia ha sido bien estudiada por Hernandez-Rubio
et al. (2016). Estos autores proponen 5 configuraciones para la cadena de
suministros tiene (Tabla I) que segun ellos se pueden agrupar en dos grupos:

e Canales tradicionales (1y 2)
e Distribucién moderna en masa (3 a 5)

Mientras que las configuraciones tradicionales son mas largas e involucran
mas actores, las modernas involucran menos actores, y su modo de
distribuciéon es mas avanzado generando mas valor de marketing, opciones
de actividades de terminacion (empacado etc.) y servicios de marketing mas

avanzados.

Por otro lado, la distribucion de esta industria puede ser clasificada segun su

destino final en 4 tipos:

e Distribucion a la industria
e Distribucion en radio corto
e Distribucion en radio largo

e Exportacion



Tabla I. Configuraciones de la cadena de suministros de la industria de frutas y

vegetales en Espafia, canales y actores involucrados

Mayorista en

destino

Centro Horticola Mayorista en

destino

Centro Horticuola Mayorista en | Distribucion en
destino masa (plataformas
de compra y
detallistas)

Centro Horticuola Distribucién en masa (plataformas
de compra y detallistas)

Cooperativas y grandes

Distribucién en masa (plataformas de compra y detallistas)

productores

Fuente: Hernandez-Rubio et al. (2016)

Curiosamente, estos estudios previos de la cadena de suministro de vegetales
y frutas frescas en Espafia establecen una cadena que comienza en el
agricultor y no incluyen la mejora varietal, produccién de semillas y su
distribucién como una parte de la cadena de suministro. Existe una necesidad
de estudiar la cadena de suministros para cubrir los segmentos anteriores al

agricultor, o sea:

[+D—produccién de semillas—distribucion&comercializacibn—agricultor

(donde 1+D es el desarrollo de la varietal y toda la actividad relacionada)

1.2.1 La mejora genéticay su comercializacion en la cadena de
suministros

En estudios previos de la cadena de suministro de vegetales y frutas frescas
en Espafa establecen una cadena que comienza en el agricultor y no incluyen
la mejora varietal, la produccién de semillas, asi como su distribucién como
una parte esencial de la cadena de suministro. Sin embargo, la industria de

semillas y la industria de mejora de plantas van de la mano y ocupan un lugar



central en la agricultura. Esta industria esta preparada para un crecimiento
continuo en los afios venideros (Tiwari, 2020) con el fin de satisfacer la
creciente demanda de alimentos de poblacién humana en la tierra que se
prevé sera de unos 10 millones para 2050 (Perez-Lara, 2017). El mercado de

semillas esta segmentado por:
e Cultivos
e Tratamiento de semillas
e Caracteristicas
e Entorno geogréfico
e Entorno competitivo

La mejora de las variedades y el desarrollo de nuevos cultivos son vitales para
el desarrollo sostenible y la seguridad alimentaria (Kate, 2019). Desde tiempos
inmemoriales, las comunidades agricolas y los agricultores han adaptado el
germoplasma a las condiciones locales y seleccionado las mejores semillas
cada temporada, mejorando asi gradualmente las variedades. El papel de las
organizaciones intermediarias - las que tienen acceso a los recursos genéticos
y los transmiten a otros para su comercializacion - esta creciendo en la
industria de semillas. La mejora genética y la produccién y distribucion de
semillas puede ser realizada por diferentes tipos de organizaciones ((Mumby,

1994). En este aspecto se pueden dividir en tres grandes grupos:

e Empresas estatales: En este caso los ministerios (i.e. Agricultura) tienen
la responsabilidad de los programas de producciéon y distribucion de
semillas. El Estado participa directamente en el suministro de insumos
agricolas y en los que no existen otros canales fiables y eficaces. Suelen
servir a todas las categorias de usuarios de semillas, por lo tanto, estan
obligados a suministrar una gama diversa. Son de caracter no comercial
por lo que tienden a ser muy burocraticos, con procesos de comunicacion
lentos y que no responden a las necesidades del mercado.

e Empresas de propiedad estatal: Son empresas del sector publico, con
una estructura y gestion financiera independiente respaldada por el

gobierno. Suelen tener cierta autonomia financiera, pero sus estrategias



operacionales y su enfoque de la fijacibn de precios suelen estar
determinados por la politica oficial y no por las fuerzas del mercado. Con
frecuencia operan en medio de objetivos sociales y comerciales
conflictivos, sin perder dinero. Aunque los beneficios pueden no ser un
objetivo real, los precios para lograr la recuperacion total de los costos
deberian serlo. Las empresas de semilla de propiedad estatal pueden ser
organizaciones integradas de  mejoramiento,  produccion y
comercializacion de plantas o simplemente actuar como proveedoras de
semillas con la mejora como parte de la investigacion financiada por el
gobierno. La distribuciéon puede tener lugar a través de puntos de
suministro gubernamentales, directamente (Mumby, 1994).

e Empresa privada: En el sector de las semillas, la participacion de las
empresas privadas puede abarcar desde empresas de semilla
internacionales y empresas de semillas nacionales hasta proveedores
locales que trabajan quizas en una sola region de un pais. Las empresas
privadas deberian operar en el marco de la legislacion gubernamental
sobre semillas, lo que daria al agricultor proteccién al consumidor. La
distribucion de semillas se realiza a través de puntos de venta que pueden
recibir sus suministros directamente del productor de semillas, a través de
distribuidores intermedios, o0 a través de empresas totalmente integradas
gue controlan todas las funciones principales de la mejora, produccion y
distribucion y tener una completa red de ventas. Dichas empresas
concentran sus actividades en aquellos segmentos de mercado en los que
existe demanda comercial y en aquellos cultivos que puedan

comercializarse de forma rentable por ejemplo hibridos.

1.2.2 Actividades de marketing en el sector de las semillas

El objetivo de la comercializacion de las semillas debe ser satisfacer la
demanda del agricultor, garantizar una oferta fiable de semilla de variedades
mejoradas y con una calidad garantizada, por un precio aceptable (Mumby,
1994). Histéricamente, han existido dificultades para crear sistemas eficientes

de distribucion de semilla, especialmente a agricultores pequefios, sin



embargo, se le ha puesto mucha mas atencion y recursos a la produccion y
almacenamiento de semillas que en la gestion de las ventas y la distribucion.
Para que el proceso de marketing y venta de semilla tenga éxito se debe
satisfacer las necesidades de los agricultores (clientes), mientras que la propia
compariia de semillas alcanza sus objetivos. En este contexto, es importante
tener claro que el marketing no es solo publicidad, distribucion o ventas, sino
un proceso de gestion integrado que implica a los empleados en todos los
niveles de un negocio (Mumby, 1994). En las empresas grandes, suele existir

cuatro principales divisiones de gestion:

e la comercializacion

la investigacion y el desarrollo

la produccién

la administracion y las finanzas

Esta estructura y su grado de especializacion dependera del tamafio de la
organizacion. Mientras que en organizaciones mas pequefas las personas
pueden realizar varias funciones o puede haber una sola persona responsable
de marketing y ventas, por ejemplo. Las actividades de comercializacion se
dividen, tradicionalmente, sobre la base de actividades operativas, como
ventas y distribucién, y actividades de servicios de comercializacion que
incluyen publicidad, promocion e investigacion de mercado. Algunas de las

actividades de comercializaciéon de semillas se describen a continuacion:

e estudios y andlisis de mercado: conocer el mercado de las semillas,
dominar la naturaleza del producto, saber dénde y quién lo necesita, en
qué épocas del afio (segmento) y por qué.

e desarrollo de nuevos productos: requiere la identificacion de posibles
productos nuevos (e.g., por nuevos genes de resistencia o calidad) o
la introduccién de mejoras en los productos existentes, por ejemplo,
tratamientos de semillas, peletizacion de semillas etc.

e prevision (forecast): utilizar la informacion de comercializacion con fines
de planificacion y toma de decisiones, tales como cantidad de semillas

gue se venderan y cuantas semillas se necesita producir.
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abastecimiento de productos: registro de variedades y producir semillas
por medios propios y involucrando a terceros.

gestién de productos: desarrollo y politica de comercializacion de un
producto de semillas o una gama de productos

publicidad, promocién y relaciones publicas: dar a conocer el producto,
promover la compra de los agricultores, y construir una percepcion
positiva de la empresa.

administracion y envio de pedidos de ventas: recepcion y
procesamiento de Ordenes, asignacion de existencias y realizar
ordenes de envio, y el mantenimiento de registros de existencias.
control de existencias y garantia de calidad: gestionar el inventario para
cada clase de semilla, cultivo y variedad, y garantizar la adecuada
conservacion de la germinacién y el vigor.

distribucion y transporte: mover las semillas del punto de produccién al
punto de venta.

ventas y facturacion: realizar la venta real y recibir el pago por ella
informacion de gestion: recopilacién e interpretacion de informacion
sobre ventas y otra informacion como base para el seguimiento de
operaciones y la planificacion de actividades futuras.

atencion al cliente: servicio postventa, el tratamiento de quejas y el

mantenimiento de la lealtad del cliente.

1.3 Marketing y comportamiento del consumidor

1.3.1 El Marketing Relacional

El marketing relacional se describe por primera vez en los trabajos de Berry

(1983). Este tipo de marketing consiste en “atraer, mantener e intensificar las

relaciones con el cliente” o sea se centra en mantener una relacion a largo

plazo con los clientes (Cordoba Lépez, 2009; Fernandez Davila, 2016). O sea,

se ocupa de fomentar la lealtad de los clientes existentes en lugar de ir en

busca de nuevos clientes todo el tiempo (Payne, 1995), ya que es mas dificil

conseguir un cliente nuevo que mantener uno existente. Por otro lado, segun
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Reichheld (2000) reteniendo el 5% de los clientes se puede aumentar hasta

en un 100% los beneficios para la empresa.
Los objetivos primordiales del marketing relacional son (Parras Rosa, 2015):

e Optimizar la calidad de los productos y servicios para satisfacer las
necesidades de los clientes

e Robustecer la relacion entre la empresa y el cliente

e Alcanzar la satisfaccion de los clientes y de todas las partes

involucradas en el proceso
e Lograr mejores resultados econdémicos entre otros.

El éxito, o, por el contrario, el fracaso de un plan de marketing relacional, no
solo depende de la empresa que lo implanta sino de la disposicion de los
clientes. En caso de que éstos no perciban una conexion positiva con la
empresa (se le dé soluciéon a sus problemas por ejemplo) ellos mismo no
desearan establecer una relacion con la empresa, ya percibiran insensibilidad,
se sentirdn vulnerables y/o manipulados, y pensara que sera la empresa la
Unica beneficiada en la relacion (Fournier et al., 1998) Muchas veces los
clientes aprecian las empresas solo van a colocar sus productos o servicios
valiéndose del equipo de vendedores y de grandes campafas publicitarias y
gue exageran las caracteristicas, calidad y cualidades de sus productos y
servicios, que luego no podran cumplir, en lugar de brindarles soluciones que
les aporten valor lo cual terminaria por elevar su lealtad para con la marca
(O’Malley & Prothero, 2004)

1.3.2 La calidad percibida
Gronroos (1984), plantea que la calidad percibida antecede a la lealtad. Es el

resultado de la evaluacién y comparacion de lo que recibe comparado con las
expectativas que se tenia. Este autor propuso dos enfoques sobre calidad
percibida: la calidad percibida técnica (que es el resultado de la interaccién
entre ambas partes) y la calidad percibida funcional (es la forma como es
recibida).

