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PROLOGO

La guayaba, es un cultivo originario de América y actualmente se encuen-
tra muy difundido en todo el mundo, esta fruta pertenece a la familia de
las Mirtaceas, y tienen potencial para la elaboracién de pectinas y acei-
tes con sus semillas. El potencial industrial deriva de sus aptitudes para
pulpas, puré, polvo para reconstituir como néctar, mermeladas, jaleas y
dulce. El jugo de guayaba se utiliza principalmente en jugos y néctares;

también existe demanda en la industria de alimentos para bebés.

La guayaba es un fruto tropical importante en aspectos econdmicos y en
aspectos nutricionales. Es importante destacar que la produccién mun-
dial de guayaba es de alrededor de 1,2 millones de toneladas, la India y
Pakistan aportan el 50 %, México produce el 25 % y el resto lo aportan

otros paises como Colombia, Egipto y Brasil.

Bajo este contexto, la comercializacion de la guayaba se realiza a pie de
la huerta a los intermediarios quienes con transporte propio recogen la
fruta para trasladarla a su destino, cuando el volumen es pequefio la en-
trega se hace directa. Las ventas a industriales y tiendas de autoservicio
se realizan también a través de los intermediarios. Se ha generalizado la
idea de que la industria solo consume fruta de segunda calidad, que es la
de menor precio y es poco importante la apariencia, lo cierto es que para
el caso de guayaba enlatada, entera o en mitades, se requiere de fruta de

la mas alta calidad, de mejor apariencia y de tamafio homogéneo.

Dentro de este marco, se percibe la posibilidad de que sea eficiente la
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produccidn de guayaba en los proximos afios, debera estar basada en tres
estrategias de mediano y largo plazo: 1) Incremento de la productividad,
2) laampliacién de la superficie cosechada, 3) la reduccion de las mermas
que por la magnitud es un aspecto que debe considerarse para un plazo
mas inmediato, este aspecto esta muy ligado al establecimiento de estra-
tegias de Marketing para posicionarse del mercado, ademds del manejo
poscosecha tendiente a manipular con técnicas adecuadas a esta fruta
delicada y dirigido a los productores a nivel nacional con el objetivo de

reducir mermas de cosecha y manejo durante la comercializacion.

Atendiendo a estas consideraciones, la presentacién de estrategias de
Marketing para el sector agroindustrial en Colombia, especificamente
para la guayaba, es un proceso asertivo, de mucha importancia para el
desarrollo de un mercado que requiere de sus productos, tomando como
referencia que la estrategia de mercadotecnia es la l6gica de mercado-
tecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia.

Puesto que es necesario ofrecer diferentes alternativas de productos en el
mercado, y al haber realizado un estudio a los distribuidores y la verifica-
cion de proceso de compra o habitos de consumo, permitio a los autores,
disefiar el plan para posicionar el producto en el mercado, lo cual involu-
cra un proceso relevante para el desarrollo agroindustrial en Colombia,

especificamente en las areas donde se establecio6 el estudio.

Esta situacion provee la posibilidad de procesos de asociatividad, desa-
rrollo e integracion a los productores, darle fuerza a la cadena de valor, y
por ende hacer procesos mas competitivos en el mercado nacional. Para
los autores especializados como Kotler y Armstrong (2007) el posiciona-

miento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distin-
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tivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta, y plantean ademas la necesidad de una
combinacién de mercadotecnia, sustentado en las variables relacionadas,
tales como producto, plaza, precio y promocién que una empresa combi-

nay controla para satisfacer ese mercado.

Margel Parra Fernandez
Psic6logo, especialista en Economia Solidaria,
Corporacion Universitaria de la Costa,

Barranquilla, Colombia
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PRESENTACION

La presente publicacion es producto del proyecto de investigacién deno-
minado “Fortalecimiento de la capacidad productiva de los productores
y transformadores de la guayaba en los municipios de Palmar de Varela,
Ponedera, Suan y Santa Lucia en el departamento del Atlantico mediante
transferencia de tecnologias limpias MN146-7", cofinanciado por el Mi-
nisterio de Comercio, Industria y Turismo. El proyecto fue ejecutado en
el seno del Grupo de Investigaciéon Innovacién y Desarrollo Empresarial
-GIDE-, en categoria A Colciencias, adscrito a la facultad de Administra-
cién y Negocios e Ingenierias. En esta primera fase se lograron resulta-
dos positivos, entre los mas destacados se encuentra la identificaciéon de
oportunidades de mercado para el ingreso de los productos a nuevos ca-
nales de comercializacion y los habitos de compra y expectativas del con-
sumidor final de productos derivados de la cadena de frutales de guayaba,

investigacion y propuesta que nos ocupa.

