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Guia para el estudio del médulo

USO DE LA INFORMACION SOBRE EL MERCADO PARA MEJORAR LA CALIDAD

» Reconocer la utilidad que tiene la informacién sobre el mercado
para el mejoramiento de la competitividad de las empresas
agroindustriales.

» Identificar las caracteristicas y la utilidad de algunas herramientas
basicas para la recoleccion, procesamiento y analisis de la
informacion sobre el mercado.

Objetivos

» Comprender la secuencia a seguir en el proceso de investigacion
de mercados y en la preparacion de un plan.

Tema 1. Informacion sobre el mercado necesaria para la empresa
» La empresay su relacién con el mercado.
> Importancia de la informacién sobre el mercado.

» ¢Qué informacién buscar sobre el mercado?

. Tema 2. ;Como captar informacion sobre el mercado?
Contenido

» La investigacidon: un proceso de recolecciéon y procesamiento de la
informacion.

» Pasos a seqguir para llevar a cabo la investigacion sobre el mercado.

Tema 3. ;Como aplicar la informacion sobre el mercado?
> El plan de mercado.

» El flujo de informacién en la empresa.

» Estudio de caso de la empresa Invertec Foods.

Y

Ejercicio de aplicacion sobre el Tema 1.

> Estudio de caso- Coordinacion de las demandas del mercado con
Actividades las posibilidades de produccion.

» Ejercicio de aplicacién sobre el Tema 2.

Y

Estudio de caso- Exportacion directa.

» Ejercicio de aplicacién sobre el Tema 3.

Al final de cada tema se realiza un ejercicio para evaluar la

Evaluacion comprension general de los temas por parte de los participantes.

PRESENTACION

El Médulo 1 tiene como propdsito ofrecer a los empresarios agroindustriales
una vision integral de la importancia del mercado para el funcionamiento de toda
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empresa. Las empresas del sector agroindustrial enfrentan mercados cada vez mds
competitivos por lo que la estrecha coordinacion de las actividades de produccién,
logistica, procesamiento y distribucién para atender los requerimientos especificos de
los clientes, es fundamental para lograr la sostenibilidad de la empresa. El Médulo 1
presenta herramientas sencillas para el manejo de la informacién sobre mercados, con
énfasis en la importancia que esta tiene en el mejoramiento de la competitividad de la
empresa agroindustrial.

CONTENIDO

Los elementos a desarrollar se han organizado en tres temas que presentan orientaciones
sencillas para apoyar al empresario en la definicion del tipo de informacién necesaria
sobre el mercado, las herramientas para obtener dicha informacién y las estrategias
sobre como utilizar la informacién recolectada en apoyo al proceso de toma de
decisiones.

Tema 1 - Informacién sobre el mercado necesaria para la empresa

Se ilustra la importancia de la vinculacién estrecha de las empresas agroindustriales
con el mercado. Como resultado de dicha vinculacion el empresario agroindustrial
interactda con un conjunto de agentes de los cuales es importante obtener informacién
constante para tomar decisiones acertadas y poder mejorar los procesos de produccidn,
distribucién, logistica y otros.

Tema 2 -; Como captar informacion sobre el mercado?

Se presenta en forma sencilla la técnica de investigacion de mercados como una de
las principales herramientas que permite a la empresa obtener informacién sobre el
mercado en diferentes aspectos. También se presentan otras técnicas simples y efectivas
que se pueden implementar en el entorno de la empresa agroindustrial.

Tema 3 - ;Cémo aplicar la informacion sobre el mercado?

Se presentan orientaciones para el desarrollo del plan de mercado como una herramienta
de planificacién de las acciones de la empresa para lograr un mejor posicionamiento en
el (los) mercado(s) objetivo.

TIEMPO ESTIMADO

Diez (10) horas, incluyendo el tiempo requerido para el desarrollo de las sesiones
de saldn, el desarrollo de los ejercicios précticos, la revision de materiales y otras
actividades por parte de los participantes.



Tema 1 - Informacion sobre el mercado
necesaria para la empresa

INTRODUCCION

Las tendencias actuales en el consumo de alimentos indican la preferencia de los
consumidores por alimentos naturales que favorecen la salud y el bienestar. Es comuin
encontrar en los supermercados variedad de productos en un esfuerzo por atender
particularmente las preferencias y gustos de los diferentes grupos de consumidores.
Esto se conoce como «segmentacién del mercado».

La pregunta que surge es: ¢como es que las empresas han captado todas estas
inquietudes para traducirlas finalmente en productos concretos? Sin duda han hecho
de la observacién del mercado y del manejo de la informacién disponible, procesos
insustituibles para la toma de decisiones, basados en la atencién cuidadosa de la
informacién que proveen los agentes del mercado y de la informacién que genera la
propia empresa. Las empresas enfrentan nuevos desafios en forma permanente: deben
alcanzar niveles maximos de calidad y satisfaccién de sus clientes, ofrecer nuevos
productos, afianzar en el mercado los productos ya existentes, acceder con éxito a
nuevos mercados, entre otras cosas. Esto ha ido exigiendo de parte de las empresas
mayores niveles de vinculacion, comunicacién y conocimiento de los diferentes actores:
los proveedores, las empresas con las que compite, los distribuidores, entre otros.

Anteriormente, las empresas producian y luego buscaban donde vender. Hoy djia, las
empresas deben producir un producto que alguien estd dispuesto a comprar.

Este enfoque «de mercado» pone de relieve los deseos y expectativas del consumidor,
exije una cierta planificacién para ello y facilita hacerlo a largo plazo. En definitiva,
constituye una constante manipulacion de la oferta para adaptarse a la demanda.

Ademds, la agroindustria tiene componentes que la diferencian de otros sectores: la
materia prima es generalmente perecedera lo cual reduce sustancialmente las variables
operativas, especialmente el tiempo disponible para su proceamiento; también es,
en su mayoria, estacional y dependiente de factores naturales no controlables y
presenta diferentes estructuras de comercializacion. En este contexto, las empresas
agroindustriales deben contar con materias primas en cantidad, calidad, temporalidad
y precios adecuados y en forma organizada, lo que exige comprender y sincronizar el
funcionamiento de toda la cadena.

La globalizacién de los mercados, el desarrollo de las comunicaciones, las nuevas
técnicas de ventas, los nuevos hibitos de consumo, intensifican la competencia y
pueden llegar incluso a erosionar las posiciones ya conseguidas en un determinado
mercado para un producto.

La busqueda constante de informacién del mercado para adaptarse a los cambios,
e incluso anticiparse a ellos, es sumamente importante para todas las empresas y no
es exclusividad de las empresas grandes. En muchos paises de América Latina, las
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pequefias empresas dinamizan el desarrollo econémico y deben, por lo tanto, dar
respuesta permanente a los cambios acelerados del mercado. Para ello deben prepararse
y organizar sus dreas de manera de gestionar eficientemente la informacién de modo
que esta cumpla con el objetivo de servir como una herramienta verdadera y ttil para
el proceso de toma de decisiones.

Es fundamental, por lo tanto, que el empresario agroindustrial asuma un papel activo,
mediante la implementacién de mecanismos que le permitan obtener informacién
relevante y disefiar sistemas para administrar dicha informacion de la mejor manera

posible.

En todos los casos, para manejar la informacidn, el empresario debe ademis
determinar y evaluar la utilidad, oportunidad, disponibilidad y costo de la informacién
que le facilitard el proceso de toma de decisiones del tipo de productos que maneja.

En la medida que la empresa agroindustrial maneje oportunamente informacién
del mercado y esté en condiciones de reaccionar ripidamente a los cambios, podrd
aprovechar las oportunidades y corregir las limitaciones que se presentan para
participar en mercados nacionales e internacionales.

En definitiva, podrd disminuir la incertidumbre o reducir el riesgo de su negocio en
toda la cadena agroalimentaria.

RESULTADOS ESPERADOS

Se espera que al finalizar el presente tema, los participantes mejoren la comprensién
sobre:

»la importancia que tiene la informacién sobre el mercado dentro de la estrategia de
competitividad de la empresa agroindustrial;

» el funcionamiento de la empresa como un sistema integral, dentro del cual la
informacion sobre el mercado se constituye en un motor para el mejoramiento
continuo y la innovacion.

MATERIALES DE APOYO

Estudio de caso - La importancia de la orientacion hacia el mercado.
Lectura de referencia - La articulacién de la empresa con el mercado.
Presentacion en «Power Point» - Tema 1.

Ejercicio de aplicacion del Tema 1.
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Estudio de caso

La importancia de la orientacion hacia el mercado
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Presentacién - Las oportunidades

La empresa chilena Invertec Foods produce hortalizas deshidratadas, entre las cuales se

destaca el pimentén rojo. La empresa espera beneficiarse de los acuerdos logrados con
la Unién Europea como resultado de la prevista reduccion en los aranceles. Uno de sus
gerentes sefiala que «...queda mucho trabajo por hacer para lograr la preferencia de los
consumidores europeos...estamos tan lejos que tenemos que demostrarles una garantia
mds para que se entusiasmen». En ese sentido, destaca que los costos de produccién de
la agroindustria local son menores, porque la materia prima tiene un bajo costo. «La
manzana fresca nos cuesta entre $EE.UU. 60 y 70 la tonelada y alld vale entre $EE.UU
100 y 120», ejemplifica, puntualizando que ese elemento es fundamental, porque el precio
de la materia prima incide de 65 a 70 por ciento en el costo final.

Ademds, resalta que los productos chilenos pricticamente no requieren aditivos y son
cada dia mds naturales, cualidad que se une a la ventaja de producir los mismos durante
periodos de contra estacion. «El otro aspecto es la importancia que damos en Invertec al
servicio al cliente, porque nuestra meta es, ojald no perder nunca a ninguno». Al respecto
sostiene que, en general, a las empresas del rubro les falta estructurar mas este proceso
de manera que todos los empleados estén conscientes de la relevancia del vinculo con el
cliente.

Desarrollo - Estrategias para captar las oportunidades del mercado

Dado que estd previsto que el pacto con la Unién Europea se ponga en marcha a
breve plazo, la compaiiia ya estd enviando muestras de sus productos a sus potenciales
compradores para comprometer envios en la préxima temporada y aprovechar la rebaja
arancelaria de inmediato. «Si esperamos a que salga este acuerdo en enero y empezamos
a producir la manzana recién en mayo se pierde un afio», observa, precisando que los
europeos suelen cerrar negocios en septiembre.

La gerente de la empresa también destaca la posibilidad que da el acuerdo para
diversificar las exportaciones, las cuales hoy -principalmente en el caso del pimentén- se
concentran en los mercados de Jap6n y los Estados Unidos de América. «Europa, ademis,
estd conformada por diversos nichos, porque un pais es muy distinto del otro», afiade.

A pesar de las altas exigencias del mercado, Europa representa un 35 por ciento de las
exportaciones de Invertec Foods, lo que la convierte en su principal mercado de destino.
«Nos interesa mucho seguir creciendo en este mercado y depender menos de mercados
como Estados Unidos de América y Jap6n. Atendiendo mas mercados podremos reducir
el riesgo. Laidea es agregar ahora congelados, jugos y otros productos deshidratados»
indica.

A juicio de la ejecutiva, los productos agroindustriales que tienen mayor potencial
de crecimiento en la Unién Europea, son las hortalizas deshidratadas, «porque se usan
mucho y las han estado importando desde Turquia». También los congelados, en particular
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aquellas especies dirigidas a la preparacién de pizza. Lamenta que la frambuesa congelada
no tuviese una desgravacién mds acelerada, asi como sucede con el tomate deshidratado
y los hongos, que estin también en lista C «Justo los productos que pagan mds arancel
hoy, quedaron a siete afios», dice, aunque resalta que con el acuerdo la agroindustria podrd
crecer al menos un 20 por ciento.

Dentro de Europa, los mercados con los cuales se estin contactando para darles a
conocer sus productos son Alemania, Francia, Inglaterra, Italia, Paises Bajos y los Paises
Escandinavos. En este proceso, han percibido que los europeos no estin muy enterados
del Acuerdo de Asociacién suscrito con Chile, pero que distinguen al pais dentro de la
region latinoamericana.

Apoyo - la importancia del entorno

Por su parte, el gerente general de otra empresa chilena, Corpora Aconcagua, hace notar
que con el ingreso de los paises de Europa del Este a la Unién Europea, Chile tendrd mayor
competencia en ese mercado y que habrd que hacer el mayor esfuerzo de posicionamiento
en los proximos dos afios de modo de aprovechar ese periodo en la introduccién del
concepto chileno. «Que el producto nacional sea plenamente reconocido», sefiala.

También observa que se requiere una estructura que de seguimiento a los acuerdos
comerciales, una instancia a través de la cual se defiendan y hagan respetar los pactos
firmados. En ese sentido, considera que el presupuesto gubernamental de un millén de
délares estadounidenses es insuficiente para la asistencia al exportador. «<Mucho de esto
tiene de politico y requiere de una participacién activa del Estado», afirma.

Pero junto con el riesgo que ve a la incorporacién de las naciones de Europa del Este,
también destaca que la suma de mds paises redundard en una mayor competitividad para
los productos nacionales, porque «los subsidios, en proporcién, bajarin» y la Unién
Europea no esté dispuesta a incrementarlos.

El ejecutivo resalta que en la Unién Europea la agroindustria estd gravada en la
actualidad con aranceles que van aproximadamente del 15 al 25 por ciento, pero que
sumados los subsidios, ese margen se elevaba hasta 40 por ciento. Afade que este afio la
Unién Europea modificd su politica de subsidios que antes destinaba a los procesadores
y que se prestaban para practicas anémalas, mientras ahora los entrega a los productores
agricolas, con lo que la distorsién de los precios es menor.

Respecto al euro, indica que la banca nacional debiera fomentar los instrumentos para
operar con dicha moneda.

Segtin el gerente, con ese acuerdo existe una importante perspectiva de crecimiento
para las exportaciones y probablemente hacia el quinto afio los envios agroindustriales
del pais muestren una tasa de aumento de 20 por ciento. Acota que en el primer afio de
vigencia del pacto comercial el incremento no serd muy significativo y que a partir del
segundo afo este serd mds notorio.
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A su juicio, los paises europeos que pueden estar mas interesados por nuestros
productos agroindustriales son Alemania vy, en general, el Norte de Europa. «También
Espafia puede ser un buen socio», anota.