Posteriormente, Zeithaml (1988) argumento que la calidad percibida es un

juicio o una opinién sobre la excelencia o la superioridad que el cliente realiza
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en relacion al producto o servicio. Ademas, este autor resalta, que es
importante diferenciar la calidad percibida de la calidad objetiva, ya que esta
dltima consiste en la superioridad medible de un producto o servicio. Sin
embargo, ambas tienen que ver con la percepcion de alguna persona
relacionada con el producto o servicio, es decir, los consumidores, las
empresas o todos sus colaboradores (ej. compafiias evaluadoras de la calidad

o de marketing).

Por su parte, Parasuraman et al. (1985) describen la calidad percibida como
un concepto multidimensional, el realiza una evaluacion entre sus
expectativas y lo que realmente recibe, las expectativas del mismo son el
resultado de varios elementos como son la confiabilidad, en donde la empresa
entrega al cliente lo que prometié en un principio; la capacidad de respuesta
para resolver las necesidades de los clientes en tiempo y forma; la garantia
que implica ganarse la confianza de los mismos; empatia para tratar a los
clientes como personas y no Unicamente como un dato estadistico; v,
finalmente, los tangibles que son todos los elementos fisicos que forman parte

del servicio.

1.3.3 La satisfaccién
El comportamiento del cliente o consumidor se refiere a la eleccion, compra y

consumo de bienes y servicios, cuya finalidad es satisfacer sus necesidades
basicas o fundamentales. Inicialmente, el consumidor identifica sus
necesidades y hace su eleccion basandose y presupuesto de las materias
primas, finalmente decide consumir. La calidad del producto, precio, servicio,
emocion del consumidor, factores personales, factores situacionales,
percepcion de equidad o justeza y caracteristicas del producto son algunos
de los factores que influyen en la satisfaccion del cliente (Khadka & Mahatjan,
2017). Por otro lado, existen diferentes factores psicosociales que influyen en

el comportamiento de compra.
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Tabla Il. Factores influyentes en el comportamiento de compra

Cultural Cultura - Subcultura- Clase social
Social Red o grupo social -Familia-Rol y estatus
Personal edad y estadio del ciclo de vida - Ocupacion - Situacién econdmica -

Estilo de vida - Personalidad y marca personal

Psicolégicos Motivacion-Percepcién-Conocimientos-Creencias y Actitudes
Fuente: (Gajjar, 2013)

La satisfaccion es el efecto de la comparacion entre un desempefio obtenido
y las expectativas previas de una persona (Kotler & Keller, 2016). Folgado
Ferndndez et al., (2011) sugieren que las expectativas son formadas e
influenciadas por la experiencia personal (a partir de compras anteriores), las
recomendaciones de amigos, otras fuentes de informacion, y promesas. Es
decir, las expectativas deben ser gestionadas de manera que sea suficiente
para atraer, pero sin resultar inalcanzable.

Berry et al., (1988), ademdas describen que los consumidores poseen dos
niveles de expectativas: el nivel deseado y el nivel adecuado. El primero se
refiere a lo que le gustaria recibir el consumidor y el segundo es un reflejo de
lo que es aceptable recibir; existiendo entre ellos una zona de tolerancia
variando de una situacion de compra a otra y de un consumidor a otro
(Folgado Fernandez et al., 2011).

Existen cuatro factores fundamentales para lograr la satisfaccién del cliente,
siendo estas (Kemp, 1993):

1. las variables relacionadas con el producto incluyen aspectos tales
como disefio basico del producto, familiaridad de los disefiadores con
las necesidades del consumidor, motivaciones que dirigen el trabajo de
los disefiadores, procesos de produccidn, sistemas de control de
calidad

2. las variables relacionadas con las actividades de ventas,
las variables relacionadas con los servicios post-venta

4. las vinculadas a la cultura de la empresa
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Segun Horovitz (1998), los clientes reciben un servicio especial cuando los
beneficios que obtienen de un producto o servicio excede al coste de
adquirirlos o usarlos El cliente, es por tanto el punto de partida de una
estrategia de calidad del servicio. El objetivo de una buena estrategia de
calidad del servicio debe consistir en mantener a los actuales clientes y atraer
a los clientes potenciales. Es, pues, fundamental conocer y seguir de cerca
sus necesidades. No es el cliente quien debe adaptarse a la empresa, sino la
empresa quien debe adaptarse al cliente. Por otro lado "el nivel de satisfaccion
del cliente es directamente proporcional a la diferencia entre el desempefio
percibido de una organizacion y las expectativas del cliente” (Harrington,
1997).

La medida de la satisfaccién del cliente puede ser medida a través de estudios
de satisfaccidn. Estos les permiten a las compariias conocer el impacto de sus
productos y servicios de marca. Dichos estudios permiten identificar, qué
clientes estan satisfechos, cuales “defienden” la marca, y de aquellos que no
estan satisfechos conocer como podrian satisfacer sus demandas. Los
estudios también proporcionan ideas para que un equipo se centre en
satisfacer las expectativas de los clientes o sefalar posibles problemas que

pueden afectar el crecimiento de una empresa/ industria.

1.3.4 Diferentes marcos de estudio de la satisfaccion del cliente

Modelo de Satisfaccion de Kano: El modelo de satisfaccion del cliente de
Kano et al.,, (1984) clasifica los atributos del producto segun estos son
percibidos por el cliente y su efecto en la satisfaccion de este. De acuerdo con
este modelo, hay tres tipos de atributos de producto que cumplen con la

satisfaccion del cliente en un grado diferente:

1. atributos basicos o esperados
2. atributos de rendimiento o hablados
3. atributos sorpresa y deleite (no hablados).
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O sea, un producto competitivo cumple con los atributos basicos esperados,
maximiza los atributos de rendimiento e incluye tantos atributos de "emocion”

como financieramente sea posible.

Figura 1. Modelo de Kano

Customer satisfaction

Very satisfied
A
Surprise and Performance or
delight spoken
attributes attributes
(unsW
N Degree of
Not st ol > Fuly achievement
Basic or
expected
attributes
(unspoken)

Very dissatisfied

Fuente: Adaptado de Mont & Plepys (2003)

Tal y como muestra la figura 1, los atributos basicos o esperados (curva
inferior en el modelo) son atributos basicos, que el cliente da por sentado y
son tan obvios que no vale la pena mencionar. Mientras la presencia de estos

atributos no se tiene en cuenta, su ausencia es muy insatisfactoria.

El rendimiento o los atributos hablados (la linea central del modelo), son los
expresados por clientes cuando se les preguntaba qué buscan en un
producto. Dependiendo del nivel de su cumplimiento por parte de un producto
0 servicio que estos requisitos pueden satisfacer o no a los consumidores. Los
atributos sorpresa y deleite (curva superior en el modelo) estan mas alla de
las expectativas del cliente. Si estan presentes excitan al cliente, pero su

ausencia no es insatisfactoria, ya que los clientes no los esperan.

Una combinacién exitosa de atributos esperados y emocionales proporciona
a una empresa oportunidad de lograr una ventaja competitiva. Una empresa

exitosa identificara correctamente los requisitos y atributos y utilizarlos para
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documentar los datos brutos, las caracteristicas del usuario, y servicios o

atributos de productos importantes (Mont & Plepys, 2003).

Marco de innovacion: El proceso de adopcién de nuevos productos fue
estudiado por Rogers (1995) en su teoria de la difusion de la innovacion. Este
estudio sugiere cinco pasos, a traves de los cuales los clientes adoptan un

nuevo producto o servicio (Mont & Plepys, 2003).

El modelo de Rogers (1995) se resume del siguiente modo (fuente de Mont &
Plepys, 2016)

1. primer contacto con la innovacion: conocimiento o primera informacion
sobre el nuevo producto

2. formacion de una actitud hacia la innovacion: evaluacion de las
caracteristicas del nuevo producto

3. decision de adoptar o rechazar la innovacion: una resolucion sobre la
aceptacion o el rechazo del producto

4. aplicacion de la nueva idea: el consumo del producto innovador
confirmacion de esta decision: reafirmar la decision sobre el producto

opcion de la innovacion

En este aspecto, Rogers en su teoria sugiere que cada cliente asimila la
innovacion de una manera diferente. Esto depende de su personalidad,
caracter innovador y la comunicacion interpersonal. De acuerdo con esto
podria clasificarse a los consumidores segun el modo y la velocidad de
asimilacion de la innovacion:
e Innovadores: buscan la novedad y valoran el periodo de tiempo que
se pasa desde el producto lanzamiento
e adoptantes tempranos
e mayoria temprana
e mayoria tardia
e rezagados: buscando seguridad y confirmacion sobre las cualidades
del producto o servicio a través de la comunicacion interpersonal y el

boca a boca
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Figura 2. Clasificacién de los clientes sobre la base del tiempo relativo de adopcion

de las innovaciones (Rogers, 1995)

% of adopters

34% Early
majority

34% Late
13,5 % Early majority
2% adopters 16 %
innovators laggards

Time of adoption of innovation
Fuente Mont & Plepys, 2003

1.3.5 Métodos cuantitativos de medicion de la satisfaccion del cliente
Es usual hacer encuestas para la satisfaccion y experiencia de cliente, entre

los indicadores més difundidos estan (Botey, 2020):

CES (Customer Effort Score o indice de Esfuerzo del Cliente): mide el nivel
de facilidad de la experiencia buscando generar lealtad reduciendo los

esfuerzos del cliente. Se calcula de la siguiente manera:

Mediante la encuesta de satisfaccion se le da al cliente una una escala de 1 a
5 (o de 1 a 10 dependiendo de la que se haya elegido). Donde 1 es muy bajo,
2 bajo, 3 neutral, 4 alto y 5 muy alto. Luego se calcula el CES de la siguiente

manera:
CES = Suma de todas las puntuaciones obtenidas / NUmero de puntuaciones.

NPS® (Net Promoter Score o indice Neto de Promotores): es un indicador
para medir la lealtad del cliente y una marca comercial registrada de Frederick
F. Reichheld, Bain & Company y Satmetrix. Este indicador intenta descubrir la
probabilidad de que una persona recomiende una marca, negocio, producto o
servicio a otra persona. Se basa en realizar una pregunta al cliente: ¢Qué
posibilidades hay de recomendar el producto a un amigo o familiar? dandole
las opciones de respuesta son una escala del 0 al 10, en la que el O es nada

probable y el 10 es extremadamente probable, mientras que el 5 es neutral.
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Convertir la cantidad de promotores y de detractores en porcentajes, sin tomar

en cuenta a los pasivos.
NPS= %de promotores - % de detractores.

Los resultados NPS, pueden ser : 100 (todos los clientes son promotores), -
100 (todos son detractores), 50 (es excelente) y un valor superior a 0 (un buen
resultado) (Botey, 2020).

CSAT (Customer Satisfaction Score o Indice de Satisfaccion del Cliente),
también se mide a través de una encuesta después de que finaliza la
interaccion de dicho cliente (posterior entrega del producto). Este clasificara
su satisfaccion en una escala de 1 a 5, donde 1 es nada satisfecho y 5 Muy

satisfecho.
CSAT (promedio)= suma de las puntuaciones/total de valoraciones obtenidas

Todos estos indicadores proporcionan a las empresas informacién sobre la
satisfaccion, grado de esfuerzo o lealtad de la clientela, de una manera
relativamente facil. Sin embargo, tienen el inconveniente de que muchas
veces los clientes no siempre estan dispuestos a invertir tiempo en transmitir
informacién o completar encuestas. Por tal motivo muchas veces no se logra

tener datos completamente realistas que no estén sesgados de alguna forma.
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2. Metodologia

Como se ha indicado al comienzo del trabajo, para alcanzar los objetivos
planteados se han desarrollado dos analisis. El primero de tipo cualitativo, en
el que se ha entrevistado a 10 comerciales de casas de semilla ubicadas en
el area de Almeria y el segundo de tipo cuantitativo, a partir de una encuesta

a 240 agricultores de la zona.