Es importante destacar que se desarroll6 en virtud de los problemas que
tienen los productores de guayaba en la circunstancia actual, los cuales se
originan en los bajos rendimientos de los cultivos de guayaba, baja tecni-

ficacién de los cultivos, lo que se suma a una débil cultura organizacional.

Asimismo, en lo que respecta al procesamiento de fruta, los ingresos ac-
tuales no permiten asegurar la viabilidad econémica de la empresa por
los bajos niveles de utilizacién de la planta, hecho que se encuentra estre-
chamente ligado al incipiente nivel de penetraciéon en el mercado a pesar
de las acciones implementadas hasta el momento para mejorar la compe-
titividad.
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De esta manera, se concluye que los colectivos empresariales requieren
de un segundo proceso de mejoramiento para consolidar los resultados
logrados en la primera fase, con el fin de fortalecerlos para que puedan
ser viables en el mediano plazo.

Para ofrecer una informacion légica y coherente el texto se presenta en
cuatro capitulos, el primero incluye los aspectos relacionados con el pro-
yecto que dio origen a este trabajo, sentando las bases metodoldgicas
para llevar a cabo dicho estudio, involucra los asentamientos, la pobla-
cién, como se llevd a cabo el proyecto, quiénes eran los beneficiarios y los

resultados esperados.

El capitulo dos se relaciona con los canales de distribucién, seguido del
capitulo tres el cual incluye el proceso de compra, relacionado con los
hébitos de consumo, dando paso al capitulo cuatro, el cual genera la pro-
puesta de plan de Marketing para posicionar la guayaba y sus derivados.
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CAPITULO |

GENERALIDADES DEL PROYECTO
Estrategias de mercado como ventajas competitivas®

HILDA ESTRADA LOPEZ!
HERNAN SAUMETT?
CARLOS OSORIO?

Resultado del proyecto de investigaciéon “Fortalecimiento de la capacidad productiva de los pro-
ductores y transformadores de la guayaba en los municipios de Palmar de Varela, Ponedera, Suan
y Santa Lucia en el departamento del Atlantico mediante transferencia de tecnologias limpias
MN146-7".
Doctora en Administracién, Magister en Gestion de Organizaciones, Universidad EAN, Adminis-
tradora de Empresas. Docente Investigador Universidad Simén Bolivar. Lider del Grupo de Inves-
tigacion -GIDE-.
Magister en Proyectos de Desarrollo Social, Universidad del Norte. profesional en Sociologia de la
Universidad Simén Bolivar. Miembro del Grupo de Investigacién GIDE.
Doctor ante en Educacién, Magister en Administracién y Supervisién Educativa de la Universidad
Externado, Especialista en Salud Ocupacional y en Desarrollo de Estrategias de Aprendizaje Au-
ténomo. Trabajador Social. Director de la Maestria de Desarrollo y Gestién de Empresas Sociales
de la Universidad Simén Bolivar. Miembro del Grupo de Investigacién -GIDE-.
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1. GENERALIDADES DEL PROYECTO

INTRODUCCION

Actualmente las sociedades modernas avanzan a pasos agigantados,
la globalizacion, los procesos tecnolégicos, ademas las necesidades del
entorno exigen imperiosamente la creacion y transformacién de organi-
zaciones conservadoras a unas innovadoras, con amplia visién futuris-
ta, plenamente consciente de la importancia del consumo de productos
accesibles al ciudadano. Dado que cada factor productivo debe trabajar
de manera eficaz en el logro de los objetivos, donde se debe prestar aten-
cién tanto a los procesos productivos, como al proceso de distribucién y
de compra de determinados productos, reestructurando dichos procesos
como medio basico para alcanzar los objetivos planteados, estableciendo
para ello diferentes estrategias.

Dentro de este marco, las estrategias se conciben como las acciones estu-
diadas para alcanzar unos fines, teniendo en cuenta la posicién competiti-
va de la empresay las hipdtesis o escenarios sobre la evolucién futura. En
este sentido Koontz (2007) opina que una estrategia es la determinacion
de la misién o propdsito fundamental de una empresa, la adopcién de
cursos de accion y asignacion de recursos para lograr fines planteados.