Fuente: El fuerte potencial de los productos agroindustriales en la Unién Europea.
Revista Agroeconémica N. 69.
www.abroeconomico.cl/articulos_detalle.php?articulo=529

CRITERIOS PARA ANALIZAR EL CASO

Después de realizar una lectura cuidadosa del estudio de caso presentado, se solicita
llevar a cabo un anélisis del mismo teniendo en cuenta los siguientes elementos:

> identificar el tipo de informacién de caricter interno y externo que maneja la
ejecutiva de la empresa en la descripcidn de la situacién de la empresa;

> resaltar los aspectos que resultan claves en la relacién de la empresa Invertec Foods
y sus clientes;

» definir la importancia que ha tenido para la empresa contar con informacién de
mercado, asi como contar con informacidn interna de la misma empresa;

> identificar los puntos débiles de la empresa, en relacién al conocimiento de los
requisitos de calidad, inocuidad en el mercado de la Union Europea para el ingreso
de frutas y hortalizas.

Al final del Tema 1, Médulo 1, se plantean las mismas preguntas para
responderlas sobre la base de los conocimientos adquiridos
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La articulacion de la empresa con el mercado

LA EMPRESA Y SU RELACION CON EL MERCADO

Para mejorar la comprensién sobre la manera como influye el mercado en la empresa y
viceversa y como se vinculan entre si, es necesario tener claros algunos conceptos claves
en relacién al mercado, la empresa y el mercadeo.

Mercado: es el conjunto de compradores y vendedores que estin dispuestos y
en condiciones de realizar transacciones. El mercado se define, en primer lugar, por
las caracteristicas de la demanda de los consumidores (que quieren, como, cuando,
donde y a que precios), incluyendo los clientes finales o intermediarios, que demandan
calidades, embalajes, logistica, fijan los precios y formas de pago, entre otros.

También comprende a un sector clave: las empresas competidoras. Estas influencian
en la fijacion de los precios, formas de distribucién, politica de promocién y otras.

El mercado también incluye al Estado y a los gremios, entre otros. En el caso del
Estado, este puede regular aspectos de calidad e inocuidad de los productos, requisitos
para las instalaciones, politica arancelaria, cupos y otros elementos que pueden afectar
sensiblemente el resultado final del negocio.

Finalmente, la definicién del dmbito del mercado es muy importante para poder
analizar sus diferentes componentes: local, regional, nacional o internacional.

Segmentaciéon de mercado

Es una de las principales aplicaciones de la teoria del comportamiento de los
consumidores y parte de una premisa sencilla: los compradores, los clientes actuales y
los clientes potenciales, no son iguales.

Cada cliente compra segin diferentes necesidades, deseos, intereses, ideas
preconcebidas, experiencia y otros pardmetros propios. No obstante, en el conjunto de
clientes actuales y potenciales es posible formar subconjuntos de personas, empresas
y/o clientes que se comportan de manera similar y que demandan productos y servicios
del mismo tipo.

Segmentar el mercado es dividirlo en subconjuntos de compradores homogéneos.
Los criterios de segmentacién pueden ser demograficos (edad, sexo, lugar de residencia),
psicograficos (actividades, intereses, opiniones, personalidad, estilo de vida), socio-
econémicos (ingresos, nivel de vida). Cuando se detecta un determinado segmento que
no esta atendido, se le denomina «nicho de mercado».

Mercadeo
El mercadeo es un conjunto de actividades que se dirige a satisfacer los deseos

y necesidades de los clientes a través de relaciones de intercambio, obteniendo
utilidades.
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El proceso de mercadeo involucra una serie de actividades que se fundamentan
en el conocimiento de los clientes, de los proveedores, de los requisitos de calidad
e inocuidad de los productos, de los precios, entre otras cosas. Estas actividades se
practican en «todas las direcciones»:

> hacia el origen, con los proveedores;
> hacia el destino, con la distribucién y los clientes finales;

» circular, hacia el entorno politico, social, cultural, ecoldgico.

La mezcla de mercadeo

Es el conjunto de variables controlables que derivan en decisiones que la empresa
toma para cumplir sus objetivos en el mercado meta. Se trata de las variables principales
que pueden influir en la demanda del producto y normalmente se las denomina como
las 4P que son: Producto, Precio, Plaza (o distribucién) y Promocion.

La utilizacion de estas cuatro variables permite realizar combinaciones de estrategias
diferentes para cada producto o grupo de productos, diferentes segmentos de mercado
u otras.

Empresa: es una unidad viva de cardcter econémico y social que funciona como
un sistemay cuyas partes interactian de manera coordinada a fin de ofrecer bienes
o servicios que satisfagan necesidades. Tratindose de un sistema, sus partes son el
conjunto de procesos que ocurren en las diferentes dreas de la empresa. De estos
procesos depende poner en el mercado los productos o servicios adecuados para el
consumidor adecuado, con la calidad, la cantidad, el precio y la oportunidad que
requiere el mercado. Su propio quehacer la obliga a estar en constante relacién con los
agentes de su entorno.

Enese sentido, los flujos de informacidn y transferencia de productos agroindustriales
circulan en una y otra direccion, de la empresa al mercado y del mercado hacia la
empresa.

Las exigencias propias de un mercado globalizado obligan ala empresa agroindustrial
a prepararse internamente para recibir y procesar informacién valiosa proveniente del
mercado en espera de dar una respuesta rapida y satisfactoria para captar oportunidades
y resolver las limitaciones. Por otro lado, los enormes costos que conlleva la toma de
decisiones erréneas hacen que las decisiones bien fundamentadas no deban basarse
Unicamente en el instinto o el sentido comtn, sino que deben estar basadas en el
conocimiento del mercado, es decir en la informacién.

La empresa agroindustrial, muchas veces incluye la etapa de produccién propia, por
lo que el empresario debe ademds, considerar que producir, para quien, cuando, con
que recursos.

La empresa y sus procesos

En la empresa se pueden identificar los siguientes procesos:
» proceso de mercadeo;
» proceso financiero;
» proceso contable;

» proceso productivo;

OrrcooOo=3
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» proceso de recursos humanos.

Dichos procesos estdn intimamente vinculados de modo que la falla de uno de ellos
afecta el funcionamiento del sistema en general. Cada proceso se ocupa de atender
requerimientos especificos, pero contribuye al mismo tiempo a que los demds funcionen
correctamente. Si bien todas las dreas y procesos son importantes, es fundamental
que la empresa agroindustrial continde gestionando sus procesos pero otorgando el
debido énfasis al aspecto del mercado como punto de partida para la planificacion de
las acciones de la empresa. Siendo la informacién sobre el mercado uno de los pilares
fundamentales en el mejoramiento de la competitividad de la empresa agroindustrial,
resulta estratégico para esta fortalecer los procesos por medio de los cuales entra en
contacto con el mercado.

Una parte importante de los datos e informacidn que se requiere en un sistema de
informacién de mercado proviene de la propia empresa o es captada desde el entorno.
Cada drea genera datos valiosos que deben ser considerados para la toma de decisiones.
Asi, por ejemplo, del proceso financiero se analizan y evaldan el cumplimiento de
pagos y plazos de los diferentes clientes. Del proceso productivo se genera informacién
sobre calidad de materias primas, accesibilidad, estacionalidad. Del proceso de recursos
humanos se extrae informacién de los descartes que se generan como consecuencia de
la preparacién de un determinado producto. El sector ventas recibe informacion sobre
lo que estd ocurriendo fuera de la empresa.

Lo interesante es que todos estos datos o informacién generados dentro de la empresa o
que llegan a ella, pueda ser analizada, esté disponible y llegue en el momento adecuado.

LA CADENA AGROALIMENTARIA Y LA ADICION DE VALOR

Se entiende que todo alimento de la linea hortifruticola tiene un trayecto, un recorrido,
alo largo del cual y siguiendo una serie de etapas secuenciales, se va agregando valor al
producto, hasta que llega a manos del consumidor.

La cadena agroalimentaria estd formada por las personas, empresas e instituciones
que tienen que ver con la produccidén, procesamiento, comercializacion, transporte,
almacenamiento, consumo y otras actividades relacionadas con dichos productos.
La comprension de los procesos de la cadena y la adecuada sincronizacion de esos
procesos son claves para lograr el éxito en cualquier empresa.

Entre las principales etapas de esta cadena se pueden mencionar:

> la produccién primaria;

»la manipulacién;

»la elaboracidn o procesamiento;

» el transporte;

> la distribucién;

> la comercializacién;

> el consumo.

Cada eslabon de esta cadena alimentaria va entregando al siguiente eslabén un
producto con cada vez mayor valor. El proceso es sinérgico, ya que la contribucién de
cada agente es determinante en los resultados de las etapas subsiguientes y en la calidad

del producto, entendida como el grado de satisfaccion de los agentes ubicados en la
sucesion de etapas del proceso, hasta llegar al consumidor final.
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Demanda por productos diferenciados

Una de las caracteristicas destacables de las tendencias del mercado de los productos
hortofruticolas es la demanda de productos con garantia de calidad e inocuidad,
con certificaciones de proceso, de gestion de la calidad, de comercio justo, o de
responsabilidad social.

En términos generales la calidad se puede definir como el conjunto de propiedades
y caracteristicas de los productos que les dan la capacidad de satisfacer las exigencias
explicitas e implicitas de un consumidor. En el caso de los productos agroindustriales
dichas exigencias han ido evolucionando en las ultimas décadas, involucrando
caracteristicas especificas asociadas al alimento o «atributos del producto» tales como
cualidades fisicas relacionadas con la apariencia, el tamafio, el color, la forma, la frescura,
la ausencia de dafos; las caracteristicas de sabor o aroma y otras que definen la calidad
organoléptica; las caracteristicas nutricionales y los beneficios para la salud.

También se han incorporado atributos de proceso relacionados con las pricticas de
produccién y de procesamiento utilizadas en la produccion y del impacto de las mismas
sobre el medio ambiente, la salud humana, la salud animal y vegetal y el bienestar
laboral.

Otras dimensiones de la calidad implican aspectos relacionados por ejemplo con
la conveniencia y la duracién del producto, con la responsabilidad de los actores en
relacién con la ética para la gestidon de sus recursos humanos, la gestion del medio
ambiente y otros.

Ademis, el concepto de calidad se utiliza como el conjunto de caracteristicas de
una entidad que puede demostrar su habilidad para satisfacer las exigencias explicitas e
implicitas de los clientes; este es el concepto utilizado en los sistemas de gestién de la
calidad de la empresa en su conjunto.

En todos los casos, la calidad se refiere a un conjunto de atributos que tienen un
comportamiento dindmico y que cambian a medida que evoluciona el gusto y las
preferencias de los clientes y consumidores.

Demanda por la garantia de calidad e inocuidad

El consumidor tiene la posibilidad de juzgar directamente s6lo algunas caracteristicas
del producto, por ejemplo: el sabor, el aroma, la apariencia. Las etiquetas, marcas, sellos
y certificaciones proporcionan informacién adicional sobre aquellos aspectos de la
calidad que no pueden ser juzgados directamente por el cliente o consumidor y por las
instituciones de reglamentacion, tales como las condiciones nutricionales, la inocuidad
y los atributos del proceso, la responsabilidad ante la gestion de recursos humanos y
el medio ambiente.

La exigencia de garantia sobre caracteristicas que no pueden ser juzgadas directamente
por los consumidores y la necesidad de garantizar la inocuidad alimentaria y proteccién
de la salud publica, han dado origen a una creciente demanda por certificaciones;
por ejemplo, aquellas otorgadas por los gobiernos en cumplimiento de requisitos
sanitarios y fitosanitarios, aquellas otorgadas por entidades privadas para certificar
atributos de proceso, o aquellas implementadas por las empresas como parte de la
gestion de la calidad. Por ejemplo, las Buenas Pricticas Agricolas, las Buenas Practicas
de Manufactura, el sistema de Anilisis de Peligros y Puntos Criticos de Control

OrrcooOo=3
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(APPCC, o <HACCP» por sus siglas en inglés), los requisitos laborales, los sistemas
de produccién orgdnica, el comercio justo, la responsabilidad social.

Demanda por productos diferenciados mediante la agregacion de valor

Para el cliente o consumidor resultan muy atractivos los valores agregados orientados
a facilitar la compra y el consumo, especialmente aquellos relacionados con los envases
y los formatos especificos, el etiquetado y la extension de la vida util del producto. A
este respecto, la innovacidn tecnoldgica en el dmbito de la empresa, se constituye en
elemento fundamental para mejorar la competitividad y asegurar que la empresa sea
sostenible a largo plazo.

Obtener la informacion oportuna y adecuada para la empresa no siempre requiere
sistemas complejos de investigacion. Algunas de las actividades que la pequefia empresa
agroindustrial puede llevar a cabo para fortalecer el proceso de mercadeo incluyen,
entre otras:

» participar en actividades (simposios, congresos) relacionadas con tendencias de
mercado, nuevas demandas de los compradores o similares;

» constituir un equipo minimo necesario que busque informacién constantemente;
el uso de Internet es una buena fuente de informacién, asi como la suscripcién a
publicaciones;

» generar un sistema sencillo de registro de la informacidn en bases de datos de
modo que se pueda acceder ficilmente para consultas;

» gestionar vinculaciones con probables clientes y con otros empresarios a través
de la participacion en asociaciones y gremios y contactarse con instituciones que
promuevan la participacidn en ferias o ruedas de negocios.

PRINCIPALES ACTORES DE LA CADENA

Los actores del mercado se pueden clasificar y agrupar en cuatro grupos: consumidores
y clientes, competidores, proveedores (de insumos y servicios) y reguladores.

Los consumidores y los clientes

Son el grupo constituido por los usuarios y consumidores, beneficiarios finales de los
productos o servicios de la empresa agroindustrial. Por lo general, son los clientes o
intermediarios econdmicos con quienes la empresa agroindustrial entra en contacto,
quienes no solo transmiten las inquietudes, gustos y preferencias de los consumidores,
sino que ademds marcan tendencias y actdan como generadores de nuevos hébitos de
consumo.

Los proveedores

Son el conjunto de agentes con quienes la empresa agroindustrial se vincula para
adquirir insumos, materias primas, tecnologia, servicios de transporte, financieros, de
carga y almacenamiento, portuarios, de auditoria y certificacion de calidad, estudios
e investigacion de mercado. La diversidad de proveedores es amplia y son requeridos
en todas las dreas o actividades de la empresa. Su participacién y compromiso con la
empresa es un elemento importante para la gestion de la calidad de la misma.
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Los competidores

El grupo estd constituido por el universo de empresas agroindustriales que compiten en
el mercado mundial o en el dmbito local, regional o nacional, de acuerdo a la empresa
de que se trate y al o los productos que maneje. Las acciones de los competidores
pueden hacer cambiar el mercado de la noche a la mafana, determinando los precios, la
distribucién, modificando el modelo de promocion. Interpretar a los competidores es
tan importante como interpretar a los consumidores.