Para comprender la situacion actual de la satisfaccion de los consumidores
con la industria de semilla y las variedades que consumen en Almeria, en la

encuesta y entrevistas incluimos las siguientes dimensiones:

e satisfaccion con la variedad

e relacion con la casa de semilla

e marketing y promociones

e deseo de recomendar variedades

e deseo de comprar copias de variedades existentes (me-toos)

2.1 Entrevista a comerciales
Con vistas a conocer la vision de los actores comerciales en la interaccion con

los clientes de casas de semilla se realiz6 una entrevista a comerciales de 10
casas de semilla. Se colectaron datos demogréaficos como: nivel educativo,
formacion, edad, nacionalidad. Solo el 20% de los entrevistados fueron
mujeres mientras que el 80% son hombres. El 100% son espafoles
universitarios y con un alto componente agrario en sus antecedentes, excepto
un 10% cuya carrera esta alejada de las carreras agricolas y sus raices no
son en la agricultura, sino que su trabajo fue puramente fortuito y no debido a

una relacion con el sector agricola.

Por otro lado, se busc6 saber cémo clasifican a sus clientes, los canales de
venta empleados, técnicas de marketing utilizadas, como miden la

satisfaccion de sus clientes y la aceptacion de sus productos.

Las preguntas de la entrevista y sus respuestas se pueden encontrar en el

Anexo 1.
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Las compafiias para un mejor analisis fueron clasificadas del siguiente modo
(tabla 111)

Tabla lll. Agrupacion de las empresas en las entrevistas en profundidad

Microempresas 1 a 9 empleados

Pequefia empresa | 10 a 49 empleados

Tamafio medio 50 a 249 empleados

Grande Mas de 250 empleados

2.2 Encuesta de Satisfaccion
El tamafo de la muestra fue calculado en RaoSoft (Sample Size Calculator by

Raosoft, Inc.). La férmula general para calculo de tamafio muestral es la
siguiente:
2*xp(1-p)
62
2
z"xp(l1-p) )
e’N

Tamaio de la muestra =

1+ (

Donde N = tamafio de la poblacién, e = margen de error, z = puntuacion

(fuente Survey Monkey)

Para calcular el tamafio de la muestra se estimé el tamafio de la poblacién de
agricultores (duefios de invernaderos o empresas familiares agricolas) en
aproximadamente 10.365 agricultores autbnomos (los cuales son el 17,81%
de los Autdnomos Almerienses un total de 58 190 segun la Junta de Andalucia
(Junta de Andalucia, 2020).

Se optd por un nivel de confianza del 94% y un error del 6%. La encuesta fue
realizada en la plataforma ConstantContact.com y se recogieron en linea para
que los encuestados fueran accediendo a través de moévil o web. Se
completaron 240 cuestionarios validos (La encuesta se puede ver en el Anexo
3).
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Se calcularon:

e CES (customer effort score o indice de esfuerzo del cliente) (usamos
las variables Recomendacion de las variedades, disposicion a comprar
copias 0 mee-toos de las variedades, y credibilidad en la publicidad de

las compaiias).

e CSAT (customer satisfaction score o indice de satisfaccion del cliente):
Se utilizaron la satisfaccion total con su relacién con la casa de semilla,

satisfaccion con la semilla y frecuencia de cambio de variedades)

e Ademads, se calcul6 el NPS (net promoter score o indice de promotores

neto)

2.2.1 Metodologia del analisis de datos de la encuesta

Los datos arrojados por la encuesta son de caracter cuantitativo. Los datos
cuantitativos son principalmente puntuaciones en variables utilizadas para
medir la satisfaccion con la semilla de variedades comerciales y el esfuerzo
por recomendar las mismas. También se calcul6 el NPS. Los datos se
obtuvieron de los agricultores (clientes) de las organizaciones semilleras de
Almeria, Espafia. La conexion entre la satisfaccion del cliente (CSAT) y su
esfuerzo de cliente (CES) se investigé pidiéndoles que indicaran cuanto
recomendaria la marca. Los datos recogidos se sometieron a estadisticas

descriptivas, incluido el célculo de la suma, la media y la desviacién estandar.

Para el analisis de los datos, se utilizo SPSS version 26. Se efectuo un analisis
de correlacion entre la CSAT y la CES para conocer si ambas estan
correlacionadas y un andlisis de regresidn para conocer si una variable puede
predecir la otra. Por otra parte, se realizé un MANOVA utilizando CSAT y CES
como variables dependientes y EDAD como variable independiente, para
conocer si existe diferencia en la satisfaccion y el esfuerzo entre los grupos
de edad.
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3. Resultados

3.1 Entrevistas

Demografia: La gran mayoria de los comerciales son multicultivos o sea que
venden mas de un cultivo, mientras que un 20% se dedica a un solo cultivo.
En algunas ocasiones los cultivos estan relacionados por familias e.g.
solanaceas, cucurbitaceas, etc. Para la gran mayoria su principal canal de
ventas es a almacenes, semilleros, distribuidores (dealers) y agricultores
grandes o cooperativas. Algunas comparfias venden a agricultores

individuales y de pequefio tamafio (30%).

Entre las principales acciones de marketing realizadas en el dltimo afio se
mencionaron (figura 3): field days, los opens houses, vallas publicitarias, spots
radiales, banners en social media o publicaciones digitales, también realizan
patrocinio de eventos (deportivos, sociales, empresariales, etc.) el analisis de
datos e incluso la adquisicion de bases de datos (para dichos andlisis), la
elaboracion de folletos, participacion en charlas y contactos con los
agricultores. El 50% cree que de todas estas acciones los field days/open
houses/ demos son los métodos mas eficientes para convencer al comprador

de las bondades de una variedad en especifico.

En general, todos estan satisfechos con sus carteras de productos y con sus
canales de venta si bien en algunos casos se sefiala que las carteras pudieran
ser mas amplias o poseer variedades para alcanzar mas segmentos del
mercado, al igual que piensan que sus canales pueden ser mejorados. En
altima instancia el 100% esta convencido de que sus clientes estan
satisfechos. Lo cual logran verificar por el bajo nimero de reclamaciones que
reciben y en el retorno de los clientes al afio siguiente (para adquirir la misma

variedad o nuevas variedades con caracteristicas similares).
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Figura 3. Marketing mix usado por las casas de semilla

Producto Precio
Tomate — Pimiento — Pepino — Melén Depende del cultivo, si es organico o
- Calabacin - Berenjena — Sandia- no, si la semilla es tratada o no, si es
Otros peletizada o no, etc.

MARKETING MIX DE
CASAS DE SEMILLA EN

ALMERIA
Plaza Promocion
Almacenes — Semilleros Marketing relacional - Field day - Key
Cooperativas - Grandes agricultores growers (influencers) - Vallas
Distribuidores exclusivos Agricultores publicitarias - Spots de radio
independientes (excepcionalmente) Bloggers - Patrocinador de eventos y

equipos

3.2 Encuesta

Demografia: De la muestra analizada (240 agricultores) un 87.92% fueron
hombres mientras tan solo el 12.08% fueron mujeres. El 95% de estos
pequefios empresarios fueron de origen espafiol y tan solo el 5% de otra
nacionalidad. Los grupos de edades se muestran en la figura 4. El grupo de
edad mayoritario es el de las edades entre 41 a 50 afios con un 49.17%,
seguido por el rango de 51 a 60 (22,92%) y entre 31 a 40 (17,5%).

Las compafiias trasnacionales y mas grandes son las mas conocidas por los
agricultores encuestados. En ese ambito Rijk Zwaan es la compafia mas
conocida, siendo identificada por el 90% de los encuestados, seguida por
Syngenta por el 89,58%, Enza Zaden por el 86,67%, H.M. Clause por el
87.08%, Fito (85%), mientras que el resto es conocido por menos del 80% de

los encuestados.
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Figura 4. Porcentajes de participantes por grupos de edades

Entre 18 - 30

Entre 31 - 40

Entre 41 - 50

Entre 51- 60

Mayor de 61

Total Responses

15(6.25%)

42 (17.5%)

118 (49.17%)

55 (22.92%)

10 (4.17%)

240

Para el 55,42% de los encuestados es muy importante conocer la casa de

semilla con que trabajan (fig. 5) y solo el 3,75% considera que no es

importante conocer la compafia de donde procede la semilla.

Figura 5. Relevancia de conocer la casa de semilla con que trabajan

1 (Poco importante)

I’“I“I“I

5 (Muy Importante)

Mean

Median

Total Responses

9 (3.75%)

9 (3.75%)

40 (16.67%)

49 (20.42%)

133 (55.42%)

4.2

240
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Los cultivos mas plantados por esta muestra en el ultimo afio (primavera de
2020 a la primavera del 2021) fueron pimiento (55,83%), seguido por el
calabacin (45%), pepino (35,42%), melon (33.33%), tomate (29,17%),
berenjena (25%) y sandia (23,75%) mientras que otros cultivos fueron el
8,75%.

El 72,5% de los agricultores adquieren su semilla en almacenes, mientras que
solo el 8,75 % de los encuestados adquiere su semilla en los semilleros y el
12.08% lo hace directamente de casas de semilla. El 6.67% de los

encuestados refiere adquirirla a través de otras fuentes.

La eleccion de la variedad esté liderada por la recomendacion del técnico o
perito en conjunto el 45,42%, el 28,75% sigue los consejos de su vecino (boca
aboca) y el 13,75% alega que ha recibido informacién de comerciales de casa
de semilla. Un 12,08% alega obtener la informacién de otras fuentes.

Al pensar en las casas de semilla con las que han trabajado en el dltimo afio
el 32,5% de los encuestados valora su relacion con casas de semilla como
muy buena, el 22,5% como bueno, el 24,17 como neutral y solo un 14,17% no
mantiene una relacion con las casas de semilla. En cuanto a la satisfaccion
con semilla adquirida el 31,67% esta muy satisfecho, el 30% satisfecho, el
28.75% neutral y el 5,83% no esta satisfecho (Fig 6).

En cuanto al cambio de variedades solo el 3,33% cambia de variedad muy
frecuentemente, 7.08% frecuentemente, un 35,83% cambia de variedad de
manera moderada, el 28.33 lo hace de manera ocasional y el 25,42% prefiere

no cambiar de variedad si no es necesario.

El 17,92% se muestra muy escéptico sobre la publicidad de casas de semilla,
el 18,75% es bastante escéptico y el 40.42% duda de la credibilidad de la
publicidad. Mientras que en un 16,25 y un 6.67 confia de alguna forma en la

publicidad que las casas de semillas ofrecen.
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Figura 6. Satisfacciéon con la semilla (variedad) adquirida.

1 ( Nada satisfecho) 14 (5.83%)
2 9(3.75%)
3 69 (28.75%)
4 72 (30%)
5 (Muy satisfecho) 76 (31.67%)
Mean 3.8
Median 4
Total Responses 240

Un grupo mayoritario (33.75%) de los agricultores encuestados prefiere
enterarse de las novedades de las comparfias de semilla en ferias y
exposiciones, lo cual incluye los field days o dias de campo, el 15,83% en
redes sociales, el 14,58 % por llamadas telefénicas. Un 10,42% en la web y
un 2,08 % en revistas y el 1,25% en periodicos, 9,17% en correo directo y el

12,92 % de otra forma (e.g visitas a demos y agricultores).