Bajo este contexto, se presenta el tema referido al Desarrollo de oportuni-
dades y gestion de mercado en el sector agroindustrial colombiano. Caso
guayaba. El cual es el resultado del proyecto Contrato de guayaba reduci-
do en colaboracion conjunta con el grupo GIDE. Para lograr la eficiencia
en el proceso estas oportunidades deben aplicarse bajo un proceso de
gestion el cual subraya la necesidad de regular sus acciones y recursos,
sostiene Gibson, Ivancevich y Donnelly (2006) en funcién de su super-
vivencia como individuos o grupo social organizado. En cualquier caso,
existi6 en primer momento, un instinto de conservacion y con el poste-
rior desarrollo bio-psico-social, una conciencia de organizacién que les
permitié administrar sus recursos. Surgio asi un proceso de regulaciéon y

definicion de actividades.
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Este proyecto se ejecutd en los municipios de Palmar de Varela, Suan y
Santa Lucia en el departamento del Atlantico, con el propdsito de con-
solidar resultados previos el proyecto Resultado del proyecto de inves-
tigacion “Fortalecimiento de la capacidad productiva de los productores
y transformadores de la guayaba en los municipios de Palmar de Varela,
Ponedera, Suan y Santa Lucia en el departamento del Atldntico mediante
transferencia de tecnologias limpias MN146-7". En esta primera fase se lo-
graron resultados muy positivos que incluso superaron las expectativas
iniciales; entre los resultados mas destacados se encuentra la identifica-
cién de oportunidades de mercado para el ingreso de los productos a nue-
vos canales de comercializacion y los habitos de compra y expectativas
del consumidor final de productos derivados de la cadena de frutales de
guayaba.

El avance logrado hasta el momento ha generado un impacto positivo en
la zona donde se ubica la planta con una capacidad para procesar 1.000 li-
bras mensuales de pulpa de fruta. Esta entré en funcionamiento luego de
12 afios gracias al desarrollo de la primera fase del proyecto, financiada
por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo; sin embargo, el esta-
do de desarrollo actual requiere de una intervencion de aspectos técnicos
y administrativos que permitan consolidar los resultados de la primera
fase y solidificar la gestién comercial como instrumento de crecimiento
y sostenibilidad de la empresa, al pasar de tener un 15 % de utilizacién
de la capacidad instalada en la actualidad a un 50 % de la capacidad en el
horizonte del proyecto de segunda fase.

Cabe destacar que en los municipios de Palmar de Varela, Ponedera, Suan
y en toda la franja oriental del departamento del Atlantico, el cultivo de la
guayaba ha sido una de las actividades econémicas que han generado el
sustento a las comunidades en donde el desempleo es alto puesto que no
hay presencia de empresas industriales que se concentran en la ciudad
de Barranquilla.

Por otro lado, la produccion de guayaba en los municipios mencionados
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supera las 5.000 toneladas anuales, que en su mayoria son comerciali-
zadas en las plazas mayoristas de Barranquilla y las ciudades de Vélez
(Santander), Medellin y Bogota. El porcentaje de la producciéon empleada
en la transformacion es inferior al 3 % y en las épocas de alta produccion
se pierde hasta el 30 % de la produccion anual porque no se cuenta con
la infraestructura productiva requerida ni se han desarrollado mercados

para los productos fabricados a base de guayaba.

El problema de los productores de guayaba en la circunstancia actual con-
siste en los bajos rendimientos de los cultivos de guayaba, baja tecnifica-
cién de los cultivos, lo que se suma a una débil cultura organizacional. En
lo que respecta al procesamiento de fruta, los ingresos actuales no permi-
ten asegurar la viabilidad econ6mica de la empresa por los bajos niveles
de utilizacion de la planta, hecho que se encuentra estrechamente ligado
al incipiente nivel de penetracion en el mercado a pesar de las acciones
implementadas hasta el momento para mejorar la competitividad.

Dentro de este marco, se puede afirmar que los colectivos empresariales
requieren de un segundo proceso de mejoramiento para consolidar los
resultados logrados en la primera fase, con el fin de fortalecerlos para
que puedan ser viables en el mediano plazo. Este proyecto es pertinente
con la agenda de desarrollo nacional y regional y a la situacién actual de
gestion de competitividad puesto que se encuentra estructurado con el
plan de desarrollo departamental.

Es importante referir que la transformacion de la guayaba es realizada
de manera artesanal por mujeres cabeza de hogar que estan cobijadas
en esta asociacion organizada. La fabricacion de dulces y conservas de
guayaba se realiza en cantidades menores porque no cuentan con la in-
fraestructura productiva ni el conocimiento técnico formal del proceso
productivo. Ellas se constituyen en La Asociacion de Mujeres Procesado-
ras de Frutas de Palmar de Varela “Profrutal” y Coagrosur S.A.S., 1a prime-

ra constituida por jovenes y liderada por tres estudiantes universitarias
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que vienen trabajando desde hace mas de cinco afios en la consecucion
de apoyo para integrar a los diferentes actores de la cadena productiva de
la guayaba.