Los reguladores

Este grupo de agentes del entorno estd constituido por entidades publicas y privadas
cuyo propésito comun puede ser proteger la salud de los consumidores asegurando la
inocuidad y la calidad de los alimentos, la proteccion de la vida y la salud de animales
y plantas, la aplicacién de buenas pricticas en el comercio, entre otras.

IMPORTANCIA DE LA INFORMACION DEL MERCADO

La informacién de mercado se convierte en un recurso invalorable para apoyar el
proceso de toma de decisiones por parte del empresario agroindustrial que le permita
a la empresa tener influencia y difundirse en el mercado y mejorar su posicién
competitiva.

¢Porqué tenemos que conocer el mercado? Para identificar oportunidades, aumentar
el nivel de confianza en el producto a vender, determinar las cantidades, el lugar y la
forma de distribucidn; identificar problemas reales y potenciales, conocer con quien
VOy a competir.

Ser empresario supone tomar decisiones. Todos los dias, el empresario debe
tomar decisiones acerca de la compra de insumos, de la contratacién de personal,
de inversiones. A mds largo plazo, el empresario puede tomar decisiones acerca del
desarrollo de nuevos productos, expandir su linea de distribucion, emprender una
investigacién de mercado o un programa de promocién.

También, el empresario toma decisiones acerca de los productos que vende o
produce, de su calidad y destinatarios.

Para que la informacién cumpla con los objetivos planteados debe:
» tener un formato adecuado (para una interpretacion sencilla);

> llegar en tiempo;

» estar disponible en el lugar adecuado, y

> su costo debe ser analizado en razdén de su valor para la empresa.

Posteriormente, haciendo uso de la informacidn, el empresario debe planificar
el conjunto de actividades a implementar para lograr dichos objetivos y finalmente
desarrollar e implementar el conjunto de estrategias y cambios establecidos durante el
proceso de planificacién.

El proceso no es estatico, el flujo permanente de informacién de mercado dinamiza
las actividades de planificacion y la implementacidn de estrategias y actividades dentro
de un enfoque integral y de mejoramiento continuo de la empresa agroindustrial.

OrrcooOo=3
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¢ Qué tipo de informacion buscar en el mercado?

La empresa debe tener un claro conocimiento de las demandas de los clientes/
consumidores, informacién sobre los proveedores de materias primas y servicios,
sobre la competencia que enfrenta y sobre el ambiente normativo, reglamentario y
voluntario, que afectan la produccidn y la comercializacién del (de los) producto(s).

¢Cdémo se puede acceder a esa informacion?

Se puede acceder a la informacién de diferentes maneras:
> inteligencia de mercado;
> investigacién de mercado;

> a partir de datos e informacién interna de la empresa.

La informacién proveniente de las varias fuentes es utilizada luego como herramienta
para la gestion de la calidad de la empresa, planificacion y desarrollo de estrategias, sea
para mejorar un producto, desarrollar nuevos productos, analizar clientes, formas de
distribucién, etc.

La Figura 1 presenta un ejemplo sobre la aplicabilidad de la informacién de mercado
como herramienta para la toma de decisiones en el ambito de la empresa agroindustrial,
considerando los cuatro actores principales del mercado:

»los consumidores y clientes (demanda);
> los proveedores;
> la competencia;

> el marco legal y normativo.

La informacion obtenida sirve para identificar oportunidades y cuellos de botella,
planificar las estrategias para tomar ventaja de las oportunidades y superar los obsticulos
e implementar dichas estrategias y desarrollar nuevos productos e innovaciones. El
Cuadro 1.1 contiene mayores detalles al respecto.

FIGURA 1
Utilidad de la informacion de mercado para la empresa agroindustrial

Identificar Planificar Desarrollar e
y procesar implementar

—Flpode ——  — T~ —

informacion de El conjunto de
mercado requerida, deC'Sloﬂe.S sobre . _
a fin de seleccionar las actividades os c;gmbnos y
la alternativa que se deberian actl\.n.dades
producto - mercado emprender para planificadas
optima para alcanzar ijetlvos
definidos

la empresa
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Si

bien la busqueda de informacién de mercado estd directamente ligada a los

objetivos de la empresa, desde el lado de la demanda el empresario agroindustrial

deberd estar al tanto, por ejemplo, de las tendencias relacionadas con:

>

>
>

>

el consumo y preferencia por alimentos saludables, incluyendo alimentos
funcionales, es decir, de aquellos que agregan valor nutricional a la dieta y que
tienen efectos positivos sobre la salud o previenen enfermedades, entre otras
cosas;

OrrcooOo=3

el consumo de frutas y hortalizas: frescas, procesadas, organicas, comercio justo;

la presentacién del producto (p. €j., unidades de envase, tipo de envases, materiales) 1
y posibilidades de diferenciacion mediante la agregacion de valor;

requisitos normativos y reglamentarios (voluntarios y obligatorios) del (de los)
mercado(s) objetivo.

Segtin McGillivray (1998), en el contexto de las empresas pequefias y medianas, un
empresario deberia contar con informacién suficiente que le permitiese dar respuesta a

las s1

a)
)
)

o o

&

guientes preguntas:
¢Para qué productos, variedades y presentaciones podria haber compradores?
¢Quiénes son los compradores?
¢Qué precios podrian estar dispuestos a pagar?
¢Cudles serdn las condiciones de pago?
¢Cuiles son las exigencias de los compradores?
¢Qué cantidades quieren comprar?
¢Dénde compran los compradores y qué transporte se requerird?
¢Cuindo es que los compradores quieren recibir los productos?
¢Qué competencia se tendrd que enfrentar?
¢Cuiles son los reglamentos y las normas gubernamentales pertinentes?

¢Qué medidas se contemplan para disminuir los riesgos de venta?
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M
o
COMPLETANDO EL ESTUDIO DE CASO D
V)
Revise el contenido del Tema 1 y contrastelo con su propia experiencia. Después revise L
las respuestas a las preguntas formuladas en la actividad inicial y trate de corregirlas o o

complementarlas, vinculando sus respuestas con los temas que se han tratado en esta
seccion.

EJERCICIO DE APLICACION

Con el objetivo de motivar la aplicacién préctica de los conocimientos adquiridos en el
Tema 1 - Médulo 1, en el entorno de su empresa y a la luz de los contenidos del tema:

» elabore una matriz de fuentes de informacién con las que cuenta para la toma de
decisiones en su empresa, incluyendo informacion interna de la empresa y externa;
tenga en cuenta las 4 P: producto, precio, plaza y promocidn;

» presente dos aplicaciones practicas de la informacién de mercado para mejorar la
competitividad de su empresa;

» considere las tendencias del consumo de los productos que elabora en su empresa
y disefie una segmentacion del mercado; proceda luego a elaborar una conclusién
en funcion de las implicaciones que dichas tendencias tendrian en el entorno de su
empresa en funcién de las 4 P.

Puede utilizar hojas adicionales para responder a las preguntas:

1.Indicar ¢porqué es necesario e importante que las empresas agroindustriales
cuenten con informacién del mercado?

2.1dentificar y sefalar algunas tendencias que giren en torno a su actividad
empresarial o que la favorezcan.

3.En el caso especifico de su empresa y entendiendo que la empresa es un
sistema ¢ cudles son las fuentes y formas de acceder a informacién interna de
la empresa y como esta es utilizada para la toma de decisiones? ¢Cudles son
las fuentes de informacion externa que usted utiliza en la actualidad? Evalde
que criterios utilizaria para analizar la calidad, oportunidad y costo de dicha
informacién en relacién a los productos que produce.
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»Las exigencias propias de un mercado globalizado obligan a la empresa
agroindustrial a prepararse internamente para recibir y procesar informacién
valiosa proveniente del mercado en espera de dar una respuesta ripida y
satisfactoria para captar oportunidades y resolver las limitaciones.

»La informacién de mercado constituye un recurso invalorable para apoyar
el proceso de toma de decisiones por parte del empresario agroindustrial
que le permita a la empresa trascender en el mercado y mejorar su posicién
competitiva. Como primer paso, el empresario debe identificar claramente el tipo
de informacién que necesita y procesarla de tal manera que pueda ser utilizada
para definir objetivos concretos, o sea lo que se conoce como «inteligencia de
mercados».

»En términos generales, la empresa debe tener un claro conocimiento de las
demandas de los clientes o consumidores, informacién sobre los proveedores
de materias primas y servicios, sobre la competencia que enfrenta y sobre el
ambiente normativo, reglamentario y voluntario que afectan la produccién y la
comercializacion del (de los) producto (s).

»>En el caso de los productos hortofruticolas las tendencias del mercado se han
orientado hacia demandas por productos con garantias de calidad y de inocuidad
y la diferenciacién del producto a través de la certificacién como agregado de
valor.



Tema 2 - ;Como captar informacién sobre el
mercado?

INTRODUCCION

Tal como se mencioné en el tema anterior, la informacién es esencial para los
empresarios que han comprobado que la orientacién hacia el mercado es lo dnico que
puede permitirles asegurar que su produccién esté de acuerdo con los requerimientos
de la demanda.

La tarea para el empresario es definir la manera de recolectar dicha informacién y
los medios de que se valdrd para hacerlo. Existe un importante cimulo de informacién
que rodea a la empresa y de la que no es posible aislarse sino utilizarla para establecer
sus objetivos, metas y mercados. En muchos casos, solo existen datos que luego hay
que procesar para convertirlos en informacién.

Las empresas deben hacer el esfuerzo de buscar informacién del mercado en
forma planificada y organizada para que el costo y su relacién con el valor resulten
razonables.

En términos generales, la informacion utilizada para la toma de decisiones de la
empresa pueden provenir de dentro de la propia empresa (costos, precios de venta
por cliente, reclamos de clientes, excedentes de productos no comercializados, falta de
capacidad instalada para satisfacer la demanda, personal no idéneo para cumplir con
los requisitos de calidad e inocuidad de los clientes, entre otros). Otra informacion
proviene del entorno de la empresa y puede llegar a ella: a través de sus empleados,
de la prensa, de servicios de informacién puiblicos o privados o de lo que se denomina
«investigacién de mercados».

La investigacién de mercado constituye una forma de reunir el producto con la
demanda y la demanda con el producto. El proceso de la investigacién comprende
una serie de etapas desde la definicién de la investigacion hasta el anilisis final
de la informacion recabada. Puede comprender simplemente conversar con los
clientes actuales o potenciales, o con los consumidores del producto o en niveles
mis desarrollados puede incluir encuestas, pruebas de degustacién, entrevistas
calificadas.

Asi cada empresa puede conformar su propio «sistema de informacién de mercado»,
donde se incluyen las fuentes secundarias (informacién obtenida de la prensa, de
servicios publicos o privados de informacién al empresario o al consumidor, asesores)
la informacién generada dentro de la empresa y las investigaciones de mercado.

RESULTADOS ESPERADOS

Se espera que al finalizar el presente tema, los participantes puedan:

» comprender el significado de la informacién, sus diferentes fuentes y su utilidad
como herramienta para la toma de decisiones de la empresa.

OrrcooOo=3
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»identificar las caracteristicas y utilidad de algunas herramientas basicas para la
recoleccién y procesamiento de informacién de mercados.
M » comprender la secuencia que se debe seguir al realizar un proceso de investigacién
(o) de mercados.
D
U MATERIALES DE APOYO
L
0] Estudio de caso - Coordinacién de la demanda del mercado con las posibilidades de
produccion.
1

Lectura de referencia - La investigacién de mercado.
Presentacién en «Power Point» - Tema 2.

Ejercicio de aplicaciéon del Tema 2.
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Estudio de caso

Coordinacion de la demanda del mercado con las posibilidades de
produccion

J
o
D
u
L
0

Presentacion - La situacion

En la zona norte de la costa peruana, en la provincia de Chepén, existen grandes
extensiones que han sido destinadas a la produccién de cultivos poco rentables y poco
tecnificados. Hace unos afios se instal6 cerca de la zona una empresa vinculada con la
produccién de productos «minimamente procesados», principalmente aguacate y plitano.
Posteriormente surgié la motivacién de incursionar en el procesamiento de paprika, dadas
las oportunidades identificadas en los mercados externos.

Tanto a la empresa procesadora como a los agricultores les parecié una oportunidad
novedosa y aparentemente rentable, en consideracion a los precios pagados en el mercado
($EE.UU. 2,42 por kilo) los rendimientos por hectirea (4 toneladas) y la localizacién de
los proveedores cerca de la planta.

La empresa inicié a contactar productores interesados en la produccién de pdprika.
Los resultados obtenidos luego de las primeras cosechas estuvieron muy por debajo de
las expectativas de la empresa. El rendimiento promedio en el mejor de los casos fue de
1,0-1,2 ton/ha y la calidad obtenida en los productos no cumplia con los requerimientos
establecidos por las empresas compradoras en los mercados internacionales. Por los
productos que pudieron rescatar y comercializar solo obtuvieron $EE.UU.1,40 por kilo,
es decir poco mds de la mitad de lo previsto.

Luego de esta experiencia la empresa procesadora solicité apoyo de especialistas de
una institucién técnica con experiencia de manejo de mercado para evaluar los problemas
surgidos y obtener recomendaciones para revertirlos.

Desarrollo - La identificacion de falencias respecto a informacién confiable de
mercados para apoyar el proceso de toma de decisiones

Los comentarios de la empresa consultora se basaron en el hecho de la falta de suficiente
informacién sobre el mercado que la empresa se habia propuesto atender, en términos de:

> los requisitos de calidad exigidos por los compradores: tamafios, defectos,
presentaciones;

> segin los especialistas, los rendimientos por unidad de superficie esperados no
cubrian la cuota minima para que esta actividad fuera rentable y opinaron que a
partir de 20 ton/ha se convierte en una actividad que genera utilidades; ademads, no se
tomo en cuenta que los rendimientos promedios de 4 ton/ha se obtendrian a partir
del segundo afio de cosecha;

» desconocimiento de parte de la empresa y productores sobre el manejo de plagas y
enfermedades de impacto sobre los rendimientos y calidades;

» desconocimiento de las practicas de produccién y procesamiento que permitieran
mantener la calidad de los productos reduciendo asi el porcentaje de pérdidas
poscosecha;
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» desconocimiento de las fluctuaciones de precio de acuerdo a la oferta y la demanda.