Los items mas importantes a la hora de escoger una variedad resulto ser la
calidad de la variedad (resistencias, postcosecha) con un 88,33%, seguido por
el rendimiento de la variedad (70,83%) y el facil manejo de la planta (47.08%).
Un 22,5% toma en cuenta el precio mientras que el 12,92% no decide que
poner, sino que sigue instrucciones de la cooperativa. Solo el 1,25% alega
usar solo variedades novedosas y otro 1,25% usa otros criterios en su

seleccién.

En cuanto a la recomendacion de variedades el 88.33% indica que
recomienda variedades a sus amigos y familiares. De estos 51,21%
recomienda las variedades frecuentes y muy frecuentemente. Esto ayuda a

promocionar las variedades a través del boca-a-boca. Sin embargo, el 8,5%

27



se muestra escéptico a hacerlo por temor a dar una informacion errénea, el

2,5% no recuerda haber recomendado variedades recientemente.

En cuanto a la compra de me-toos o variedades “copiadas”. El 62,92% de los
encuestados esta en contra de la copia varietal o “me-toos” y solo un 3,75% a
favor indicando como factores: menores precios, si tiene buena calidad, si

conoce la marca, o si se le regala la semilla para probarla.

3.2.1 Anédlisis de los datos de la encuesta

Por un lado, se calculo el NPS (porcentaje) resultd ser el 40%. Con lo cual
sabemos que de algun modo las empresas de semilla lo estan haciendo bien.
Continuamos con los indices CSAT y CES (calculados). Con estas variables,
se realiz6 un andlisis de correlacion para estudiar si ambas variables estan
asociadas y en qué sentido. Los resultados del analisis de correlacion se

pueden ver en la tabla IV. (Analisis de soporte en Anexo 2)

Tabla IV. Resultados del analisis de correlacién entre CSAT y CES

Satisf de cliente Client effort
Score Score

Satisf de cliente Score Correlacion de Pearson 1 ,496™

Sig. (bilateral) ,000

Suma de cuadrados y 153,000 64,264

productos vectoriales

Covarianza ,646 271

N 238 238
Client effort Score Correlacién de Pearson ,496™ 1

Sig. (bilateral) ,000

Suma de cuadrados y 64,264 109,524

productos vectoriales

Covarianza 271 ,462

N 238 238

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con los resultados del andlisis, existe correlacion positiva entre

ambas variables o sea una crecera en funcion de la otra. En la medida que
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aumenta la satisfaccion los agricultores seran mas propensos a recomendar

una variedad.

Por otro lado, pudimos encontrar que el esfuerzo de cliente (CES) es
dependiente de la satisfaccion del cliente (CSAT) lo cual podemos observar
en la Tabla V.

Tabla V. Resumen del modelo del analisis de regresién de CES y CSAT

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
Model R cuadrado de la R Cambio Cambio en
0 R cuadrado  ajustado  estimacion  cuadrado enF gll gl2 F
1 l ,4962 l ,246 ,243 ‘ ,569136 ‘ ,246 ‘ 77,185 ‘ 1 ‘ 236 ‘ ,000

a. Predictores: (Constante), Satisf de cliente Score

b. Variable dependiente: Client effort Score

Esto significa que si el cliente se encuentra satisfecho recomendaria la
variedad o la casa de semilla con un cierto grado de certeza. Aunque debemos
resaltar que CSAT explicaria el 24% de la varianza de CES. A continuacion,
en la Tabla VI podemos ver que el ANOVA es estadisticamente significativo,

0 sea el modelo es adecuado.

En la tabla VIl podemos apreciar los parametros beta de analisis de regresion.
Aqui podemos ver que la CSAT predice de manera significativa el CES. La
relacion entre ambas variables no se debe al azar, sino que por el cambio de
unidad de crecimiento de CSAT aumentan 0,496 unidades de la variable
dependiente CES. Esto puede observarse claramente en el grafico 7,
confirmamos la prediccién de la variable, en la medida que varia CSAT
aumenta igualmente lo hace CES. Ademas, apreciamos cierta variabilidad en
los datos y notamos que estos aparecen estan distribucion en 3 grupos,

indicando que hay ciertas diferencias entre tratamientos.

Por esto, a continuacion, realizamos otro analisis estadistico, esta vez
MANOVA, se puede observar la (en la tabla VIII la prueba M de Box, se puede
apreciar que existe homogeneidad de varianza entre los grupos de edad.
Mientras que en la tabla IX pudimos determinar que existian diferencias
significativas entre los grupos de edades en cuanto a la interaccion de la

satisfaccion (CSAT) y el esfuerzo de cliente (CES). En la prueba de igualdad
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de varianza de Levene no significativa (Anexo 2) comprobamos que existe

homogeneidad entre los grupos.

Tabla VI. ANOVA de regresién de CES y CSAT

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 26,992 1 26,992 77,185 ,000P
Residuo 82,532 236 ,350
Total 109,524 237

a. Variable dependiente: Client effort Score

b. Predictores: (Constante), Satisf de cliente Score

Tabla VII. Pardmetros beta del andlisis regresién CES y CSAT

Coefici
entes 95,0%
estand intervalo de
Coeficientes no | arizad confianza Estadisticas
estandarizados 0s para B Correlaciones | de colinealidad
Limite | Limite | Ord
Desv. inferio | superi| en | Par | Part | Tolera
Modelo B Error Beta t Sig. r or |cero]| cial | e ncia VIF
1 | Constante 2,001 ,180 11,14 | ,000| 1,648 2,355
9
CSAT ,420 ,048 496 | 8,785 ,000| ,326| ,514|,496|,496|,496 | 1,000 1,00
a. Variable dependiente: Client effort Score (CES)

Figura 7. Gréaficos de residuos estandar observados * pronosticados *

Pronosticada Observado

Desv. Residuo

Variable dependiente: Satisf de cliente Score

i

200 0000000
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00000000000

20
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Madelo: Interseccign + EDADCODE

Pronosticado Observado

Desv. Residuo

Variable dependiente: Client effort Score

L7

AN

Obsemvado
Modelo: Interseccién + EDADCODE

Pronosticado Desv. Residuo
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Tabla VIII. Prueba de Box de laigualdad de matrices de covarianzas

M de Box 11,037
F 1,814
gll 6
gl2 385684,792
Sig. ,092

Prueba la hipotesis nula de que las matrices de covarianzas observadas de las variables dependientes son
iguales entre los grupos.

a. Disefio : Interseccion + EDADCODE

Tabla IX. Pruebas multivariantes (MANOVA) de la interaccion de CSAT y CES (variables

dependientes) utilizando como variable independiente los grupos de EDAD

Eta
gl de gl de parcial al
Efecto Valor F hip6tesis error Sig. cuadrado
Interseccion Traza de Pillai ,940 1816,742° 2,000 232,000 ,000 ,940
Lambda de Wilks ,060 1816,742° 2,000 232,000 ,000 ,940
Traza de Hotelling 15,662 1816,742° 2,000 232,000 ,000 ,940
Raiz mayor de Roy 15,662 1816,742° 2,000 232,000 ,000 ,940
EDAD Traza de Pillai ,074 2,237 8,000 466,000 ,024 ,037
Lambda de Wilks ,927 2,236° 8,000 464,000 ,024 ,037
Traza de Hotelling ,077 2,234 8,000 462,000 ,024 ,037
Raiz mayor de Roy ,056 3,236° 4,000 233,000 ,013 ,053

a. Disefio: Interseccion + EDAD
b. Estadistico exacto

c. El estadistico es un limite superior en F que genera un limite inferior en el nivel de significacion.

En las tablas X podemos observar las pruebas la comparacion de medias
entre los grupos de edad apreciandose que existen diferencias significativas
entre las medias de los grupos. El grupo de mayores de 41 afos es
significativamente mas satisfecho que los grupos de edades entre 18 a 30 y
entre 31 y 40. Mientras que no existen diferencias en cuanto al esfuerzo de

cliente (Anexo 2). Esto le da sentido a lo observado en el grafico 7.
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Tabla X. Prueba de Tukey para las medias de satisfaccion entre los grupos de edades

(Indice de Satisfaccion. de Cliente)

HSD Tukey?2b«¢
Subconjunto
EDAD
18 a 30 56 3,5179
31 a40 118 3,6158 3,6158
+de 41 64 3,8958
Sig. ,741 ,090

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

Se basa en las medias observadas.
El término de error es la media cuadratica (Error) = ,630.

a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media arménica = 71,502.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los tamafios de grupo. Los niveles de

error de tipo | no estan garantizados.

c. Alfa =,05.
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4. Conclusiones e implicaciones empresariales

4.1 La Demografia del estudio
Como podemos apreciar en los resultados demograficos, una gran mayoria

de los encuestados son hombres espafoles. Esto coincide con los reportado
por la Junta de Andalucia (JuntadeAndalucia.es) sobre la prevalencia de
hombres en el sector agricola. Los hombres sobrepasan el 50% mientras que
las mujeres no rebasan el 46%. La tasa de crecimiento de las mujeres es la
mitad (2,7%) de lo que crece la afiliacién de los hombres anualmente (5,1%).
Por otro lado, la afiliaciébn de extranjeros es baja también, inferior al 10%

siendo el 35,8% de ellos trabajadores europeos. (wWww.ine.es)

El rango de edad (mayoria entre 40-50 afios) también era esperado ya que
los reportes aseguran que los jévenes tienen una baja inclusién y
permanencia en la agroindustria. La diputacion de El Ejido, donde se
encuentra la mayor poblacién de invernaderos en la zona, estima que solo el

12% de los agricultores son jovenes (Hortolnfo, 2019).

Curiosamente, como pudimos apreciar en los resultados de satisfaccion por
edades, el grupo de mayores de 51 afios es el grupo mas satisfecho, mientras
que el mas insatisfecho es el grupo de edades de 18 a 40 afios. Esto puede
ser debido a que las labores de marketing estan actualmente enfocadas a los
grupos de edades méas avanzadas, y a la falta de uso de las redes sociales
que utilizan los mas jévenes (Instagram, Tik Tok, etc.). También puede
deberse a factores psico-sociales y econémicos que influyen a estos grupos
de edades especificamente, como su satisfaccibn con el medio o sus
expectativas. Sin embargo, estos resultados no son del todo inesperados ya
gue en estudios recientes se ha detectado una inconformidad o una tendencia
a mostrar inconformidad por parte de los grupos mas jovenes de la sociedad,
especialmente los millennials, mientras que las generaciones mas adultas
como la generacién silenciosa, los “baby-boomers” y la generacion X, la
satisfaccion crece proporcionalmente a la edad (Burstein, 2017). Esto adn no
representa un peligro para estas organizaciones pues como hemos discutido
anteriormente este grupo de edad es minoritario en la actualidad. Sin

embargo, deben ser tenidos en cuenta a mediano plazo.
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Similarmente, la demografia de los comerciales entrevistados es muy similar,
en su mayoria hombres, entre 40 - 50 afios, educados en universidades
espafiolas, espafioles y con un alto antecedentes agricolas (hijos o nietos de
agricultores). Entre todos los comerciales so6lo dos entrevistados fueron
mujeres y curiosamente sus canales de venta difieren ligeramente de sus

colegas hombres.