Ademas, los conocimientos sobre el procesamiento de la fruta han sido
adquiridos por transferencia a través de sus padres y los niveles de pro-
duccién son muy bajos, la época de mayor produccion se presenta cuando
se realiza el Festival de la Guayaba en el municipio de Palmar de Varela
en el mes de septiembre, época durante la cual se comercializan dulces,
bocadillos y espejuelos. El segundo grupo conformado por productores

de guayaba en sus pequeiias parcelas en el departamento del Atlantico.

Como resultado de las acciones realizadas por esta organizacién la Gober-
nacion del Atlantico en el ano de 1999, entregd una planta procesadora de
fruta que nunca entré en funcionamiento puesto que no se cumplieron los
compromisos adquiridos por la Alcaldia de Palmar de Varela en cuanto
a la instalacién para el suministro de gas natural y energia eléctrica. La
magquinaria que se entregd estuvo en desuso durante todo este periodo
y resultd deteriorada por la falta de mantenimiento al punto que no ha
podido ser empleada en el proceso.

Ante esta situacion la Gobernacion del Atlantico decidié apoyar esta ini-
ciativa de las asociaciones de mujeres destinando recursos por 15 mi-
llones de pesos a través de la Secretaria de Desarrollo para habilitar la
planta. Como complemento a estas acciones la Gobernacién solicité a la
Universidad Simén Bolivar el apoyo en la formulacidn de un proyecto que
conduzca al mejoramiento de las capacidades productivas mediante la
capacitacién y asistencia técnica en la formulacién del proceso de trans-
formacion de la pulpa de guayaba, distribucién de planta y la aplicacién

de normas basicas como BPM y BPA.

Durante la fase de formulacion del proyecto se realizaron visitas a los po-
sibles beneficiarios del proyecto en los municipios de Palmar de Vare-
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la y Ponedera, promoviendo encuentros con la comunidad en donde se
presentaron los objetivos del proyecto, la metodologia, los beneficios que
aportarian a la comunidad y se recogieron las inquietudes y problemas
que se presentan en la fase de cultivo de la guayaba y los inconvenientes
en el procesamiento de la fruta por desconocimiento de los aspectos téc-
nicos, los obstaculos que se tienen para el procesamiento y la comerciali-
zacion. Fueron cuatro los encuentros realizados, donde se visitaron culti-
vos y los recursos con que cuentan actualmente, se presentaron videos y
fotografias que ilustran el resultado obtenido en los proyectos similares
como el de la provincia de Vélez, Santander, asi como la recoleccion de la

informacién requerida de beneficiarios.

Asimismo, la Gobernacién del Atlantico a través de la Secretaria de Desa-
rrollo Econémico ha venido trabajando desde el afio 2005 en la elabora-
cién de proyectos de alianzas productivas impulsadas por el Ministerio
de Agricultura que beneficien a los productores y comercializadores de
guayaba de los municipios de Palmar de Varela, Ponedera, Santa Lucia y
Repeldn, convocatoria en la que ademas del proyecto de productores y
comercializadores de guayaba, hacian parte otros cuatro proyectos que
fueron preseleccionados para competir por la asignacion de recursos por

700 millones de pesos.

Uno de los aspectos principales planteados en el proyecto fue el fortaleci-
miento empresas de cultivadores, procesadores y distribuidores de gua-
yaba. Para Estrada, Saumett y Lazaro (2011) al ejecutar este proyecto se
hace necesario profundizar sobre la cadena de valor tal y como lo plantea
Porter (2004), saber cdmo se agrega valor en todos los componentes de
la cadena y qué eslabones muestran bajo rendimiento, por falta de tecno-
logia, desconocimientos de procesos de asociatividad y acumulacién en
algunos eslabones a costa de los otros, distorsionando el comportamien-

to del mercado.

Sostienen Estrada, Saumett y Lazaro (2011) que con el tema de asocia-
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tividad, los beneficiarios de proyectos adquieren nuevos conocimientos
sobre cooperacion, trabajo en equipo y cadenas productivas. Todos par-
ticipan en las asociaciones de la cuales hacen parte, dejando atras la falta
de compromiso e integracion que los caracterizaba antes de la ejecucion
del mismo.

1.1. Consideraciones del Problema

En el departamento de Atlantico en los municipios, de Palmar de Varela,
Suan y Ponedera, municipios eminentemente agropecuarios, ha ido cre-
ciendo, en los ultimos afios, la preocupacion entre instituciones, organi-
zaciones de la sociedad civil y los productores, en torno a las perspectivas
de desarrollo de la region en el mediano y largo plazo.