(0) Desenlace - Las posibles soluciones

U Fruto del andlisis de la situacién ocurrida para comercializar papikra se logré determinar

L los problemas principales concluyendo que este tipo de cultivo podria ser una oportunidad

0] comercial interesante pero que la informacién obtenida hasta el momento era deficitaria,
sugiriendo las siguientes acciones:

» contar con informacion de los requerimientos de calidad para atender el mercado y
a los clientes;

> informarse y conocer las experiencias de otros empresarios procesadores con
experiencia en la actividad;

» impulsar la tecnificacién requerida para este producto, para lograr un aumento de la
productividad;

» controlar las pérdidas del producto poscosecha relacionadas con la manipulacién y

procesamiento en la empresa a fin de mantener los atributos de calidad a través de la
capacitacion del personal y la utilizacién de equipos adecuados;

» realizar la planificacién de la siembra teniendo en cuenta los rendimientos esperados
y la demanda de los clientes.

De hecho, el mejoramiento de los cultivos desde el punto de vista técnico y
tecnolégico redundard en el aumento y mejora de la produccién que debe captar la
empresa agroindustrial colocindola en mejores condiciones de manejo de su oferta en

disponibilidad y calidad.

Fuente: Elaboracion propia en base a experiencia de la empresa Delcampo, Peri, 2005.

CRITERIOS PARA ANALIZAR EL CASO

Después de realizar una lectura cuidadosa del estudio de caso presentado, analizar el
texto y responder las siguientes preguntas:

> ¢cudl considera que deberia ser el punto de partida para iniciar o cambiar una
actividad de negocio?;

> ¢por qué el contar con informacién apropiada y confiable es un factor determinante
del éxito o fracaso de un negocio agroindustrial?;

> ¢cuidles son las falencias en materia de informacién de mercados relacionadas
con la produccién y procesamiento del producto que identifica en el estudio de
caso?;

> ¢qué lecciones se aprenden de la experiencia ilustrada?

Al final del Tema 2, Médulo 1, se plantean las mismas preguntas para
responderlas en base a los conocimientos adquiridos
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. .. o
La informacion de mercado D
V)
Ninguna empresa puede actuar aislada del entorno del mercado. Aquellas empresas L
que sean capaces de obtener y gestionar informacidn pertinente y adecuada, estardn en o

mejores condiciones de alejarse de sus competidores, produciendo mejores ofertas, mas
competitivas y a la medida de los mercados seleccionados.

De acuerdo a Alvin Toffler, el problema del siglo XXI ya no es el acceso a la
informacidn, sino la capacidad de procesarla y utilizarla eficientemente.

La generacién de informacidon implica recursos econdémicos y humanos que la
empresa debe valorar teniendo claros los objetivos y priorizindolos para no naufragar
en un mar de datos.

Asi es que la informacidn tiene que llegar a la empresa en un formato que pueda ser
interpretable, tiene que estar disponible a tiempo, llegar a las personas encargadas de la
toma de decisiones de la empresa y a un costo razonable.

Las empresas pueden usar la informacién de mercados para:

> reducir los riesgos asociados a la comercializacidn;

> definir donde vender;

> verificar los precios que se estdn recibiendo;

> decidir el almacenamiento o venta inmediata de un producto;

> decidir cambios en el ciclo de produccidn, variedades, cualidades, entre otros.

Para ello, resulta tutil poder implantar lo que se denomina Sistema de Informacion
de Mercado. Este estd compuesto por:
> informacién generada en la propia empresa (produccién, costos, ventas por
tipo de clientes, atencién de los reclamos de los clientes, cumplimiento de los
proveedores, entre otros)

> datos e informacion de «inteligencia» sobre el entorno de la empresa (tendencias
econdmicas, comportamiento de la competencia, debilidades y fortalezas de la
competencia y de la propia empresa)

> datos recogidos a través de la investigacién de mercados.

¢QUE ES LA INVESTIGACION DE MERCADO?

La investigacién de mercado es una parte de toda la informacién que la empresa puede
obtener en su «sistema de informacion del mercado».

Se define como la recopilacion, registro y anilisis sistemético y objetivo de datos
relacionados con problemas u oportunidades del mercado de bienes o servicios.

Es un proceso sistemético puesto que el proyecto de investigacion debe estar bien
organizado y planificado. La objetividad se refiere al esfuerzo y profesionalismo de los
especialistas al ser imparciales en la ejecucion de sus responsabilidades.
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El objetivo primordial de la investigacion de mercados es suministrar informacidn,
no datos, para tomar decisiones a nivel gerencial sobre un problema concreto. En
empresas de pequenia escala esta actividad es generalmente improvisada recurriendo a
una investigacion de prueba y error, donde la empresa lanza un producto para venderlo
y sobre la marcha realiza los ajustes requeridos. Este proceso de prueba y error puede
llevar a la toma de decisiones desacertadas. La responsabilidad de la investigacién de
mercado es la de mejorar el conocimiento del sistema, tratando de que la informacion
pueda reducir el grado de incertidumbre o ignorancia.

¢{PORQUE UTILIZAR LA INVESTIGACION DEL MERCADO?

Porque se trata de una potente herramienta que permite a la empresa obtener la
informacidn necesaria para contactarse mas directamente con el mercado.

La investigacion es una herramienta accesible a todo tipo de empresas. Sin embargo,
en muchas empresas en pequeifia escala se tiene la percepcion de que la investigacion de
mercados es muy costosa y se encuentra fuera de las posibilidades reales de ser aplicada.
Este concepto es erréneo porque algunas investigaciones de mercado se pueden lograr
con pocos recursos, dependiendo del tipo de producto y de la profundidad de la
investigacion.

La investigacion de mercados constituye un aspecto 1mportante de la planificacién de
la empresa agroindustrial. Esta i 1nvest1ga01on es una ciencia inexacta porque es imposible
proyectar el futuro con precision y, en muchos casos, las dificultades de mercado que
enfrenta el empresario dependen de factores externos, fuera de su control.

Al nivel de la empresa agroindustrial la investigacién de mercado puede contribuir a:

> apoyar el proceso de toma de decisiones: proporciona la informacién necesaria
para la maduracién de decisiones bésicas y de largo alcance en la empresa;

> mejorar la capacidad gerencial de la empresa;

» proporcionar al directivo conocimientos vélidos sobre las perspectivas de venta
de un producto (s), los factores que pueden influir en la venta del mismo, la mejor
manera de realizar la comercializacién de los productos;

> mejorar la rentabilidad de la empresa.

Bdsicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial puesto que permite,
por ejemplo:

> adaptar los productos a las condiciones de la demanda;

> perfeccionar los métodos de promocién;

> definir los precios en relacidn a las calidades exigidas;

> lograr mayor eficiencia en el sistema de comercializacién del producto;

> evaluar permanentemente los objetivos propuestos y las estrategias para lograr
tales objetivos;

> definir un programa de promocidn;
> adaptar los sistemas de logistica.

En el Cuadro 2 se presenta un listado de aspectos que se pueden estudiar a través de
una investigacién de mercado.
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TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Existen varios tipos de investigacién de mercados, segun el drea de estudio, segun el
tipo de informacion y el grado de exactitud de la misma, entre otras.

Se puede tratar de una investigacién exploratoria, donde se redne informacién
preliminar que sirve de base para la definicién del problema y sugerir hipétesis.

Se puede considerar una investigacion descriptiva, donde los resultados describen
elementos o aspectos de un producto dentro de un mercado determinado.

También se puede clasificar de acuerdo al elemento de la mezcla de mercadeo:
de productos, de precios, de distribucién, de promociones o de comportamiento del
consumidor.

Finalmente, se pueden considerar los procedimientos para recoger los datos
primarios: observacion, encuesta, experimento y la forma de abordaje, por correo,
personal, Internet u otros.

PASOS A SEGUIR PARA LLEVAR A CABO LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El proceso de investigacién de mercados involucra una serie de fases, resumidas en el
Cuadro 3. Si la investigacién no se realiza en forma estructurada, con objetivos bien
claros, y delimitando exactamente lo que se quiere saber, el resultado final puede ser un
conjunto de datos e informacion erréneos.

A continuacién se presenta una descripcion de cada uno de los pasos. Para una
informacién detallada del proceso y llevar a cabo la investigacion del mercado en las

empresas agroindustriales se recomienda leer: Estudio de Mercados Agroindustriales.
FAO (2003).

CUADRO 3
Pasos para la investigacion de mercados

a.  Definicion del problema o
necesidad de informacion

Se delimita lo que se desea investigar, con el objetivo de
focalizar esfuerzos y recursos en aspectos o situaciones
relevantes para la empresa.

b.  Objetivos de la investigacion Se define lo que se quiere alcanzar con la investigacion.

Objetivos y metas precisas, orientan a la empresa y al

investigador sobre el camino a seguir durante el proceso de

investigacion.

C. Determinacion y anélisis de las
fuentes de informacién

Se revisan y seleccionan las fuentes de donde se obtendra
la informacién y los datos necesarios. Permite optimizar los
recursos durante la investigacion de mercados.

d.  Preparacién de instrumentos y Se preparan los medios e instrumentos necesarios para pasar a la
medios seglin requerimientos etapa de recoleccion de informacién.

e. Determinacion de la muestra Se calcula el universo de personas que seran consultadas, donde
se ubican, etc.

f. Trabajo de campo Se realiza el proceso de recoleccién de datos.

g. Procesamiento de la informacién Se organiza, codifica y tabula la informacién para poder
procesarla.

h.  Andlisis de la informacion Se analiza y evalua la informacion recolectada. Este paso es uno

Informe final

de los mas importantes, pues se realiza el contraste entre: (i) los
resultados del proceso seguido contra los objetivos establecidos
y, (ii) evaluar la metodologia y la informacién que faltaria para

completar lograr los objetivos de la investigacion.

Se elabora un informe donde se describe la conclusién
formal del trabajo, en el cual los resultados se presentan
para conocimiento y toma de decisiones de la direccion de la
empresa.
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Definiciéon del problema o necesidad de informacién

Una investigacién se emprende ante la necesidad de contar con mayor informacién
acerca de una situacién especifica o porque se ha hecho evidente un problema. Debe
entenderse con claridad la razén por la cual se necesita la informacién que se espera
conseguir con la investigacién de mercado. La persona que estard a cargo de esta tarea
deberd preguntarse, por ejemplo:

»:Qué es lo que en concreto se va a intentar lograr con la investigaciéon de
mercado?

» ¢Se hace para solucionar un problema o para identificar una oportunidad?

Algunas de las decisiones que con frecuencia exigen contar con una investigacién
son las siguientes:

» conocer el objeto o caso de estudio con més detalle, (por ejemplo, conocer mis
acerca de los hibitos de compra de los consumidores de un nuevo mercado a
atender);

> prever y, en la medida de lo posible, anticipar cambios en el mercado, (estar al tanto
de la implicancia de nuevas medidas impositivas sobre los productos ofrecidos);

» controlar los efectos alcanzados con las acciones emprendidas por la empresa,
como por ejemplo, conocer el grado de satisfaccién de un grupo de consumidores
con mi producto, empaque o precio;

» detectar problemas relativos a alguna variable del mercado: precio, producto,
plaza o promocion (relevar precios de la competencia para comparar con los de
mi empresa).

Para la definicién del problema es de gran ayuda el conocimiento de la empresa y la
consulta de estudios realizados previamente. Es probable que dichos estudios presenten
suficientes elementos para llegar a reconocer, formular los problemas y poder pasar a
fases posteriores.

En el Médulo 3 de este manual se presentan algunas herramientas para la
definicidn y priorizacién de problemas: torbellino o lluvia de ideas, espina de pescado,
especialmente.

Ejemplo

La empresa Rico’s dedicada al procesamiento de salsas y pastas tiene pensado introducir
uno de sus productos estrella «salsa vinagreta» en un nuevo mercado. Sabe que ese mercado
es muy parecido al actual, pero no puede confiar en su intuicién y poca informacién.
Necesita mayor seguridad para lanzarse a ese mercado, requiere buscar informacion.

Determinacién de objetivos

La investigacién de mercados tiene que ser disefiada en funcién de los objetivos de
la empresa en dicha investigacién y los recursos financieros, técnicos y humanos con
los cuales se cuenta para llevarla a cabo. La investigacion de mercado puede ser una
actividad costosa, sobre todo en términos de tiempo, por lo cual es necesario disenarla
y limitarla en torno a objetivos bien definidos de tal manera que se puedan prever los
costos de la misma. Los objetivos de investigaciéon de mercado responden a la pregunta
sPorqué se estd llevando a cabo este proyecto?

OrrcooOo=3
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Ejemplo

Si la empresa Rico’s ha planteado su problema acerca de la poca informacién que posee
para lanzar un producto estrella en un nuevo mercado, entonces sus objetivos serdn
definidos de la siguiente manera:

> investigar la frecuencia de consumo del tipo de productos que se piensan
introducir;

» analizar las caracteristicas generales del grupo potencial de consumidores;

» averiguar cuales son los principales puntos de compra de los potenciales
consumidores.

Determinacién y andlisis de las fuentes de informacién

Las tareas previas a toda investigacién se concentran en el andlisis y recopilacién de
toda la informacién que se pueda obtener relacionada con el problema que se pretende
investigar. Forma parte de la «exploracion del mercado» y se detalla en el Cuadro 4.

Las fuentes de datos e informacién pueden ya existir, en cuyo caso se trata de
informacién de fuentes secundarias; o simplemente no existe informacién previa al
estudio a realizar, en cuyo caso hay que elaborarla y se trata entonces de informacion
de fuentes primarias.

Es importante evaluar en las fuentes secundarias los siguientes aspectos:
> origen de la fuente;

> grado de fiabilidad;

> grado de obsolescencia;

> validez;

> utilidad para el propésito.

Laempresa por lo general utiliza fuentes secundarias y primarias y busca informacién
dentro de la empresa y fuera de ella a fin de documentarse antes de iniciar el proceso
de investigacién en el campo.

La informacién a recolectar puede ser de tipo cualitativa o cuantitativa.

Informacion cuantitativa: este tipo de informacion describe hechos observables: ;qué,
cudnto, dénde, cuindo, cémo? en magnitudes que se puedan medir objetivamente.