4.2 Explotaciéon del marketing relacional

En el resultado del NPS encontramos que es del 40%. Con lo cual se ve que
las organizaciones semilleras han realizado un buen trabajo de marketing.
Este valor es importante pues las recomendaciones a amigos y familiares
generan una difusiéon de mayor confianza que alcanza hasta el 83% de los
clientes (Nielsen, 2015). Por otro lado, estas recomendaciones influyen mas
en las decisiones de compra de al menos el 30% de los clientes (Nielsen,
2018). Esto por si mismo es ya una gran ayuda al plan de marketing de las
empresas de semilla. De aqui que estas hayan tomado partido por el

marketing relacional.

Se ha demostrado que un aumento del 5% en la retencion de clientes puede
resultar en un aumento del 25 al 100% de los ingresos de una compaiiia
(Obrador, 2020; Reichheld, 2000). En este aspecto los comerciales de casas
de semilla aparentemente construyen relaciones duraderas con sus clientes
clave y no solo se centran en las ventas a corto plazo. En general, cree en un
100% que sus clientes estan satisfechos e insisten en que no se puede
intentar engafar o confundir al cliente, sino trabajar con honestidad. Estan
conscientes que su trabajo consiste en una labor de marketing que ayude a
crear clientes felices. Se sabe que los clientes estan satisfechos. Estos
pueden gastar hasta un 23% mas por los productos (Obrador, 2020). Lo cual
exponen los comerciales diciendo que hay clientes que estan dispuestos a
pagar por genes o caracteristicas nuevas que provoquen una innovacion en

el mercado.
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Del otro lado, el 55,42% de los clientes cree que es importante mantener una
buena relacion con la casa de semilla y en total el 55% esta satisfecho con la
labor de las casas de semilla. Por lo que podemos establecer un vinculo entre
la opinidn de los comerciales y la de los agricultores y anotar que ambos lados
mantienen una relacion cordial y simbiotica que contribuye al desarrollo de la

industria hortofruticola en Almeria.

En otro orden de cosas, este planteamiento tiene un lado oscuro. Y es que los
comerciales son la cara de la compafiia con lo cual surge una pregunta
importante: ¢son los key growers fieles a la marca (compafia) o al
comercial? Este es un tema que deberd ser respondido en futuros trabajos.
Ya que podria ser un tema sensible y complicado de manejar por las
companiias. Existe cierta de "tasa de renovacion" en este tipo de empleo entre
las compafiias, con lo cual algunos de estos profesionales se mueven de una
a otra con cierta frecuencia, con lo cual importan el know how de una a otra 'y
también pudieran influir en el cambio de parecer de algunos key growers que
pudieran pasar de una compafia a su competencia si este comercial tuviera
una buena relacibn con los mismos e influyera en atraer al cliente
considerandolo su cliente mas que un cliente de la compafiia o que el cliente
se sienta mas “el cliente” del comercial que de la marca como tal. Como
sabemos la retencion de clientes es un factor critico, pues los costes de
adquisicidn de estos se tornan cada vez mas elevados, de ahi que la retencion
de estos es muy importante (Obrador, 2020). Sin embargo, sabemos que las
compafias generalmente incluyen una Clausula de Confidencialidad en sus
contratos laborales, la cual incluye la no transferencia de informacién y/o
clientes a otras empresas o en caso de trabajos por cuenta propia (com. per.).
Aunque también podriamos, por otro lado, la mayoria de los agricultores
mostré fidelidad a la marca y fidelidad al cultivo. Los agricultores almerienses
son altamente especializados, con lo cual no cambian de variedad o cultivo

frecuentemente. Esto es un bonus para las compafias semilleras.
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4.3 Demos (in house-demos, open houses y field days la forma
favorita de introduccion de ambas partes

Como hemos visto un gran porcentaje de los agricultores (31,7%) afirma
preferir las ferias y exposiciones (demostraciones) sobre otros métodos de
marketing para conocer las nuevas variedades. Varias firmas afirman que sus
acciones de marketing son mas intensas para los productos nuevos (nuevas
variedades). Esto ocurre con casi todos los productos nuevos (Pauwels et al.,
2004).

Todas las compariias consideran que su método de marketing mas efectivo
son los field days (dias de campo). Solo dos compafias consideran que las
redes sociales (LinkedIn y Facebook) asi como los periédicos digitales como
herramientas muy relevantes en el alcance que tiene sus métodos de venta.
También un par de compafias resaltaron la importancia de Twitter para llegar
a los agricultores, sobre todo para enviar invitaciones a field day. Sin embargo,
la mayor proporcién de agricultores (encuestados) se encuentra en el rango
de edad entre 40 - 60 afios. De aqui que las redes sociales no sean en el

presente un gran aliado de los comerciales para alcanzar su publico target.

Una manera de disminuir la incertidumbre que implica elegir entre casas de
semilla competidoras es a través de demostraciones de las nuevas
variedades. Esto ocurre en diversas industrias como automovilistica, de

software e incluso de modas (Heiman & Muller, 1996).

Algunas compafias han dado incluso pasos hacia una experiencia de cliente
mas efectiva y cercanay han puesto a disposicion de los clientes herramientas
digitales para hacer la demo aun mas agradable. Un ejemplo de optimizacion
de la demo es la app RZ Demo Partner que ha creado la empresa Rijk Zwaan
para ayudar a los participantes en sus demos a la identificacion varietal. La
cual puede ademas ser utilizada sin conexion a internet. Esta experiencia, es
una prueba de que siempre se puede mejorar el producto.
(www.rijkzwaan.es/). Esta compaiiia, cuenta con otras aplicaciones para iOS
y Android para todos sus clientes, donde pueden encontrar la cartera de

productos locales y sus eventos.
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Durante 2020 y 2021, afios asolados por la pandemia del Covid-19, muchas
compariias se volvieron hacia las redes sociales y a experiencias en linea y
cambiaron sus dias de campo por estas experiencias online, con lo cual

mantuvieron su presencia, a pesar del distanciamiento social.

Los agricultores almerienses en su mayoria disfrutan de la socializacién con
otros miembros de su comunidad donde ademas disfrutan de refrigerios y
freebies pero lo mas relevante de estas actividades es que también tienen
acceso a demos de las casas de semilla donde muchas veces pueden
disfrutar de las nuevas variedad por primera vez, alli ademas tienen la
oportunidad de comparar la variedad con su “competencia” para un mercado
o0 segmento de mercado especifico. De un modo similar, la casa de semilla
suele también exponer sus nuevas variedades en comparacion con su
competencia en invernaderos de agricultores relevantes al cultivo e
influyentes en la comunidad, los llamados key growers, esto sin lugar a dudas
es el método preferido que los agricultores refieren, pues el sistema de manejo
establecido por los key growers es muchas veces similar al que ellos emplean
y esto les da mucha mas confianza ademas de darles mayor certeza de poder
replicar las condiciones en su invernadero. También pueden contar con el
apoyo de dicho agricultor para conocer el know how del manejo de la variedad

en cuestion.

Las casas de semilla (en este caso los comerciales) han identificado en su
mayoria como su mas efectiva herramienta de marketing las demos o field day
gue a su vez son los preferidos por los agricultores en este aspecto, los
comerciales han hecho un gran trabajo con sus estrategias de marketing. En
los field days se gasta una gran cantidad de energia y recursos que son en
realidad muy bien utilizados.

4.4 Key growers actuando como Influencers

La edad media de los agricultores los hace menos propensos a utilizar o
confiar en las redes sociales, por lo cual los influencers digitales no han calado
en este grupo social “agricultores maduros”. Sin embargo, los agricultores
almerienses son seguidores del boca a boca, por lo cual se identifican

ampliamente con key growers. Estos actian como influencers de forma muy
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similar a aquellos de las redes sociales. Son influencers pero en otra forma
mas directa y palpable, son patrones a seguir por los agricultores. Las
compafiias establecen a determinados agricultores como sus key growers, les
colocan pruebas, les ofrecen la primicia de probar nuevas variedades con
nuevas genéticas y de esta forma los convierten en embajadores de las
marcas. Estos no solo son leales a la marca, sino que la recomiendan, y como
se ha visto en los resultados de la encuesta, el boca a boca es muy valioso
para crear confianza en la marca, lo cual no es un hecho aislado en este

sector.

Del mismo modo bloggers o publicaciones digitales como Jose Antonio Arcos
(https://joseantonioarcos.es/) (fig 8) y FHAImeria (https://www.fhalmeria.com/)
(fig 9) entre otros medios digitales. Estas son algunas de las publicaciones
digitales que son influencers y que escriben abundantemente sobre las
nuevas variedades o tienen banners en sus paginas web que sefialan el uso
de variedades o productos utilizados en invernaderos (fertilizantes, pesticidas,
controles biolégicos, etc.). Poco a poco las nuevas generaciones van
arribando al mundo agricola y con ellas cambiaran los influencers utilizados

en este sector.

Como describe Catala (2019), los influencers no son un fenémeno de la era
digital, sino que han existido tal vez desde siempre y en diferente forma.
Estrellas de cine, figuras de la television, socialites, revistas de sociedad, se
encuentran entre las mas relevantes. La accesibilidad a internet ha hecho que
se haya popularizado ain mas los promotores digitales conocidos como
influencers, y con ellos las necesidades de las compafias de utilizarlos para

su presencia o huella online (RRSS) (Catala, 2019).

38



Figura 8. Blog de José Antonio Arcos con publicidad de la variedad de sandia Red

Jasper y las variedades de piel de sapo Graciano y Cencibel de Syngenta

BUSCADOR

EVENTOS Y JORNADAS

| revareine A Deivscdad v Peliin do Contion |

Fuente https://joseantonioarcos.es/

Figura 9. FHalmeria.com con publicidad de la variedad de berenjena Olimpia de
Meridiem Seeds

Fuente https://www.fhalmeria.com/

Apscacones @ Las majores ofertas

Y meridiem

MUCHAS y SIEMPRE NEGRAS
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4.5 Los spots, vallas publicitarias y otras formas de publicidad

Por otro lado, algunas compafiias reportan varios formatos de publicidad
como los spots en radio, las vallas publicitarias, el patrocinio de eventos y
equipos; asi como la presencia en redes sociales. Algunos mencionan
también la atencidn telefénica pre y postventa; charlas y mesas redondas
entre otras de las formas de dar a conocer la marca. En la figura 10 podemos
observar una muestra del patrocinio de eventos y equipos en un ciclista que

entrena en la playa de Aguadulce.

Figura 10. Patrocinio de eventos y equipos deportivos (Julio 2021)
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Algunas refieren que solo excepcionalmente usan vallas publicitarias, pero en
general la gran mayoria tiene una serie de vallas publicitarias distribuidas en
la region (fig 11). Del mismo modo muchas colocan spots publicitarios en la
radio. Y advierten en un 100% sus nuevas introducciones, asi como sus

variedades mas relevantes en las redes sociales.

Los spots en la radio y las vallas publicitarias, también utilizadas por algunas
casas son un recurso que, si bien es indicado por algunos agricultores como
poco confiable, se ve que da mucha visibilidad a las casas de semilla. La
mayoria de los agricultores no cree en el marketing que ven en las vallas y
escuchan en la radio etc. Sin embargo, el hecho de que sepan que estos
medios existen indica que en algun grado esta informacién llega hasta ellos

de alguna forma.

Figura 11. Vallas publicitarias en Almeria
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ANEXOS

Anexo 1

EMPRESA A (empresa grande)

1. ¢Qué formacion tienes? Universitario, soy empirico/autodidacta

Edad: 40-50

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢Me podria describir su gama de productos? Pepino

¢, Cuales son tus canales de venta? Venta a almacenes, venta a semilleros,

clientes directos (cooperativas)

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el Gltimo
afio? Contacto con el agricultor y el producto. Acciones para encauzar al
técnico y al agricultor hacia la empresa. Folletos, charlas.