Ejemplo

Se desea conocer la preferencia de los consumidores por determinados productos y se
disefia una investigacién cuantitativa; el resultado obtenido podria ser:

«El producto B es preferido por el 66 por ciento del mercado, mientras que el 34 por
ciento restante prefiere el producto A. Por lo tanto, el producto B es 2 veces mas preferido
que el producto A». Por ejemplo, ¢prefiere el tomate cereza o el tomate tipo Roma?
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Puede decirse que la investigacion cuantitativa mide la parte visible de cualquier objeto
de estudio.

Informacion cualitativa: describe el porqué de los hechos que no son observables
directamente, sino que estan latentes: opiniones, pensamientos, sentimientos, actitudes,
motivaciones. La mayor parte de las encuestas constituyen formas de relevar opiniones
o motivaciones que tienen un grado de subjetividad.

Ejemplo

Se desea conocer la preferencia de los consumidores por determinados productos y se
disefia una investigacién cualitativa, el resultado obtenido podria ser:

«El producto B es preferido al producto A y los motivos son su buen sabor y la
facilidad de uso de su envase, entre otros». Por ejemplo, ¢prefiere la pifia Cayena Lisa o
la Espaiiola?

Preparaciéon de instrumentos y medios

Se deben preparar los materiales para la realizacion de la investigacién: realizacion
de cuestionario, seleccionando el tipo de preguntas y el modelo para recogen las
respuestas, la secuencia de las mismas.

Se determina el tipo de personal necesario, segtin al especificidad de la investigacion.
Las técnicas cualitativas méds difundidas son los grupos de discusion y las entrevistas

de profundidad.

De hecho la investigacion cualitativa que pretende identificar razones, motivos,
pensamientos, creencias, opiniones respecto a un aspecto estudiado, puede utilizar
maés de una técnica. El instrumento mds comtinmente empleado para la recoleccién de
informacidn de tipo cuantitativo es la encuesta'.

Determinacion de la muestra

En cualquiera de las técnicas de entrevistas, encuestas telefonicas, por Internet o
personales, se estudia la poblacion total a partir de una pequefia muestra. Una muestra
es un segmento de la poblacién que es representativa de toda la poblacién. Este es
un tema muy critico. Si el tamafio de la muestra no es «representativo del todo el
universo», los resultados seguramente no podrin ser extrapolados a todo el universo,
pero su costo serd menor.

Trabajo de campo

Significa recoger fisicamente la informacion; para ello debe seguirse una secuencia de
pasos sencillos como:

! Para profundizar en el tema de la elaboracién de encuestas, se recomienda leer: Estudio de Mercados

Agroindustriales. FAO, 2003. Péginas 39-45.
http://www.fao.org/DOCREP/006/Y4532S/y4532s01.htm#bm01
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» Planificacion del trabajo de campo: en esta fase se prepara todo lo necesario para
llevar a cabo el trabajo como por ejemplo: las copias necesarias del cuestionario y
material de apoyo; se determina la cantidad de entrevistadores y quienes formardn
parte del equipo.

» Preparacion de los entrevistadores: teniendo en cuenta que la influencia de los
entrevistadores en el estudio es grande, es importante que estos tengan una
preparacién minima, tanto si se va a utilizar personal de la propia empresa o si
son contratados para esa tarea especifica; suele ser conveniente hacer un ensayo
preliminar para ver si la encuesta estd bien disefiada y si el entrevistador entiende
como debe realizarla.

» Realizacion del trabajo de campo: consiste en obtener la informacién requerida a
partir de la muestra.

» Control de calidad y evaluacion de la informacion obtenida: con el objetivo de
verificar si los cuestionarios han sido llenados en su totalidad, si la informacién
ha sido obtenida correctamente, si hay coherencia entre las respuestas emitidas
por los entrevistados y para verificar que las encuestas hayan sido aplicadas a las
personas que se habian seleccionado.

Procesamiento de la informacion

Para proceder a analizar la informacién el proceso debe estar debidamente preparado
con anterioridad. Esto supone pasar por tres etapas secuenciales: la codificacion, la
tabulacién y la construccion_de cuadros y grificos. El Anexo 1 presenta algunas
orientaciones para la implementacién de estas etapas secuenciales.

Analisis de la informaciéon

El anilisis de la informacidn significa entender los cuadros y figuras en relacion con los
objetivos establecidos para la investigacion de mercados. En el anilisis se debe tratar de
entender las razones que explican el comportamiento especifico de una variable (por
ejemplo, variaciones del precio o si prefieren la margarina a la mantequilla) y tratar de
establecer las relaciones y dependencias entre variables.

En el siguiente recuadro se presenta un ejemplo relacionado con el anilisis de
informacion del mercado.

OrrcooOo=3
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Ejemplo de analisis de informacion cuantitativa

M
(0] La siguiente tabla presenta los resultados consolidados en relacién a la opinién frente a un
g P P
D asunto X, de acuerdo al sexo.
U
L exo Femenino % Masculino % TOTAL
0,
Opinion e
(0]
A favor 53 52 53
En contra 46 30 38
L No responden 1 18 9
Total entrevistas 830 822 1652

¢Qué puede observarse en la tabla?

En primer lugar se considera la variable dependiente como un conjunto y se observa
que:

» la mayoria de entrevistados estd a favor de X, aunque existe un porcentaje nada
despreciable que se expresa en contra; sin embargo, la proporcion de respuestas
favorables supera la mitad del total.

Si el anélisis se orienta hacia las opiniones dadas de acuerdo al sexo (variable
independiente) se observa que:

» para las respuestas favorables existe un porcentaje similar, tanto entre los hombres
como entre las mujeres (52 y 53 por ciento);

> las respuestas contrarias a X son sensiblemente mayores entre las mujeres; ello se
debe a que entre la parte masculina de la muestra son muchas las personas que no
responden, tal vez por no tener una posicion definida frente al problema;

» tomando a las mujeres como un conjunto puede decirse que la mayoria de ellas estd
a favor, aunque el porcentaje en contra de X es casi tan grande como el favorable (46
por ciento frente a 53 por ciento);

> en cambio, entre los hombres, si bien se mantienen proporciones semejantes de
respuestas positivas, el porcentaje en contra es menor porque aumenta la proporcién
de quienes no se definen.

Informe final

Los resultados de la investigacion de mercados se presentan ante las dreas de la empresa
responsables de la toma de decisiones. Los resultados de la investigacién deben siempre
ponerse por escrito, aunque se trate de un estudio menor. El presentar los resultados en
forma organizada hace mds ficil evaluar los hallazgos.

El informe debe presentar claramente los principales problemas que fueron objeto
de la investigacion, asi como las hipétesis sobre las cuales se apoya la investigacion.
Igualmente debe incluir una clara descripcién de la metodologia empleada, las fuentes
de informacién utilizadas, la forma como se defini6 la muestra, el tipo de cuestionario
y la cantidad de personas que intervinieron en la aplicacion de los cuestionarios. Los
resultados se presentan preferentemente en tablas y graficos de modo que sea simple
apreciar las relaciones entre las variables investigadas. Finalmente, se incluyen las
conclusiones, recomendaciones y pautas que se deben seguir como producto de los
resultados obtenidos.
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o
COMPLETANDO EL ESTUDIO DE CASO D
V)
Revise las respuestas a las preguntas formuladas en la actividad inicial y trate de L
corregirlas o complementarlas, vinculando sus respuestas con los temas que se han o

tratado en esta seccion.
EJERCICIO DE APLICACION

Con el objetivo de motivar la aplicacién prictica de los conocimientos adquiridos en el
Tema 2 - Médulo 1, en el entorno de su empresa se solicita desarrollar las actividades
que se relacionan a continuacion:

> defina el objeto de una investigacién sobre algtin aspecto vinculado al mercado
que necesite realizar en su empresa;

» considere la naturaleza de la informacién requerida: plantee el tipo de investigacién
que convendria utilizar;

»identifique la informacién secundaria que podria utilizar tanto de su empresa
como informacién externa;

» realice un prototipo de cuestionario sencillo dirigido a sus principales clientes,
formulando preguntas cerradas y o abiertas y elabore un cuestionario sencillo
dirigido a sus principales clientes.

Puede utilizar hojas adicionales para responder a las preguntas

1. Indique la diferencia entre una investigacion exploratoria y una descriptiva.

2. ;Cuil serfa para su empresa la informacién de fuentes secundarias y cuél la de fuentes
primarias?

3. ¢Qué tipo de informacion se desea obtener cuando en una investigacidn se utiliza la
técnica cuantitativa y cualitativa?

4. Con sus palabras, haga una relacién de etapas que comprende el desarrollo de una
investigacién de mercado.

La informacién de mercado, tanto la generada en la propia empresa, como aquella
obtenida en el entorno de la misma, pueden organizarse en lo que se denomina sistema
de informacién de mercado.
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La investigacién de mercado es un componente de este sistema y se define como la
recopilacién, registro y andlisis y objetivo de datos relacionados con un problema u
oportunidad del mercado de productos o servicios de una empresa agroindustrial.

» El objetivo primordial de la investigacion de mercado es suministrar informacion,
no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial como forma de
solucionar un problema concreto o definir una oportunidad. En el dmbito de la
empresa agroindustrial la investigacién de mercado contribuye a:

* apoyar el proceso de toma de decisiones: proporciona la informacién necesaria
para la maduracion de decisiones bésicas y de largo alcance en la empresa;

* mejorar la capacidad gerencial de la empresa;

* proporcionar al directivo conocimientos vilidos sobre las perspectivas de venta
de producto (s), los factores que pueden influir en la venta del (de los)
mismo (s), la mejor manera de realizar la comercializacion de los productos;

* contribuir a mejorar la rentabilidad de la empresa.

»La investigacion de mercado puede ser una actividad costosa, sobre todo en
términos de tiempo, por lo cual es necesario disefarla y limitarla en torno a
objetivos bien definidos de tal manera que se pueda prever los costos de la
misma.

>El proceso de investigacién de mercado involucra las siguientes fases que se
resumen a continuacién:
* definicién del problema o necesidad de informacién;

definicién del (de los) objetivo (s) de la investigacidn;

* determinacién y andlisis de las fuentes de informacion para la realizacion de la
investigacion exploratoria previa al trabajo de campo;

* preparacion de instrumentos y medios, incluyendo contenido, formato, forma
de captacion de los datos;

* determinacién de la muestra, cuantas empresas, consumidores se van a
incorporar a la muestra;

* trabajo de campo;

* procesamiento de la informacién;

e analisis de la informacidn;

* informe final.



35

Tema 3 - ;Como aplicar la informacién sobre
el mercado?

INTRODUCCION

La informacién obtenida permite planificar. La planificacién es una herramienta
fundamental para mejorar la gestién empresarial ya que permite definir el conjunto de
estrategias y actividades a emprender para lograr un objetivo definido.

Sobre la base de la informacién que ha obtenido la empresa, a través de su sistema
de informacion de mercado, incluyendo el informe de los resultados de la investigacion
de mercados se elabora el Plan de Mercadeo.

El Plan de Mercadeo es un documento operacional cuyo objetivo es guiar al
empresario, antes, durante y después de la venta de sus productos. Contiene la
informacion necesaria para efectuar la venta del producto e indicaciones para manejar
acontecimientos imprevistos que se pudieran presentar.

En esta seccién se presentan algunas orientaciones para guiar al empresario
agroindustrial en la elaboracién de un Plan de Mercadeo. El Médulo 4 presenta en
detalle los principios de la planificacién en el dmbito de la empresa agroindustrial que
resulta en la elaboracién de planes, los cuales guian los esfuerzos empresariales en el
logro de objetivos concretos.

Resultados esperados

Se espera que al finalizar el presente tema, los participantes mejoren la comprensién
sobre:

* las caracteristicas e importancia del Plan de Mercadeo como herramienta que da
apoyo a la empresa en su esfuerzo por mejorar su posicién competitiva;

* los pasos a seguir en la elaboracion del Plan de Mercadeo como una herramienta
que organiza el esfuerzo empresarial y optimiza el uso de recursos con miras a
contribuir a mejorar la competitividad de la empresa.

Materiales de capacitacion

Estudio de caso - La exportacidn directa.

Lectura de referencia - Elaboracién del Plan de Mercadeo.
Presentacion en «Power Point» - Tema 3.

Ejercicio de aplicacion del Tema 3.

OrrcooOo=3
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Estudio de caso

La tendencia a reducir el nivel de intermediacion - La exportacion directa

Los productores de fruta de Chile estdn negociando directamente con importadores. Los
bajos mérgenes de comercializacidn, el deseo de tener mayor control sobre el negocio y la
creciente profesionalizacion de los productores de fruta, han motivado a los productores
a entrar en negociaciones directamente con importadores, eliminando la participacién de
intermediarios. «Los mdrgenes de retorno son tan estrechos en la actualidad que salir a
exportar directamente ha sido una necesidad en los vltimos arios», afirma el gerente general
del grupo El Recreo. El caso de El Recreo no es aislado, sino que se enmarca en una
estrategia desarrollada por la Federacion de Productores de Fruta (Fedefruta). Con el
apoyo del gremio se han organizado rondas comerciales. Por ejemplo, los organizadores de
la primera Ronda Internacional de negocios de frutas y hortalizas chilenas de exportacidn,
destacaron que en este encuentro comercial se reunié una oferta exportable de 35 millones
de cajas, frente a las cerca de 180 millones que Chile exporta anualmente.

El gerente reconoce orgulloso que este afio, por primera vez, el total de la produccién
del grupo El Recreo, que incluye manzanas, kiwis y uvas de mesa, va a ser vendida a
importadores que ellos mismos contactaron.

En todo caso, recalca que su «camino propio» no se debe a que tuvieran malas
relaciones con las empresas exportadoras, sino a una estrategia para mejorar sus ingresos
en el actual contexto de alta competencia a nivel internacional.

Segtin el gerente es una tendencia que llegé para quedarse. «Los productores que de
aqui a cinco o diez afios mds no exporten directamente no creo que logren muy buena
rentabilidad».

La necesidad de tener mayor control sobre el proceso productivo, incluyendo
el mantenimiento de la calidad e inocuidad durante las fases de produccién y
comercializacién.

El presidente de Fedefruta cree que, mas alld de las experiencias particulares de algunos
productores, la motivacién central de los integrantes de su gremio que optan por exportar
directamente es mejorar el control que se tiene sobre la actividad.