8. ¢Cuales fueron las mas eficientes? Folletos, charlas

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Almacenes (dealer), cooperativas,
semilleros.

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Vendo a almacenes,
semilleros, cooperativas. Los 3 se llevan por igual.

11.;Ofreces descuentos? Depende del producto y del segmento. Cultivo
principal la oferta de descuento es menor.

12. ¢ Estés satisfecho con tu cartera? Nunca, pero de algin modo si

13.¢Te gustaria tener una cartera mas amplia? Variedades con mejores
caracteristicas, menos variedades, pero mejores prefiere 2 variedades top
gue 6 variedades mediocres.

14. ; Estas satisfecho con tus canales de venta? Si

15. ¢ Te gustaria mejorar los canales? No

16. ¢ Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? No

17.¢Por qué? N.A

18.¢,Como miden ustedes la aceptacion de una variedad? Convencerse a si
mismo sobre los valores de la variedad entonces puedes convencer a los
demas. Se conocen las caracteristicas negativas y positivas de las
variedades comparadas con la competencia.

19. ¢ Cbmo predicen o estiman el tamafio de un segmento especifico? estimar
comparando con las variedades y con las tendencias del mercado. E;j.
aumento o reduccion de la superficie. Siempre en contacto con la linea de
venta (incluye comerciales demanda de los supermercados, influido por
los precios en pasado de 2-3 afios) y el agricultor.
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20.¢Crees que tus clientes estan satisfechos en general? Pienso que si, al
final eres parte del desarrollo del producto es como tu hijo lo ves echar a
andar. Hay un dicho que dice, no te quedes con la plata, lo que significa
ve por el oro siempre, ese es mi objetivo.

EMPRESA B (empresa grande)

1. ¢Qué formacion tienes? Universitario, Soy un genio de las ventas

Edad: 40-50

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢Me podria describir su gama de productos? Calabacin, Pepino, Melén,

Otros (calabaza sandia)

¢, Cuales son tus canales de venta? Venta a almacenes, venta a semilleros,

clientes directos (cooperativas, agricultores grandes 30 — 50 ha)

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el dltimo

afo? Promocion directa del producto — ensefiar el producto — vs. Estandar.

Enfocar en clientes buenos o claves y hacer la promocion a través de ellos.

Exhibicion- demo pimiento y tomate. Publicidad, redes sociales —radio,

poco en vallas, folletos. Charlas sobre cultivo-programa

¢, Cuales fueron las mas eficientes? Eficiente Field Day

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Almacenes (dealer), cooperativas,
subastas, semilleros. Clasificacion en niveles 1-3 (ej. 1-100, 100-200,
+200ha) o sea por tamafio, pero también por potencial (de crecimiento o
compra). También hay clientes key (potencial e influencia) lo que hagan
lo repiten otros etc.

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Vendo a almacenes y
semilleros. Clientes key que estan dispuestos a pagar por la genética, y
ademas son innovadores.

11..;0Ofreces descuentos? Si. Igual depende del nivel diferentes tipos de
descuentos, dentro de un rango no muy amplio. Los semilleros y
almacenes tienen el mejor descuento porque necesitan un margen

12. ¢ Estas satisfecho con tu cartera? Si, en general

13.¢Te gustaria tener una cartera mas amplia? No mas amplia pero si cubrir
todos los segmentos

14. ¢ Estéas satisfecho con tus canales de venta? Si. Algunos canales si se
pueden mejorar

15.¢Te gustaria mejorar los canales? Por supuesto

16.¢Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? Si, clientes
key, con potencial. No, a todos porque es dificil seguir los pagos, la
distribucion.

17.¢.Por qué? Son clientes con potencial, aparte de que son gente que
influyen a otras personas
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18.¢,Como miden ustedes la aceptacion de una variedad? Se mide con el
feedback de los clientes, agricultores y técnicos, cuando hacemos field
days, es necesario comparar con los standards pero también saber cual
es tu valor afladido para enfocar bien la promocion y posicionamiento de
la variedad

19.¢,Cbmo predicen o estiman el tamafio de un segmento especifico? Los
segmentos no se predicen, nosotros tenemos la informacion de la mayoria
de las empresas que trabajan en el sector, da igual la zona y segun la
superficie estimada se calcula el valor del mercado en dinero y en volumen
de semilla

20. ¢ Crees gue tus clientes estan satisfechos en general? Si, eso espero



EMPRESA C (empresa pequefia)

1. ¢Qué formacion tienes? universitario

Edad: 40-50

Nacionalidad: espafiola

Sexo: mujer

¢Me podria describir su gama de productos? Multicultivo (semilla de

berenjena, calabacin, melon, pepino, pimiento, tomate, otros (broculi

calabaza, cebolla, portainjerto, rdbano, sandia)

6. ¢Cudles son tus canales de venta? Venta a almacenes, Venta a semillero,
Clientes directos (cooperativas., agricultores grandes 30 — 50)

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el dltimo
afo? Difusion en Medios Publicitarios: Revistas Especializadas,
Periodicos del sector. Difusion en Redes Sociales: Propias, Periodicos
online, Blogs de expertos. Difusion en Vallas publicitarias en zonas de
mayor repercusion: Almeria, Murcia, La Mancha. Carteles de productos
especificos en Viveros y Semilleros. Merchandising en campafa: regalo
publicitario. Sponsorizacion en Congresos Especializados. Jornadas y
Charlas online, alguna presencial, temas especializados

8. ¢Cuales acciones de marketing fueron las mas eficientes? La difusion de
los productos sandia, melon, tomate y pimiento en las Vallas

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Agricultor, cooperativa, viverista

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Mayor atencion al cliente de
semilla horticola hibrida por volumen de compra

11.¢0Ofrecen descuentos? Sl, Por volumen de compra y en funcién del
delegado comercial, un 15%

12. ¢ Estas satisfecho con tu cartera de productos? Si, aunque seguimos en
continua evolucién

13.¢Te gustaria tener una cartera mas amplia? No

14. ; Estas satisfecho con tus canales de venta? Si

15.¢Te gustaria mejorar los canales? Siempre es mejorable, planteando la
venta online a través de distribuidores

16. ¢ Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? Sl

17.¢Por qué? Son un canal de venta mas para la empresa y trabajan para la
industria alimentaria

18.¢Cbmo miden ustedes la aceptacion de una variedad? Por el volumen de
compra y la reincidencia en la compra

19.,Cbmo predicen o estiman el tamafio de un segmento especifico? Por la
experiencia de 37 afios en el mercado

20. ¢ Crees gue tus clientes estan satisfechos en general? Si
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EMPRESA D (empresa grande)

1. ¢Qué formacion tienes? Universitario

Edad: 30-40

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢Me podria describir su gama de productos? Multicultivo (semilla de

berenjena, calabacin, meldn, pepino, pimiento, tomate) y otros

¢.Cudles son tus canales de venta? Venta a almacenes, venta a

semilleros, clientes directos (cooperativas, agricultores grandes 30 — 50

ha), y también agricultores Individuales.

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el dltimo
afio? pruebas a agricultores, comprar bases de datos, promos, soluciones
(regalos a empresas y agricultores), estudios de mercado, spots en la
radio, vallas publicitarias

8. ¢Cuales fueron las maéas eficientes? Radio, panales informativos
dependiendo del publico

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Medio y clientes grandes cantidad
de semilla que compran

10. ¢ Existe alguan grupo al que se le da prioridad? Las grandes de les da
mayor prioridad si es un agricultor influyente también de le da mucha
atencion

11.;0Ofreces descuentos? Si. Estimulo por volumen (si te han comprado
mucho) o promociones (si quieres vender la variedad, sobre todo las que
son nuevas en Europa. Igual depende del nivel diferentes tipos de
descuentos, dentro de un rango no muy amplio. Los semilleros y
almacenes tienen el mejor descuento porque necesitan un margen

12. ; Estés satisfecho con tu cartera? No.

13.¢Te gustaria tener una cartera mas amplia? Adicionar resistencias para
quitar cosas viejas y poner nuevas, incrementar segmentos.

14. ¢ Estas satisfecho con tus canales de venta? Si, Algunos canales si se
pueden mejorar

15. ¢ Te gustaria mejorar los canales? No

16. ¢ Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? Si, también a
pequenos

17.¢,Por qué? Un grano no hace granero, pero ayuda al compafiero

18.¢;Cdmo miden ustedes la aceptacion de una variedad? Comparar con los
estandares del mercado, resistencia, calidades estdndares minimos. Un
minimo de traits para Almeria que es un mercado muy exigente. El
mercado cambia muy rapido de un afio a otro cambia mucho.

19.,Cbmo predicen o estiman el tamafio de un segmento especifico? es
dificil, visidén de las ventas que has tenido, estimacién con ventas pasadas
y con las tendencias, creas la necesidad de algo que no existe o por donde
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quieren ir los retailers, al final los agricultores ponen lo que demanden lo
gue demanda el mercado

20. ¢ Crees que tus clientes estan satisfechos en general? Si, en general, pero
siembra hay de todo (8/10 estan satisfechos).



EMPRESA E (empresa de tamafio medio)

1. ¢Qué formacion tienes? Universitario

Edad: 40-50

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢Me podria describir su gama de productos? Multicultivo (semilla de

berenjena, pepino, pimiento, tomate) y otros (judia)

¢.Cudles son tus canales de venta? Venta a almacenes, venta a

semilleros, clientes directos (cooperativas, agricultores grandes 30 — 50

ha), y también agricultores Individuales.

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el dltimo

afio? Creacidn de eventos, seleccionar una finca Optima a todos los

cultivos el principal foco es pimiento mayor facturacion y area. Enviar

WhatsApp para invitar al dia de campo de una variedad, ajustar dia 'y hora,

compartir en Facebook, Twitter y boca a boca.

¢, Cuales fueron las mas eficientes? Dia de campo

9. ¢Como divide su cartera de clientes? principalmente los mas influyentes
de mas a menos, de mas superficie a menos, el que mas superficie tiene
influencia mas (key grower) los que mejor crian en teoria y los que mayor
publicidad le dan a la variedad, generas informacion de boca a boca

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Agricultores con gran
superficie e influyentes

11.¢Ofreces descuentos? Si. En funcién de la cantidad por ejemplo 5000
semillas poca accién 50.000 mas margen

12. ; Estés satisfecho con tu cartera? Si

13. ¢ Te gustaria tener una cartera mas amplia? Siempre se puede, mejorar la
resistencia de por ejemplo los california rojo y amarillo, ya este afio estan
probando nimeros con resistencias. Me gustaria aumentar el portfolio con
variedades competentes para temprano, medio y tardio, para una mayor
cobertura. Temprano si tiene R a ceniza y nematodos, quisiera mejorar en
medio y tardio.

14. ; Estés satisfecho con tus canales de venta? Si

15. ¢ Te gustaria mejorar los canales? Siempre se puede mejorar. Llegando a
un mejor entendimiento con cooperativas y almacenes y subastas
(mueven millones de kg, estos influencian mucho a los agricultores).

16. ¢ Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? No

17.¢Por qué? Lo convence de que la variedad es buena, pero compra en la
cooperativa, almacén de suministros. Evita que compren directo a la
empresa, porque el cobro es complicado y es mas facil cobrar a
cooperativas y almacenes.