«Cuando solo te dedicas a producir pierdes el dominio directo de tu negocio. Sin
embargo, cuando tienes ese dominio puedes saber exactamente las variables que estan
influyendo en él. Eso es muy importante, pues, por ejemplo, si el dia de mariana tienes un
frutal o una variedad que no es rentable, la arrancas», seiiala el presidente. Pero aclara que
no desean competir con las grandes empresas exportadoras.

El objetivo de Fedefruta en la actualidad serfa solamente abrir nuevas posibilidades de
comercializacion para los productores y asi mejorar su capacidad de negociacion frente a
los intermediarios. «Los mercados externos estan abiertos para todos, por lo que la actividad
exportadora no es privativa de grandes empresas, sino que es un tema empresarial de quien
quiera incursionar en este tipo de negocios», recalca el presidente.
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El gerente de exportaciones de fruta de Tulio Callegari, Hijos y Cia., cree que la
profesionalizacion de los productores también ha sido vital para que varios de ellos se
interesen por exportar. «Hoy dia los productores estin mas capacitados que hace 5 o 10
anos atras para vender en el extranjero en forma directa y hacer su propio negocio», afirma
el gerente.

«La capacidad de negociacion de los productores chilenos me parece excelente, muy
profesional. Creo que son bien agresivos, transparentes y muy claros. Al comparar con la
experiencia que tenemos en otros paises de Latinoameérica, estamos muy satisfechos”, sefiala
un productor chileno.

Los fruticultores que ya estdn exportando destacan que «este camino no es para todos»
y que es necesario cumplir varios requisitos para que exportar directamente no se convierta
en una experiencia negativa.

Existe total consenso en la necesidad de tener un respaldo financiero. De esta forma se
podrén solventar los gastos derivados de los viajes de los ejecutivos o los problemas de pago
de los compradores. También es importante estar en permanente exploraciéon de nuevos
destinos. «Mercados como China, Colombia, Panama o los paises Escandinavos, estan poco
desarrollados, pero pueden ser muy interesantes. En cambio, si uno va a Estados Unidos de
América o Europa, la comercializacion de fruta estda muwy consolidada, se levanta una piedra
y salen diez importadores, por lo tanto no se va ganar mucho”, afirma el presidente.

Otra exigencia es el desarrollo de productos que se diferencien por su calidad superior.
Tareas como las buenas pricticas agricolas, la certificacién y el estudio de las tendencias
mundiales de consumo de frutas son vitales en este punto

Fuente: La tendencia a reducir el nivel de intermediacién —
La exportacién directa. El Mercurio 2003. Santiago, Chile.
www.agroindustrias.org/1-12-03_empresarial_exportacionproductores.shtml

CRITERIOS PARA ANALIZAR EL CASO:

Después de realizar una lectura cuidadosa del estudio de caso presentado, se solicita
al participante que realice un andlisis del mismo sobre la base de los siguientes
elementos:

»identificar sobre las circunstancias que motivaron al grupo El Recreo a cambiar su
estrategia de articulacién con el mercado;

» reflexionar sobre los desafios que tuvo que enfrentar la empresa para negociar
directamente con los importadores;

»las empresas llevaron a cabo un cambio en las estrategias de comercializacién
que implicé la formulacién de un plan de mercadeo con objetivos, estrategias y
acciones. ¢ Cuéles de estas estrategias usted logra identificar?

Al final del Tema 3, Médulo 1, se plantean las mismas preguntas para
responderlas en base a los conocimientos adquiridos
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Lectura de referencia p
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D Elaboracién del plan de mercadeo
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INTRODUCCION
1

El Plan de Mercadeo es un documento operacional cuyo objetivo es guiar al empresario
en la produccién y venta de sus productos. El plan de mercadeo puede ser una seccién
dentro del plan de produccién de la empresa y puede utilizarse para resumir las
conclusiones y la informacion util recopilada mediante la investigacion del mercado.
Debe incorporarse en el plan solo aquella informacién que contribuye a efectuar el
mercadeo con éxito. Por lo tanto, probablemente gran parte de los datos encontrados
durante la investigacion no se incluyen en el plan.

En el Cuadro 5 se presentan en forma consolidada las etapas correspondientes al
proceso de elaboracién del Plan de Mercadeo. El mismo consta de seis etapas bien

definidas.
a. Anadlisis de la situacion actual

El anélisis de la situacién actual de la empresa se elabora en base al marco general de
la empresa en lo que se refiere a su mision, objetivos, tipo de negocios desarrollados y
mercados que atiende y tiene en cuenta los aspectos externos e internos a la empresa.

» Analisis de aspectos externos: una parte de la informacién que permite describir la
situacion actual del ambiente externo a la empresa proviene de la investigacion de
mercados. Dicha informacién puede ser utilizada por el empresario para identificar
necesidades insatisfechas u oportunidades de negocios, segmentos de mercado a
atender, nichos de mercado rentables, las caracteristicas generales y especificas de
los productos idéneos para satisfacer las necesidades de los segmentos y nichos

CUADRO 5

Fases del proceso de elaboracién del plan de mercadeo

Fase  Descripcion Accion

a. Andlisis de la situacion actual ~ Se trata de responder a la pregunta ;donde esta la empresa?, lo
de la empresa cual conduce a analizar cual es su situacién con respecto a:

e |os clientes

® los mercados

ela competencia

e el producto

e |os canales de distribucion
e |os precios

e la promocién

b. Definicion de objetivos Deben ser realistas y congruentes con las posibilidades de la
empresa.

C. Elaboracién y seleccién de Indicaran el camino a seqguir para llegar a la situacion que
estrategias pretende la empresa.

d. Elaboracion de un plan de Enuncia el conjunto de acciones que deberan realizarse para el
acciéon logro de los objetivos.

e. Elaboracién de un presupuesto Es el plan expresado en términos monetarios.

f. Seguimiento y control del plan A fin de conocer si los procedimientos le permiten a la empresa

alcanzar los resultados y cumplir sus metas y objetivos o dar
mecanismos de correccion para lograrlos posteriormente.
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identificados, el tamafio del mercado disponible, requerimientos de calidad y
de inocuidad y otros. A la luz de estos resultados la empresa lleva a cabo la
elaboracién de un plan que le permita definir lo que tendria que hacer para llevar
a cabo la (s) idea (s) identificada (s). Complementariamente a la informacién
sobre la competencia, precios y tendencias de mercado, el empresario debe
tener en cuenta el efecto que tendrian factores externos como el marco legal,
laboral y la estabilidad en la economia o las politicas que faciliten o dificulten la
implementacién de una idea.
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» Analisis interno de la empresa: el andlisis se realiza sobre la capacidad de la empresa
para implementar exitosamente la idea identificada. El anilisis interno identifica
las fortalezas y debilidades de la empresa para llevar a cabo la idea. Informacién
mis detallada sobre el tema se presenta en el Médulo 4.

b. Definicion de objetivos

La idea identificada, producto de la investigacién de mercado, debe traducirse en
objetivos concretos a través de los cuales la empresa expresa numéricamente donde quiere
llegar y de que manera. El andlisis interno y externo facilita la elaboracién de objetivos
realistas, alcanzables. Los objetivos deben ser expresados en términos cuantificables, con
indicadores medibles, ya sean monetarios o en unidades de medicion.

Algunos ejemplos de objetivos cuantitativos:

. aumento de las ventas en 10 por ciento;
. aumento de los beneficios en 20 por ciento;
. captacion de por lo menos cinco clientes mas;

. recuperacién de la mitad de los clientes perdidos;

A LW =

. aumento de un cinco por ciento de la participacién en el mercado.

¢. Elaboracién y seleccion de estrategias

Para alcanzar los objetivos es preciso que la empresa se plantee algunas estrategias. El
proceso para elegir las estrategias se basa en:

> la definicion de la poblacién objetivo, es decir la parte del mercado a la cual se desea
llegar con los esfuerzos de la empresa;

> el planteamiento general y los objetivos de las diferentes variables del mercadeo:
Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Definicion de poblacion objetivo - ejemplo:

SaborS.A. es una empresa que procesa una variedad de frutas en forma de jaleas, mermeladas
y compotas, entre otros. Ubica su publico objetivo entre los consumidores que hacen sus
compras en supermercados o mini mercados, un segmento de condicién econémica media.
Sin embargo, también ha iniciado hace medio afio la introduccién de sus productos, como
productos intermedios, jaleas y mermeladas en restaurantes y panaderias de buen nivel. A
pesar que los datos indican que son mercados de buena demanda, la empresa atin no ha
logrado un buen posicionamiento de sus productos en dichos mercados.
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d. Elaboracion del plan de accion

Una vez que las estrategias han sido seleccionadas se debe elaborar un Plan de Accién
para implementarlas en un plazo determinado.

Un plan de accién es un instrumento de planificaciéon que ayuda a trazar el proceso
que debe seguir una empresa para alcanzar sus objetivos de mercadeo. La Figura 2
illustra este concepto.

El Plan de Accién permite definir anticipadamente:

> las actividades que se van a realizar;

» ¢como se realizardn?;

> el tiempo en el que serdn ejecutadas;

> ¢quiénes seran los responsables de su cumplimiento?;

> la forma en que se evaluarin los resultados.

El Cuadro 6 presenta a manera de ejemplo el Plan de Accién elaborado por la
empresa Sabor para introducir nuevos productos en los mercados atendidos.

El Plan de Accién es un documento operativo, debe ser escrito de manera sencilla,
clara y concisa, pero especifica, donde los objetivos, las acciones y los responsables
estdn bien definidos.

En general, el conjunto de acciones que permiten alcanzar los objetivos pueden
referirse a los siguientes aspectos:

» acciones relacionadas con el Producto: modificaciones, eliminaciones y lanzamiento
de nuevos productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de
calidad, nuevos envases y tamafios, valores afiadidos al producto;

» acciones relacionadas con el Precio: revision de los precios actuales, cambio en la
politica de descuentos, bonificaciones de compra;

»acciones relacionadas con la Plaza (los canales de distribucidén)): apoyo al
detallista, fijacién de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,
mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte, manejo de pedidos y
entregas por Internet;

»>acciones relacionadas con promocién y publicidad: programa de promocién y
degustacién en puntos de venta, publicidad masiva, promocién en ferias o eventos
de la zona o regién donde se comercializan los productos, desarrollo de una
marca de calidad diferenciada.

»acciones relacionadas con las actividades de organizaciéon comercial de
Promocién: modificaciéon de zonas de venta y rutas, retribucién e incentivo de
los vendedores, tramitacién de pedidos.

FIGURA 2
El plan para lograr los objetivos

(PLAN DE ACCION)
OBJETIVO
ESTRATEGIAS Camino a seguir DEL
> MERCADO

TACTICAS Pasos que se deben dar

Punto de llegada
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e. Elaboraciéon de un presupuesto

Un presupuesto es un documento que permite cuantificar o estimar los recursos
financieros que son necesarios para implementar las actividades planificadas. Es
importante resaltar que una vez aprobado el presupuesto, este representa sélo la
autorizacion para utilizar los recursos econémicos, no es el medio para alcanzar los
objetivos ya que ese medio es el Plan de Accidn.

s Por qué es necesario un presupuesto? El presupuesto indica cudnto dinero se necesita
para llevar a cabo las actividades propuestas en el Plan de Accién. El presupuesto obliga
a pensar rigurosamente sobre las consecuencias de la planificacion de actividades por
ejemplo, ofrecer una promocién de dos melones al precio de uno. Hay momentos en los
que la realidad del proceso presupuestario obliga a replantear los Planes de Accién.

Si se utiliza de manera correcta, el presupuesto indica cuando se necesitardn ciertas
cantidades de dinero para llevar a cabo las actividades. El presupuesto permite controlar
los ingresos y gastos e identificar problemas.

Ademis, constituye una buena base para la contabilidad y la transparencia financiera.
Cuando todos pueden ver cuanto deberia haberse gastado y recibido, pueden plantear
preguntas bien fundadas sobre discrepancias.

En el Médulo 4 y en el Anexo 2 se presentan orientaciones para la elaboracion de
un presupuesto. El tltimo paso en la elaboracion del Plan de Mercadeo lo constituye el
seguimiento y el control del plan.

f. Seguimiento y control del plan

El seguimiento y el control de la gestién permiten saber el grado de cumplimiento de los
objetivos; por ejemplo, cuales han sido las ventas de un determinado producto en el mes
de agosto. Permite ademds conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos
relativamente cortos; gracias a ello la capacidad de reaccion es casi inmediata.

Las formas de control varian pues estdn en funcién de la identificacion de las dreas de
resultado clave, es decir los aspectos que hacen la mayor contribucién al mejoramiento
de la gestion comercial.

Una herramienta muy util utilizada en el proceso de control son los informes,
los cuales muestran el desarrollo de las actividades a corto, mediano y largo plazo.
Permiten ajustar constantemente durante el desarrollo del plan en un proceso continuo.
Se pueden realizar controles periédicos con revision de objetivos y presupuesto. Entre
los controles que es conveniente realizar, se encuentran:

Control del plan anual: a través de este se hace el seguimiento al esfuerzo y resultados
del mercadeo para garantizar los objetivos de la venta. Las distintas herramientas
utilizadas son:

> el andlisis de las ventas (ventas logradas versus ventas esperadas);
> el analisis de la cuota de mercado;

» el andlisis de la relacion de esfuerzo de mercadeo/ventas (inversion en acciones de
mercadeo versus lo obtenido en ventas);

> el analisis financiero;

> el analisis de las actitudes de los clientes;

OrrcooOo=3
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> el andlisis del comportamiento de la competencia.

Si la empresa detecta bajos rendimientos debe aplicar algunos ajustes al plan, como
cambio de precio, reduccion de la produccidn, incrementar la presion a los vendedores
y reducir los gastos en los rubros de menor prioridad.

Control de la rentabilidad: consiste en determinar la rentabilidad actual de los
productos, es decir el costo de producir y comercializar el producto en relacién con los
ingresos generados por su venta.

El analisis de la rentabilidad de mercadeo revela las dreas mas débiles si bien no
indica si estas deben ser promovidas o eliminadas.

Control de la eficiencia: es el control aplicado a la tarea de mejorar las actividades de
mercadeo tales como el personal de venta, publicidad, promocién y distribucién.

FLUJO DE INFORMACION

Una empresa no es un ente conformado por partes aisladas unas de otras Por el contrario,
su funcionamiento adecuado depende de cuan bien se estd entregando y procesando
informacion entre las distintas dreas y de que manera se utiliza efectivamente dicha
informacién en el proceso de toma de decisiones. El drea de mercado utiliza herramientas
que le permiten a la empresa agroindustrial abrirse y obtener del mismo la gama de
oportunidades y exigencias que debe cumplir si desea, por ejemplo, ampliar su mercado,
hacer mas fieles a sus clientes, innovar productos o aplicar cualquier otra estrategia.

La informacion que la empresa capta, recorre todas las dreas, desde la direccidn hasta
el nivel operativo y en su recorrido la informacién se traduce en planes, como el plan
de mercadeo. Se emprende asi un proceso de implementacion de acciones y estrategias
que convocan la participacién de todas las dreas y procesos.

La calidad y el cumplimiento de normas tendientes al aseguramiento de la inocuidad
son en la agroindustria requisitos bdsicos para ingresar a nuevos mercados; un plan de
mercadeo que busque lograr dicha meta de hecho debe considerarse en las estrategias
empresariales relacionadas al producto.

Todas las dreas de la empresa, finalmente coadyuvan a que la empresa se ubique
competitivamente en el mercado objetivo, aportando cada una lo que es de su
competencia. La Figura 3. presenta un esquema grifico que ilustra los flujos de
informacién y los procesos de sistematizacion de la informacién.

La informacién fluye desde el mercado hacia la empresa, a través de los canales que
la empresa ha definido para recoger dicha informacién. La empresa, apoydndose en un
conjunto de herramientas de gestidn, a su vez, procesa, sistematiza y planifica en base a
la informacién recibida un conjunto de acciones como el establecimiento de objetivos,
estrategias, planes.

Por ejemplo, la informacién que la empresa capta sobre requisitos de calidad e
inocuidad debe ser transferida a las dreas de produccidn para que se realicen los ajustes
en el ambito de la produccidn y el procesamiento que permitan el cumplimiento de los
requisitos de mercado; a su vez debe ser transferida al drea financiera, con el objetivo
de evaluar el costo de las acciones a emprender y tomar las medidas que aseguren los
recursos financieros, técnicos y humanos necesarios para llevarlas a cabo.
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FIGURA 3
Flujo de informacion de mercado en la empresa agroindustrial
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Una empresa agroindustrial que se oriente a lograr mayor competitividad, debe
enfocar su esfuerzo en una gestién integral que tome como punto de partida el mercado,
porque es alli donde se generan las especificaciones y requerimientos de quienes han de
comprar los productos de la empresa. De alli la importancia del uso de herramientas de
gestién que recojan y sistematicen informacién con la que se planificardn las acciones
de la empresa. La Figura 3 plantea el concepto de gestién integral.

COMPLETANDO EL ESTUDIO DE CASO

Luego de haber revisado el contenido del Tema 3 y de contrastarlo con su propia
experiencia motivado por el anilisis del caso inicial, revise las respuestas a las preguntas
formuladas en la actividad inicial y trate de corregirlas o complementarlas, vinculando
sus respuestas con los temas que se han tratado en esta seccién.

EJERCICIO DE APLICACION

Aplique pricticamente los conocimientos adquiridos en el Tema 3 - Médulo 1 en el
entorno de su empresa; a la luz del contenido del tema, trate de dar respuesta a las
preguntas que se presentan a continuacion:

»en su condicién de empresario agroindustrial ¢qué propuestas de mercadeo
lo llevarian a preparar un plan con objetivos, estrategias, para alcanzar las
proyecciones de su empresa?

» determine un objetivo de mercadeo para su empresa haciendo un andlisis de los
factores internos y externos;

> el logro de su objetivo le obliga a disefiar algunas estrategias y acciones en el
dmbito del producto, del precio, de la distribucién o de las acciones de promocién;
gjercitese identificindolas y anotindolas;

OrrcooOo=3
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> ¢qué tipo de requerimientos involucra la implementacién del plan de mercadeo?;
identifiquelos y némbrelos.

M
O N
U
L
(o)
Puede utilizar hojas adicionales para responder a las preguntas:
1

1.¢Qué es y para qué son utiles los planes de mercadeo?
2.Enumere las etapas a seguir para elaborar un plan de mercadeo.

3.Cuando establece sus estrategias para el producto ; qué aspectos debe tomar
en cuenta?

4.:Qué permite lograr la aplicacion del seguimiento y control del plan de
mercadeo y qué aspectos deberia comprender?

5.:Por qué es importante el flujo de informacion entre las diferentes reas de
la empresa?

»>El plan de mercadeo es un documento operacional cuyo objetivo es guiar al
empresario en la produccién y venta de sus productos. El plan de mercadeo puede ser
una seccién dentro del plan de produccion de la empresa y resume las conclusiones
y la informacién util recopilada mediante la investigacion del mercado.

»En la elaboracién de un plan de mercadeo se siguen las siguientes etapas:
* analisis de la situacidn actual de la empresa;
* definicién de objetivos;
* elaboracion y seleccion de estrategias;
* elaboracion de un plan de accién;
* establecimiento de un presupuesto;
* seguimiento y control del plan.

»La informacién fluye desde el mercado hacia la empresa, a través de los canales
que la empresa ha definido para recoger dicha informacién. La empresa a su vez,
apoyandose en un conjunto de herramientas de gestion, procesa, sistematiza y
planifica en base a la informacién recibida un conjunto de acciones a través de
Planes.

»Una empresa no es un ente conformado por partes aisladas unas de otras; por el
contrario, su funcionamiento adecuado depende de cuan bien se estd entregando
y procesando informacién entre las dreas y de que manera se utiliza efectivamente
dicha informacidn en el proceso de toma de decisiones.

»Una empresa agroindustrial que se oriente a lograr mayor competitividad,
debe aplicar una gestién integral que tome como punto de partida el mercado,
porque es alli donde se generan las especificaciones y requerimientos de quienes
han de comprar los productos de la empresa. De alli la importancia del uso de
herramientas de gestién que recojan y sistematicen la informacién con la que se
planificaran las acciones de la empresa.
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Lecturas recomendadas

TEMA 1- INFORMACION DEL MERCADO NECESARIA PARA LA EMPRESA
Lectura 1- Presentaciones sobre mercadeo

Autor: CIAT
Publicado por: Centro Internacional de Agricultura Tropical.

Presentaciones en «PowerPoint»: http://www.ciat.cgiar.org/agroempresas/espanol/
mercados.htm)\

Descripcion: el sitio incluye una serie de presentaciones relacionadas con el mercadeo.
Se recomiendan las presentaciones relacionadas con los fundamentos del mercadeo.

TEMA 2- ;COMO CAPTAR INFORMACION DEL MERCADO?
Lectura 1- Estudio de Mercados Agroindustriales

Autor: Andrew W. Shepherd

Publicado por: Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién. FAO. 2003. Roma.

Documento- http://www.fao.org/DOCREP/006/Y4532S/y4532s01.htm#bm01

Descripcion: Esta guia describe, en términos sencillos, el tipo de investigacion de
mercados que los agroindustriales pueden llevar a cabo y algunas de las formas de
hacer tal investigacion. La gufa estd dirigida a empresarios y empresas que planean
desarrollar o expandir negocios agroindustriales de tamafio mediano. Se recomienda
la lectura de los capitulos 3, 4 y 5 relacionados con la investigacion de la actitud de los
consumidores, la informacién requerida para la presentacién del producto y para la
distribucién del producto, respectivamente.

Lectura 2 - Analisis Econdmico e Investigacion de Mercados para Proyectos
Hortofruticolas - Manual de Capacitacion

Autor: Gavin McGillivray.

Publicado por: Programa Nacional de Capacitacién en Manejo Post-Cosecha y
Comercializacién de Frutas y Hortalizas, Convenio SENA - Reino Unido, Centro
Agroindustrial del SENA, A.A. 695, Armenia, Quindio, Colombia. Editorial
FUDESCO. 688p. No disponible en Internet. Para solicitar copias escribir a:
jmpedraza@sena.edu.co o ir a la pagina institucional- http://www.sena.edu.co/portal

Manual - se recomienda la lectura del Médulo 4, cuyo resumen se anexa en el siguiente
enlace - Médulo 4- La Investigacion de Mercados y el Plan de Mercados.
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Descripcion: el manual desarrolla los siguientes contenidos: 1) Andlisis econdémico
e investigacion de mercados. ii) Frutas y hortalizas - Sistema de post-cosecha y
comercializacién. iii) introduccién a la planificacién. iv) estudio de factibilidad de
proyectos a corto plazo - investigacién de mercados y elaboracién del plan de mercadeo
—v) estudio de factibilidad financiera de proyectos a mediano y largo plazo.

Lectura 3 - Investigacion del Mercado - Manual de Consulta del
Microempresario

Autor: INPYME

Publicado por: Instituto Nicaragiiense de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa
INPYME. Gobierno de Nicaragua

Cartilla: http://www.infomipyme.com/Docs/NI/Offline/herramientas/mercado.pdf#
search="1a%20investigacion%20de%20mercados’

Descripcion: se recomienda la lectura de la seccion B de esta cartilla relacionada con la
investigacién de mercados.

Lectura 4 - Presentaciones sobre mercadeo
Autor: CIAT
Publicado por: Centro Internacional de Agricultura Tropical.

Presentaciones en «power point»: http://www.ciat.cgiar.org/agroempresas/espanol/
mercados.htm\

Descripcion: el sitio incluye una serie de presentaciones relacionadas con el mercadeo.

Para la profundizacién del Tema 2 se recomienda la revision de la presentacién sobre:
la investigacion del mercado y los sistemas de informacién.

TEMA 3- ;COMO APLICAR LA INFORMACION DE MERCADO?
Lectura 1- Presentaciones sobre mercadeo

Autor: CIAT

Publicado por: Centro Internacional de Agricultura Tropical.

Presentaciones en «power point»: http://www.ciat.cgiar.org/agroempresas/espanol/
mercados.htm\

Descripcidn: el sitio incluye una serie de presentaciones relacionadas con el mercadeo.
Para la profundizacion del Tema 3 se recomiendan las presentaciones relacionadas con
el plan de mercado, el disefio del producto, el precio, la promocién y la distribucién.
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Lectura 2 - Investigacion del Mercado - Manual de consulta del
microempresario

Autor: INPYME

Publicado por: Instituto Nicaragliense de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa
INPYME. Gobierno de Nicaragua

Cartilla: http://www.infomipyme.com/Docs/NI/Offline/herramientas/mercado.pdf#
search="1a%?20investigacion%20de%20mercados’

Descripcion: Se recomienda la lectura de la seccion E, relacionada con el Plan de
Mercado.

Lectura 3 — Gestion del Mercadeo Agricola
Autor: .M. Crawford

Publicado por: Edicién en inglés Red de Capacitaciéon y Mercadeo Agricola para Africa
Oriental ly Meridional. Proyecto FAO GCP/RAF/238/JPN. Traduccién y adaptacion
de Norberto Frigerio bajo la coordinacién del Sr. Guilherme Schuetz, Oficina Regional
de la FAO para América Latina y el Caribe, 1999.
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Enlaces y documentos
complementarios sobre
informaciéon de mercado para
empresarios agroindustriales en
América Central

ENLACES DE INTERES

Msfinfo.com- Medidas de Sanidad y Fitosanidad Frutas y Verduras- La pédgina
contiene informacién sobre el acceso a mercados y detalla los procedimientos de
exportacion de los distintos paises centroamericanos (Costa Rica, El Salvador,
Guatemala, Honduras y Nicaragua) y las regulaciones de acceso a los mercados de
Canadi, Estados Unidos de América, México y la Unién Europea. La pdgina fue
elaborada por el Programa Regional de la oficina de PFID-F&V (Partnerships for Food
Industry Development — Fruit & Vegetables) de la Universidad Estatal de Michigan,
financiado por USAID bajo los términos del Acuerdo Cooperativo USAID/G-CAP
596-A-00-04-00039-00. Actualmente este sitio esta siendo actualizado y mantenido
por la Fundacién de Apoyo a la Generacién de Ingresos Locales - FUNDACION
AGIL. http://msfinfo.com/index.php

Caja de Herramientas de Gestién - MiPyme Guatemala - es una herramienta que
ha sido disefiada para responder a las necesidades de micro, pequefios y medianos
exportadores de Guatemala; es un esfuerzo realizado con el fin de impulsar y
diversificar las exportaciones de Guatemala. El sitio presenta un panorama general de
la transaccion de exportacién de una manera l6gica, paso a paso, asi como una serie
de fuentes de consulta, gracias a las cuales el usuario podrd encontrar mdis detalles
acerca de cualquier tema especifico. http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/
exportacion/index.htm

La Unidad Regional de Asistencia Técnica (RUTA) - es un proyecto especial
creado en 1980 para apoyar a los paises centroamericanos en su esfuerzo por lograr el
desarrollo rural sostenible y reducir la pobreza. En el sitio se encuentra informacién
sobre comercio y agronegocios, asi como sobre el impacto y las oportunidades del
tratado de libre comercio entre los Estados Unidos de América, paises de América
Central y Repuablica Dominicana (CAFTA) para el sector rural de la regién. http:
//www.ruta.org/temasdeTrabajo_cafta.php?id=2

Estudios de Mercado para productos hortofruticolas - Oportunidades comerciales
para productos hortofruticolas se encuentran disponibles en la pdgina del Partnerships
for Food Industry Development. Michigan State University. http://www.pfid.msu.edu/
market-spanish.php

Instituto de Mercadeo Agropecuario (IMA) - el Instituto hace parte del Ministerio de
Desarrollo Agropecuario (MIDA) de Panamd y tiene como funcién implementar las
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politicas de mercadeo formuladas por el Ministerio, apoyando al productor nacional
en la comercializacién y mercadeo de sus productos para el crecimiento y desarrollo
del sector agrario. El sitio presenta informacion sobre mercadeo de productos
y oportunidades comerciales. http://www.ima.gob.pa/index.php?option=com_
frontpage&Itemid=1

Ecomercados - proyecto financiado por SECO (Secretaria de Estado para Asuntos
Econémicos de Suiza) y ejecutado por INTERCOOPERATION (Fundacién Suiza
para el Desarrollo y la Cooperacidén Internacional) que inicié operaciones en la
region centroamericana (Costa Rica y Nicaragua) en enero del 2005. El objetivo
de Ecomercados es Promover la comercializaciéon de productos orginicos y el
comercio equitativo y su incremento en los mercados de exportacidn, regional y local,
fomentando el acceso de pequefios y medianos productores de América Central a fin
de contribuir con el aumento en sus ingresos y mejores oportunidades de empleos. El
sitio de Ecomercados entrega informacidn relacionada con oportunidades de mercados
para productos orgdnicos, asi como caracterizacién de los principales mercados de
exportacion para dichos productos. http://www.ecomercados.org/