18.¢,Cbmo mides la aceptacion de una variedad? De un afio a otro con el
namero de pedidos. si te hacen pedidos la variedad es aceptada por los
agricultores por la publicidad que le estan dando.

akrwn

o

oo



19.¢Cbmo predecir el tamafio de un segmento? Es muy importante, producir
lo que crees que vas a vender. Recoger feedback de los agricultores, pero
cuando terminas el evento hay otras casas con eventos similares. A la
hora del trasplante haces un sondeo y ya sabes por donde puede venir la
gente que esta dispuesta a plantar la variedad.

20. ¢ Crees gue tus clientes estan satisfechos? Cree, que si. No me han dado
una paliza. Estan satisfechos con el trabajo que se hace con ellos, con las
variedades y el catalogo.



EMPRESA F (empresa pequefia)

1. ¢Qué formacion tienes? Universitario

Edad: 51-60

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢Me podria describir su gama de productos? Semillas de pimiento

(California)

¢, Cudles son tus canales de venta? Semilleros y almacenes de suministros

(cooperativas y privados)

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el Gltimo
afo? Acciones: relacion muy activa con técnicos y agricultores.

8. ¢Cuales acciones de marketing fueron las mas eficientes? Movilizar
agricultores

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Por objetivos

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Cooperativas

11.;Ofrecen descuentos? Sl, a empresas

12. ¢ Estés satisfecho con tu cartera de productos? Si, muy satisfecho

13.¢Te gustaria tener una cartera mas amplia? Es amplia

14. ; Estés satisfecho con tus canales de venta? Si, siempre

15. ¢ Te gustaria mejorar los canales? Son buenos

16. ¢ Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? No

17.¢Por qué? Por politica de empresa

18.¢,Como miden ustedes la aceptacion de una variedad? Feedback de
agricultores clave

19. ¢,cémo predicen o estiman el tamafio de un segmento especifico? Estudio
de mercado

20. ¢ Crees que tus clientes estan satisfechos en general? Creo que si, se nota
en las ventas y reclamaciones
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EMPRESA G (empresa grande)
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10.

11.

12.
13.

¢, Qué formacion tienes? Universitario

Edad: 30-40

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢Me podria describir su gama de productos? Multicultivo (semilla de
calabacin, melén) y otros (calabaza y sandia)

¢, Cudles son tus canales de venta? Distribuidores por zona por zonas de
Espafia: le venden a clientes y semilleros, la Gnica forma de llegar a venta
directa es si no hay distribuidores por ejemplo en Almeria se hacen
acuerdos y contratos con esas personas son imagenes en la zona, cierta
calidad. No se influye en sus precios, pero se recomienda los precios.

¢ Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el altimo
afo? tienen un departamento de marketing es medio investigacion y
comercial, hacen lanzamiento de productos, contratos de exclusividad,
branding. grupos en temas de marcas lanzamiento de tomate vallas
publicitarias, cufias en la radio, en medios de comunicacién HF Almeria,
plataformas on line publicidad y articulos, o entrevistas.

¢,Cudles acciones de marketing fueron las mas eficientes? Las
plataformas on line, redes sociales se usa mucho Twitter, en Almeria la
radio llega bien, pero en Murcia no se usa radio Twitter llega mejor a los
agricultores.

¢, Como divide su cartera de clientes? Distribuidores y grandes empresas,
el 20% de las ventas se hace directamente a agricultores en la zona de
Almeria

¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Clasificacién cliente A, B,
C. Siempre se tiene que priorizar a los clientes principales A las cuentas
grandes distribuidores a nivel nacional.

¢ Ofrecen descuentos? Si. Depende de la accién, por ejemplo, para
introducir un producto nuevo, algun tipo de refuerzo. No van a precios
econdémicos, la calidad es el valor que aportan. Cuando la variedad es
nueva entonces si se ofrecen descuentos si no es dificil entrar. Varias
acciones al mismo tiempo para poder entrar.

¢ Estas satisfecho con tu cartera de productos? Si

¢ Te gustaria tener una cartera mas amplia? siempre le gustaria que fuese
mas amplia y desarrollar nuevas variedades. La presion de plagas cambia,
los requerimientos son mas altos, R & D va a su ritmo.

14. ; Estas satisfecho con tus canales de venta? Si

15.

16.

¢ Te gustaria mejorar los canales? Por supuesto en alguna zona en
concreta. Han tenido que cancelar algunos contratos y crear nuevos.
¢cVendes semillas a agricultores profesionales individuales? Si, en la zona
de Almeria



17.

18.

19.

20.

¢Por qué? No hay distribuidores en Almeria, se contratd a un comercial
que visita directamente a los clientes, un pequefio dealer que no hace
introducciones ni promociones, pero compra y vende las variedades.

¢, Como miden ustedes la aceptacion de una variedad? Con los numeros,
a varios afos sabes como ha sido la bienvenida a la variedad, se puede
estimar cuando se hace la introduccion y el desarrollo, se va recogiendo
datos y se puede estimar el grado de aceptacion de la variedad. Si es
mejor que la competencia se generan muy buenas expectativas. Los
ensayos han sido mejor que la competencia. Proyeccion de ventas.
¢como predicen o estiman el tamafio de un segmento especifico? Datos
oficiales: ANOVE (Asociacibn Nacional de Obtentores Vegetales)
asociacion de semillero de Almeria, intercambian datos con semilleros, de
superficie, las Consejerias comparten datos de superficie de cultivos
mayoritarios y en funcion de eso se va haciendo los calculos.

¢ Crees que tus clientes estén satisfechos en general? Si, la gran mayoria.
falta de atencion, cuando los agricultores no conocen bien el material y el
manejo. Hay que informar correctamente sobre el manejo o también puede
ser eventos meteorologicos. Si el cliente es nuevo y pasa un viento de este
tipo pues puede traer problemas.



EMPRESA H (empresa grande)

1. ¢Qué formacion tienes? Universitario y autodidacta en ventas

Edad: 40-50

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢ me podria describir su gama de productos? Semilla de tomate y pimiento

¢, Cudles son tus canales de venta? Venta a almacenes (principalmente)

¢ Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el dltimo

afio? Contacto con los agricultores. Visitas directas. Ahora que hay menos

contacto fisico en redes sociales, videos de productos en redes sociales

(LinkedIn, Facebook etc)

8. ¢Cuales fueron las mas eficientes? Videos de productos en redes
sociales: LinkedIn, Facebook y visitas directas

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Key account, clientes grandes,
independientes. Revendedores, almacenes o distribuidores, personal

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? A almacenes y otros:
distribuidores segun acuerdos comerciales

11.;Ofrecen descuentos? Si, a los grupos importantes

12. ¢ Estés satisfecho con tu cartera? Si. En general si, pero siempre se puede
mejorar

13./te gustaria tener una cartera mas amplia? Cartera mas amplia y mas
calidad de los productos

14. ; Estéas satisfecho con tus canales de venta? Si — no los creas tu, la base
la creas t0, la estableces tU, y esto esté bien establecido, pero siempre se
puede mejorar

15. ¢ Te gustaria mejorar los canales? Siempre se puede mejorar

16.¢Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? Si, key
account, a sociedades o grupos si

17.¢Por qué? Los canales van relacionados con la direccion de la empresa,
las empresas mas robustas necesitan canales mas pesados/serios. Eso
hace subir la eficiencia y disminuir el riesgo. Cuando me piezas te
arriesgas, pero cuando puedes elegir, vas por vias mas serias, mas
profesionales (tal vez).

18.¢,Cbmo mides la adaptacién de una variedad? Para intuir el potencial de
una variedad se toma como referencia las cualidades extra que aporta en
referencia con las demandas del mercado y el posicionamiento actual de
su competencia. En base a ello se establece el un potencial market share
gue se actualizara tras la campafia. Es como en una eleccion la intencion
de voto a un partido es una cosa. Cuando haya pasado el momento se
analiza si se ha acertado, si se han alcanzado o no las expectativas y el
por qué.

19.,Cbmo predices el tamafio de mercado de un segmento especifico? El
tamafio del segmento se conoce en base a los datos que obtenemos de
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la superficie global cultivada. Entre las estadisticas oficiales y los datos
gue nos aportan las empresas tenemos mas o0 menos una foto de las ha
por segmento.

20. ¢ Crees que tus clientes estan satisfechos? Si



EMPRESA | (empresa de tamafio medio)

1. ¢Qué formacion tienes? Universitario

Edad: 20-30

Nacionalidad: espafiola

Sexo: mujer

¢, Me podria describir su gama de productos? Multicultivo (tomate,

pimiento, calabacin, pepino, melon, berenjena) y otros

¢, Cuales son tus canales de venta? teléfono y on line

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el
altimo afo? Andlisis de datos, planes de marketing, atencion a clientes
(la mas eficiente)

8. ¢Cuales fueron las mas eficientes? atencion a clientes (la mas eficiente)

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Key growers, desarrollo,
grandes pero no muy importantes no crean convenios con la empresa
pequefios

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Key growers

11. ¢ Ofrecen descuentos? Si

12. ¢ Estas satisfecho con tu cartera? Si, pero se puede mejorar

13.¢Te gustaria tener una cartera mas amplia? Si

14. ; Estés satisfecho con tus canales de venta? Si

15. ¢ Te gustaria mejorar los canales? También se puede mejorar

16. ¢ Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? No

17.¢Por qué? N.A

18.¢,Cbmo mides la aceptacion de una variedad? Analisis de datos

19. ¢, Cbmo predecir el tamafio de un segmento? Analizando el mercado

20. ¢ Crees que tus clientes estan satisfechos? Creo que si estan satisfechos
pero este sector a veces es muy exigente y tenemos que estar
preparados para cualquier problema o reclamo que pueda surgir.
Siempre se puede mejorar y llegar un poco mas cerca del cliente para
entender sus necesidades. Estamos trabajando en ello.

akown

o



Empresa J (empresa grande)

¢, Qué formacion tienes? Universitario, soy un genio de las ventas

Edad: 40-50

Nacionalidad: espafiola

Sexo: hombre

¢ Me podria describir su gama de productos? Multicultivos (tomate,

pimiento, calabacin, pepino, melén, berenjena) y otros

¢,Cuales son tus canales de venta? Venta a almacenes, Venta a

semilleros, Clientes directos (cooperativas, grower shippers, key

accounts por namero de ha)

7. ¢Podrias describir las acciones de marketing que has utilizado en el

ultimo afio? Field day- visita demostrativa, open houses

¢, Cudles fueron las mas eficientes? Field day

9. ¢Como divide su cartera de clientes? Cuentas clave: almacenes, dealer,
cooperativas, grupos de exportacion, semilleros (No todas las claves son
estratégicas), cuentas transaccionales y cuentas clave

10. ¢ Existe algun grupo al que se le da prioridad? Ninguna. Al ser
multicultivos no todos se gestionan a nivel de canal del mismo modo.
Dependiendo del cultivo diferentes estrategias.

11.;Ofrecen descuentos? Si. Del tipo de cliente, potencial presente y futuro,
posicionamiento en el mercado, condiciones, estructura empresarial,
condiciones saneadas econémicamente,

12. ¢ Estas satisfecho con tu cartera? Si

13.¢Te gustaria tener una cartera mas amplia? Mas amplia, pero segun
tipologia mejor pocas variedades de mucha calidad

14. ; Estés satisfecho con tus canales de venta? Si. Algunos canales no
quisieran tratar con ellos porque son complicados

15. ¢ Te gustaria mejorar los canales? Siempre hay puntos de mejora en los
canales

16. ¢ Vendes semillas a agricultores profesionales individuales? Si

17.¢.Por qué? No a agricultores directos, a pequefios que tienen su propia
comercializacién (detalle, plataforma, a intermediarios etc.)