ASOCIACIONES DE EXPORTADORES EN AMERICA CENTRAL

ADOEXPO - Asociaciéon de Exportadores de la Republica Dominicana. http://
www.adoexpo.com/

AGEXPRONT - La Asociacién Gremial de Exportadores de Productos No
Tradicionales de Guatemala. http://www.export.com.gt/Portal/Home.aspx?secid=371

APEN - Asociaciéon de productores y exportadores de Nicaragua.  http://
www.apen.org.ni/

APEX - Asociacién Panamena de Exportadores. http://www.exportadorespanama.co
m/index.html

ANIERM, A.C. - La Asociacién Nacional de Importadores y Exportadores de la
Republica Mexicana. http://anierm.org.mx/orbsite_xp/

CADEXCO - Cimara de Exportadores de Costa Rica. http://www.cadexco.net/

COEXPORT - Corporaciénde Exportadoresde ElSalvador. http://www.coexport.com/
index_highres.htm

FPX - Federacién de Agroexportadores de Honduras. http://www.fpxhn.net/old/
Agencias de Promocién del Comercio Exterior

Instituciones de Fomento a las Exportaciones en la Region

BANCOMEXT - Banco de Comercio Exterior. México. http://www.bancomext.com/
Bancomext/index.jsp

BELTRAIDE - Servicio de Promocién de la Inversion y el Comercio de Belice. http:
//www.belizeinvest.org.bz/

CEDOPEX - Centro Dominicano de Promocién de las Exportaciones Republica
Dominicana. http://www.cedopex.gov.do/
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CEI - Centro de Exportaciones e Inversiones. Nicaragua. http://www.cei.org.ni/

FIDE - Fundacién para la Inversion y el Desarrollo de Exportaciones. Honduras. http:
//www.hondurasinfo.hn/es_0la.asp

OEX - Fondo de Fomento a las Exportaciones. El Salvador. http://www.foex.gob.sv/

PROCOMER - Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica. http://

WWW.PI'OCOI’I’ICI'.COIII/

VICOMEX - Viceministerio de Comercio Exterior. Panamd. http://
www.mici.gob.pa/

LECTURAS DE INTERES

El mercado japonés para los productos agricolas centroamericanos con
certificacion social y ambiental

Esta publicacién analiza el mercado japonés de alimentos certificados con normas
sociales y ambientales, tales como los productos orginicos, el comercio justo o la
Rainforest Alliance. El estudio fue realizado en 2004 por IFOAM Japén, bajo la
supervision técnica del Servicio de Materias Primas, Productos Tropicales y Horticolas
de la FAO, con fondos del Banco Mundial.

Disponible solamente en Inglés. http://www.fao.org/es/esc/es/20953/22218/highlight_
102516es.html

Supermercados: abriendo oportunidades a productores centroamericanos de
frutas y hortalizas

El documento valida la tesis de que el productor centroamericano tiene acceso a vender
sus productos a través de las cadenas de supermercados que operan en el drea, siempre
y cuando cumpla con los estindares establecidos por los supermercados. Publicado por
USAID. Abril de 2005. http://www.pfid.msu.edu/media/publications/techreports/
16.pdf

Analisis del comercio regional y extraregional de frutas y hortalizas en
Centroamérica

Identifica los productos hortofruticolas que se comercializan dentro de la regién y
hacia los Estados Unidos de América y determina los productos hortofruticolas mas
importantes en términos de volimenes de comercio regional y extra-regional. Por Juan
Carlos Granados Friely, dentro del Parternships for Food Industry Development Fruit
and Vegetable. Michigan State University, EE.UU. http://www.pfid.msu.edu/media/
publications/techreports/19.pdf
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Anexo 1
Lectura complementaria

TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION RECOLECTADA

La masa de datos recolectada, por si misma, no es ttil para apoyar ninguna decisién
empresarial sino que debe ser analizada segtin objetivos especificos. Para proceder a
analizar la informacion es necesario prepararla debidamente. Algunas recomendaciones
previas para el tratamiento de la informacién son:

»separar la informacién de tipo numérica de la que ha sido expresada
verbalmente;

»los datos numéricos quedarin como tales y se procesardin mds adelante para
exponerlos en forma clara y ficilmente asimilable; con ellos se construirdn cuadros
y graficos ilustrativos;

> los datos que se presentan en forma verbal podran convertirse en datos numéricos
o quedardn como informacién no cuantificada y cualitativa.

En la medida que sea posible se deben cuantificar los datos obtenidos. Es importante
recordar que no existe ninguna oposicion entre datos cuantitativos y datos
cualitativos; lo que existe es un diferente grado de precisién y complejidad en las
variables que se miden.

Una vez que se ha elegido un criterio para cada categoria o subconjunto de datos,
se puede proceder a las tareas basicas del procesamiento. Esto supone pasar por tres
etapas secuenciales.

1° 2° 3°
Codificacion Tabulacién Construccion
de cuadros
]
Permiten convertir la informacion Presenta los datos de manera
del cuestionario en sencilla en forma de
informacién legible, ordenada graficos para su facil lectura

LA CODIFICACION

Se aplica a los datos verbales que se quieren presentar como datos numéricos y que
luego se procesan como tales. Se procede de la siguiente manera:

»se identifican los grupos de informacidon que tengan una minima homogeneidad,
condicién necesaria para poder integrarlos. Por ejemplo, puede tratarse de muchas
respuestas para una misma pregunta o una variedad de situaciones observadas
respecto a un mismo objeto de estudio; en cualquier caso, habrd una variedad de
respuestas que revelarin un comportamiento determinado;

»a cada categoria de respuestas se les dard un cédigo que puede ser una letra o un
ndmero, que servird para agrupar todas las respuestas u observaciones que sean
idénticas o equivalentes.

OrrcooOo=3



58

Manual de capacitacion —Herramientas gerenciales costo-efectivas

Or~rcooOo=3

Ejemplo:

Si en un cuestionario se pregunta la opinién que le merecen el consumo de alimentos de
comida rdpida, la codificacién ayuda a agrupar las respuestas para identificar cuales son las
opiniones mds comunes al respecto. Asi pueden establecerse los siguientes cédigos:

» son una alternativa muy buena para atender los requerimientos de alimentacién
(A)

» no son alimenticios y por el contrario perjudican la salud (B)

» s6lo son una alternativa para la gente joven que vive agitadamente (C)

» no tengo idea que son (D)

Estas son las alternativas que agrupan mejor el conjunto de respuestas. Casi siempre
se encuentran ideas similares pero expresadas de diferente manera, que es necesario
agrupar. De hecho, los c6digos podrian ser mds, pero es preferible trabajar con los
grupos principales.

> Si aparecen respuestas ambiguas o extrafias es conveniente agruparlas en el c6digo

«otras respuestas».

LA TABULACION

Tabular significa preparar tablas con un listado de datos mostrandolos ya agrupados y
cuantificados. Deben tenerse en cuenta todas las respuestas distribuidas de acuerdo a
las categorias o c6digos establecidos. Cada pregunta debe ser tabulada.

Latabulacién puede hacerse manualmente cuando se trate de un niimero relativamente
pequeiio de datos, de lo contrario es conveniente utilizar el procesamiento electrénico
de datos.

La tabulacién manual exige la creacién de hojas de tabulacién donde figuren los
c6digos en base a los cuales se distribuirdn los datos. Se incluye una columna de
respuestas donde se coloca una marca en cada categoria por cada cuestionario que se
tabule. Al final se totaliza en ndmeros el total de respuestas para cada codificacidn.

Ejemplo:
Variable: ;Qué opina del consumo de alimentos rapidos?

CcODIGO RESPUESTAS TOTAL
A mn 3
B 1 7
C /A 2
D i 5

Si el primer cuestionario que se analiza es de una persona de 23 afios cuya opinién sobre
el tema se ubica en el c6digo B, deberfa hacerse una marca sobre la segunda columna a la
altura de la fila con c6digo B. Del mismo modo se haria con otra respuesta, esta vez de
una persona de 37 afios cuya respuesta corresponde al cédigo A. Al terminar el cuadro,
este nos permitird interpretar si las opiniones frente al tema consultado se ven afectadas
por la edad de los entrevistados o si se distribuyen de manera uniforme al margen de la
edad de estos.
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Si por el contrario lo que se debe tabular son respuestas con varias opciones
(respuestas de opcién multiple) debe tomarse en cuenta que hayan diferencias entre:

» la cantidad total de entrevistados;
» la cantidad total de los que responden a la pregunta;

» la cantidad de respuestas segin los motivos o c6digos indicados.

J
o
D
u
L
0

Incluso, los resultados en algunos casos pueden parecer incoherentes, pero no es as;
por ejemplo:

Ejemplo
¢Cudles son las razones por las que usted compra sus productos
alimenticios en supermercados?

Se obtiene un conjunto de respuestas que finalmente terminan agrupadas segtin los
siguientes motivos:

» por contar con calidad e inocuidad en los alimentos;
» por motivos econémicos;
» por seguridad y comodidad;

» por la gran variedad en la oferta.

En el cuadro se puede observar cémo quedan distribuidos los resultados. Hay cantidades
distintas que indican diferentes cosas: una es el total de personas consultadas (50); otra es
la que efectivamente respondié (46) y por ultimo otra es el total de las respuestas dadas
(55), sabiendo que cada persona pudo haber dado méis de una respuesta.

Total entrevistados 50
Total de personas que respondieron a la pregunta 46
Motivos indicados:

Calidad y seguridad en alimentos 27
Economia 2
Seguridad y comodidad al comprar 12
Variedad de oferta 3
Total respuestas 55

Puede concluirse que han sido 27 los entrevistados que dijeron preferir comprar sus
alimentos en supermercados por la calidad e inocuidad que ofrecen, dos por una cuestién
de economia y asi sucesivamente con el resto.

En conclusién: cuando se trate de tabular respuestas de eleccion multiple se deben
tabular separadamente los tres elementos, contando el total de entrevistados, el total
de los que no responden vy el total correspondiente a cada cédigo o categoria a fin de
obtener las distintas cantidades.

Los cuadros y graficos

Con la finalidad de contar con resultados de ficil interpretacién atin por quienes no son
especialistas, es que se preparan cuadros y grificos. En ese sentido, es preciso presentar
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los datos claramente y aclarando cualquier elemento que pueda dar lugar a confusiones
y/o dobles interpretaciones, ordenando la informacién de manera rigurosa.

M

0] Algunas de las principales recomendaciones para la construccion de cuadros son:

D »>titular correctamente el cuadro, o sea, indicar todas las caracteristicas de la

llf informacion que se presenta en forma concreta, especifica y no difusa.

o Por ejemplo, si la pregunta es: ;Porqué prefiere comprar sus alimentos en
supermercados?

1 El titulo del cuadro deberia ser: Razones por las que los entrevistados prefieren

comprar sus alimentos en supermercados.

»cuando en un cuadro aparecen dos variables, debe mencionarse primero aquella
que suponemos dependiente y luego la independiente.

Por ejemplo, Opinion de los entrevistados respecto a la calidad de los productos
alimenticios que se venden en el supermercado y en los mercados, segin la edad.

Si se incluyera una variable mas seria: Opinion de los entrevistados respecto a la
calidad de los productos alimenticios que venden en los supermercados y en los mercados,
segin edad y sexo.

> la siguiente tarea es convertir en porcentajes las cantidades o cifras reales que se han
obtenido en la tabulacién. De este modo es posible tener una mejor idea de lo que
puede representar una parte frente al todo; resulta més claro referirse a porcentajes
de un todo que a hablar de cantidades respecto a un total determinado.

Los porcentajes permiten a través de una rapida ojeada de los
datos: percibir diferencias y similitudes, apreciar variaciones y
tendencias y hacer comparaciones con otras investigaciones.

Si bien es recomendable trabajar con porcentajes, es importante tener en cuenta
que cuando se trata de cantidades pequefias de 15 o 20 casos se suele presentar la
informacién en cifras absolutas.

Para trabajar con porcentajes debe encontrarse una base que es la cantidad sobre la
cual se hard el cdlculo de los porcentajes.

> Las cifras presentadas, en lo posible, deben redondearse pues un abuso de los
decimales puede causar cierta confusion, salvo que se trate de muestras muy
numerosas.

» Cuando se trate de preguntas de eleccion multiple, la base sobre la cual se calculan
los porcentajes siempre es el total de personas que responden y no el total de
respuestas existentes.

Tipos de cuadros

Con una sola variable: no plantea ninguna dificultad para su construccidn; se trata de
presentar una columna ordenada de valores.

Con dos o mds variables: es importante considerar en su disefio que la variable
supuestamente independiente se coloca en sentido horizontal mientras que la
dependiente se sitia en forma vertical. Puede apreciarse en el siguiente ejemplo:
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Ejemplo: Edades de los entrevistados

M
Total de la muestra 250 O
Total respondieron 247 *
% D
Hasta 25 afios 30 U
De 26 a 39 afios 25 L
De 40 a 59 afios 21 O
De 60 y mas afos 24

* Sobre esta cifra se calcularon los porcentajes.

Si la variable independiente es la edad -que se supone que ejerce alguna influencia
en la opinidn del entrevistado. La opinién de los entrevistados frente a la siguiente
afirmacién: “Los productos que se venden a granel no son inocuos”, se puede presentar
de la siguiente manera:

Ejemplo: Opinion de los entrevistados frente a la afirmacion:
“Los productos que se venden a granel no son inocuos”

Edades Hasta 25 26 a 39 40 y mas Total

Opiniones

Total entrevistas 83 * 103 61 247
% % % %

A favor 17 28 a4 28

Neutral 23 22 25 23

En contra 52 47 20 42

No sabe / no contesta 8 3 11 7

GRAFICOS

Consisten en expresar visualmente los valores numéricos que aparecen en los cuadros.
Su objeto es permitir una comprension global, ripida y directa de la informacién que
aparece en cifras.

Ejemplo:
“Los productos vendidos a granel no son inocuos”
Opinion de los encuestados en porcentaje segun rango de edad

60

30
20

" u ﬁ N n

Hasta 25 26 a 39 40 y mas TOTAL

1A favor W Neutral [JEn contra [INo sabe / no contesta ‘
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Es conveniente graficar la informacién mds importante y general que se preste a una
expresion grafica. Los gréificos de barras, los histogramas o los grificos de pastel son
algunas de las alternativas que se encuentran para esta tarea.