18.¢,Como mides la aceptacién de una variedad? Segun la aceptacion de un
mercado concreto y del cliente productor

19.¢,Cbomo predecir el tamafio de un segmento? Segunda depende del
segmento de mercado, se realizan estudios de mercado

20. ¢ Crees que tus clientes estan satisfechos? Creo que si estan

satisfechos, mi percepcion es buena
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Anexo 2

SUPUESTOS

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

CSAT 238 100,0% 0 0,0% 238 100,0%
CES 238 100,0% 0 0,0% 238 100,0%

5

4

3

2

1

CSAT CES

Frecuencias



Estadisticos

CSAT CES
N Valido 238 238
Perdidos 0 0
Media 3,6681 3,5420
Error estandar de la media ,05208 ,04406
Mediana 3,6667 3,6667
Desv. Desviacion ,80347 ,67980
Varianza ,646 ,462
Asimetria -,185 ,029
Error estandar de asimetria ,158 ,158
Curtosis -,816 -,310
Error estandar de curtosis ,314 ,314
Minimo 1,67 1,67
Maximo 5,00 5,00
Suma 873,00 843,00
Tabla de frecuencias
CSAT
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1,67 2 8 8 .8
2,00 3 1,3 1,3 2,1
2,88 19 8,0 8,0 10,1
2,67 8 3,4 3,4 13,4
3,00 42 17,6 17,6 31,1
o8 29 12,2 12,2 43,3
3,67 30 12,6 12,6 55,9
4,00 26 10,9 10,9 66,8
4,33 37 15,5 15,5 82,4
4,67 27 11,3 11,3 93,7
5,00 15 6,3 6,3 100,0
Total 238 100,0 100,0




CES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1,67 2 ,8 ,8 ,8
2,00 1 4 4 1,3
2,33 11 4,6 4,6 5,9
2,67 17 7,1 7,1 13,0
3,00 48 20,2 20,2 33,2
5388 30 12,6 12,6 45,8
3,67 56 23,5 23,5 69,3
4,00 24 10,1 10,1 79,4
4,33 30 12,6 12,6 92,0
4,67 11 4,6 4,6 96,6
5,00 8 3,4 3,4 100,0
Total 238 100,0 100,0
Hostogramas
CSAT

Frecuencia
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Frecuencia
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Media = 3,54
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CORRELACION

Estadisticos descriptivos

Desv.
Media Desviacion N
Satisf de cliente Score 3,6681 ,80347 238
Client effort Score 3,5420 ,67980 238

Correlaciones

Satisf de cliente Client effort
Score Score
Satisf de cliente Score Correlacion de Pearson 1 ,496™
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 153,000 64,264
productos vectoriales
Covarianza ,646 271
N 238 238
Client effort Score Correlaciéon de Pearson ,496™ 1
Sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 64,264 109,524
productos vectoriales
Covarianza 271 ,462
N 238 238

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



MANOVA

Factores inter-sujetos

Etiqueta de
valor N
EDAD 1 18 a 30 56
2 31a40 118
g +de 41 64

Estadisticos descriptivos

Desv.

EDAD Media Desviacion N

Satisf de cliente Score 18 a 30 3,5179 ,80634 56
31a40 3,6158 , 74169 118

+de 41 3,8958 ,87262 64
Total 3,6681 ,80347 238

Client effort Score 18 a 30 3,6726 ,61131 56
31a40 3,4576 ,67908 118

+de 41 3,5833 ,72496 64
Total 3,5420 ,67980 238

Prueba de igualdad de Levene de varianzas de error?

Estadistico de

Levene gll gl2 Sig.
Satisf de cliente Score Se basa en la media 1,868 2 235 ,157
Se basa en la mediana 1,475 2 235 ,231
Se basa en la mediana y con 1,475 2 230,810 ,231
gl ajustado
Se basa en la media recortada 1,697 2 235 ,185
Client effort Score Se basa en la media 2,140 2 235 ,120
Se basa en la mediana 1,732 2 235 ,179
Se basa en la mediana y con 1,732 2 227,504 , 179
gl ajustado
Se basa en la media recortada 2,158 2 235 ,118

Prueba la hipétesis nula de que la varianza de error de la variable dependiente es igual entre grupos. a. Disefio :

Interseccion + EDADCODE



Pruebas de efectos inter-sujetos

Tipo Il de suma Media Parametro sin Potencia
Origen Variable dependiente de cuadrados gl cuadratica F Sig. centralidad observada®
Modelo corregido Satisf de cliente Score 4,906 2 2,453 3,892 ,022 7,785 ,699
Client effort Score 1,905 2 ,952 2,080 ,127 4,159 ,425
Interseccion Satisf de cliente Score 2899,418 1 2899,418 4600,893 ,000 4600,893 1,000
Client effort Score 2735,695 1 2735,695 5973,717 ,000 5973,717 1,000
EDADCODE Satisf de cliente Score 4,906 2 2,453 3,892 ,022 7,785 ,699
Client effort Score 1,905 2 ,952 2,080 127 4,159 425
Error Satisf de cliente Score 148,094 235 ,630
Client effort Score 107,619 235 ,458
Total Satisf de cliente Score 3355,222 238
Client effort Score 3095,444 238
Total corregido Satisf de cliente Score 153,000 237
Client effort Score 109,524 237

a. R al cuadrado =,032 (R al cuadrado ajustada = ,024)
b. R al cuadrado = ,017 (R al cuadrado ajustada = ,009)

c. Se ha calculado utilizando alpha = ,05



Prueba de Tukey para las medias de satisfaccion entre los grupos de edades (Indice de
Satisfaccion. de Cliente y esfuerzo de cliente)

Satisf de cliente Score

HSD Tukey2b:c
Subconjunto
EDAD N 1 2
18 a 30 56 3,5179
31a40 118 3,6158 3,6158
41a50 64 3,8958
Sig. ,741 ,090

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.
Se basa en las medias observadas.
El término de error es la media cuadratica (Error) = ,630.

a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media arménica = 71,502.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los tamafios de grupo. Los niveles de error de tipo
| no estan garantizados.
c. Alfa = ,05.
Client effort Score

HSD Tukey2b«c

Subconjunto
EDAD N 1
31a40 118 3,4576
41 a 50 64 3,5833
18 a 30 56 3,6726
Sig. 141

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.
Se basa en las medias observadas.

El término de error es la media cuadratica(Error) = ,458.

a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media arménica = 71,502.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los tamafios de grupo. Los niveles de error de tipo |

no estan garantizados.

c. Alfa =,05.



ANEXO 3
ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL SECTOR DE SEMILLAS
DISCLAIMER:

Por su peffil ha sido seleccionado para contestar la siguiente encuesta con fines de investigaciones del rubro
agricola. Para el presente ejercicio no se le solicitan datos personales. Se le pide contestar de la manera
mads sincera posible. En caso de no estar interesado en participar, por favor no continte con el gjercicio.
Duracion aproximada: 5 minutos

Encuesta de satisfaccion del cliente en el sector de
semillas de Almeria

Haz clic para comenzar

*

m

dad
Entre 18 - 30
Entre 31 - 40
Entre 41 - 50
Entre 51 - 60
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Mayor de 61

*
w
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X
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No Binario

O
Q
3

* Nacionalidad

Nombre de su compaiiia (escriba "ninguna” si no pertenece a una compaiia)

* De la lista que se presenta a continuacion, seleccione las opciones de las que ha
escuchado hablar y/o conoce. Puede seleccionar varias opciones. En caso de que no
conozca, seleccione la opcién Ninguna.
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Rijk Zwann

Ramiro Arnedo
Enza Zaden
Syngenta
Vilmorin
Hazera
Gautier

Takii Seeds
Sakata

Sur Seeds
Meriedien Seeds
Top Seeds

Fito

Yuksel Seed
BASF

Bayer
Nunhems
KWS

Ninguna

0000000000000 00000t

* ¢Cuan importante es para ti conocer la casa de semilla? (Siendo 1 POCO importante y
5 MUY importante)

Poco 1 2 3 4 5 Muy

importante O O O O O Importante

* ¢ Qué cultivo(s) plantas? Seleccione el o los cultivos que realiza. Puede seleccionar
varias opciones.

Meldn
Calabacin
Pepino
Tomate
Pimiento
Berenjena

Sandia

00000000

Otros

* ¢Dénde compra sus semillas, generalmente?
O Directamente de la casa de semillas

O Almacén

O Semillero

O Otro

* ¢ Qué recomendacion sigues al elegir la variedad?
O Boca a boca
O Recomendacion del técnico

https://Ip.constantcontactpages.com/sv/pX8YiHT
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O Recomendacion del perito

O Comercial de casa de semilla
O Otro

* Piensa en las tres principales casas de semillas con las que has trabajado ¢ cual es la
intensidad de tu relacion con ellas? ¢ Coémo valorizarias tu relacion con esas 3 casas de
semilla? (Escoja de 1 a 5 donde 1 es SIN relacion y 5 es una muy buena relacion)

No tengo 1 2 3 4 5 Muy buena

relacion O O O O O relacion

*Del 1 al 5 seleccione qué tan satisfecho esta con la casa de semillas (Donde 1 es nada
satisfecho y 5 es muy satisfecho)

Nada 1 2 3 4 S Muy

satisfecho O O O O O satisfecho

* ¢ Con que frecuencia cambias variedad? (1 es NO muy frecuentemente y 5 es MUY
frecuentemente)

NO 2 3 4 MUY

1 5
frecuentement frecuentement
e O O O O o ™ e

* Del 1 al 5 califique su credibilidad respecto a la publicidad de las casas de semillas
(Donde 1 es la calificacion mas baja)

Poca 1 2 3 4 5 Alta

credibilidad O O O O O credibilidad

* Mencione el medio por el cual le gustaria enterarse de las novedades de las casas de
semilla. Puedes marcar " Other" si quieres aportar algo mas.

Web

Ferias y exposiciones
Redes sociales
Revista

Periddico

Llamadas

Correo directo

OO0O0O00OO00OO0

Other

* ¢ Qué es mas importante para ti para escoger tu semilla? (puedes seleccionar tres)
Seleccione los 3 factores mas importantes para seleccionar su semilla. Puedes marcar "
Other" si quieres aportar algo mas.

Precio

Calidad (por ejemplo resistencias, postcosecha)

Mayor cantidad de cosecha

Mayor facilidad a la hora de cosechar y manejar la planta

Solo pongo lo que me pide mi comercializadora/cooperativa/alhéndiga

Solo compro semilla de productos novedosos

0000000

Other

* ¢ Recomiendas variedades a tus familiares y amigos?
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O s
O No

O No recuerdo

*Del 1 al 5 (Donde 1 es nunca y 5 es siempre) Qué tan a menudo recomienda las
variedades de semillas que usa?

1 2 3 4 5

O O O O O

* ¢ Te importaria comprar una “copia de una variedad comercial” (algo asi como una
variedad de imitacion) si esta tiene un precio mas bajo? De 1 a 5 cuan probable es que lo
hagas (1 no compraria imitaciones y 5 si es pecio es mas bajo seguro lo hare)

No compro Si es mas
copias 1 2 3 4 5 econdmica

O O O O O seguro la
compro

* Compraria una variedad de imitacion si:

O Me regalan la semilla

Tiene un precio mas bajo

Tiene buena calidad

Si conozco la casa de semilla que la produce

Si me la recomiendan

Todas las anteriores

OO0O0O0O0
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