Se han realizado algunos estudios especificos sobre el problema de los
bajos niveles de transformacion de la produccidn agropecuaria, principal-
mente de la cadena de los frutales y sobre las habilidades productivas de
las familias campesinas. Estos esfuerzos apuntan a la bisqueda de alter-
nativas y opciones productivas para la poblacion de la region. Es asi como
en los municipios de Palmar de Varela, Suan y Ponedera tienen como base
de su economia la produccién agropecuaria, esta produccién se desarro-

lla en condiciones precarias y de mucho riesgo econémico.

Dichas zonas, segliin estudio realizado por Estrada, Saumett y Lazaro
(2011) presentan una economia fundamentada en la produccién agrope-
cuaria, la cual ejerce un impacto significativo en las perspectivas de desa-
rrollo de la region en el mediano y largo plazo. No obstante, los procesos
de produccién y transformacion agropecuarios son de bajo rendimiento,
principalmente en la cadena de los frutales

Aln con problemas, la regién produce una importante cantidad y varie-
dad de productos agropecuarios tales como:
e Hortalizas: Tomate, habichuela.

e Granos basicos: Maiz, frijol.
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e Ganaderia menor: Crianzas de cerdos y gallinas a nivel familiar.
e Frutales: Mango, naranja, platano, aguacate, guayaba, papaya, limon.

e Pesca artesanal a baja escala.

Los bajos rendimientos de la produccién agropecuaria, el bajo nivel de
transformacion de la misma y el nulo aprovechamiento de los otros re-
cursos naturales estan generando graves desequilibrios econdmicos, so-
ciales y ambientales en la region. Los desequilibrios econémicos se dan
por los bajos niveles de ingresos de la poblacién, los cuales no son sufi-
cientes para satisfacer las necesidades basicas de las familias campesinas
y no generan un efecto multiplicador en la economia local debido a que el
mercado interno no crece y no genera la necesidad de crecer en los otros
sectores econdmicos como los servicios y el comercio, lo cual a su vez

repercute en el estancamiento de la economia en general.

En cuanto los desequilibrios sociales: Los bajos niveles de ingresos ac-
tuales de la poblacién y su déficit en cuanto a la satisfaccién de sus ne-
cesidades basicas la tienen ubicada en los escalones mas bajos de la po-
breza y esta situacién tiende a agravarse en el futuro de no encontrarse
alternativas viables para aumentar los niveles de empleos e ingresos. La
produccién agroindustrial de la guayaba en los municipios de Palmar de
Varela, Ponedera, Suan y Santa Lucia, Atlantico es trabajada de manera
artesanal. Las asociaciones, cooperativas y procesadoras independientes
manifiestan bajos ingresos.

El problema ha sido planteado por productores agropecuarios en diver-
sas actividades de trabajo como talleres, reuniones, seminarios, etc., y en
procesos de consulta realizados por diferentes instituciones para elabo-
rar agendas sectoriales y municipales:

e Bajatecnologia.

e Baja calidad del producto.

e Sistemas de empaque y embalaje inadecuados.

¢ No hay sistemas adecuados de manejo cosecha y poscosecha.
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e No existen centros de recoleccion y clasificacion.
e No existe un gremio de productores s6lido.

» Baja capacidad de gestién administrativa.

Ante esta situacion los pequeiios y medianos productores agropecuarios
se han planteado, de manera instintiva, la busqueda de alternativas para
hacer mas rentable. Los problemas de la productividad y la comerciali-
zacién son temas que muchos proyectos y programas de desarrollo que
operan en la region estan afrontando con diversas iniciativas, pero el de
incorporar valor agregado a la produccién agropecuaria, casi no ha sido

abordado por ninguna institucion; existen pocas iniciativas al respecto.

Para la identificacién del problema se realizaron diferentes actividades
con el grupo de beneficiarios potenciales aplicando metodologias de
diagndstico rapido participativo como lluvia de ideas, sistema de tarjetas,
mesa redonda, para luego consolidar esta valiosa informacién en el arbol

de problemas y de objetivos.

1.2. Justificacion del Proyecto

Tradicionalmente, los cultivos de guayaba han sido desarrollados por
los productores de la zona sur-oriental del departamento del Atlantico
de forma empirica, con escasa asistencia técnica. Gracias a la actividades
desarrolladas en el marco del proyecto: Resultado del proyecto de inves-
tigacion “Fortalecimiento de la capacidad productiva de los productores
y transformadores de la guayaba en los municipios de Palmar de Varela,
Ponedera, Suan y Santa Lucia en el departamento del Atlantico mediante
transferencia de tecnologias limpias MN146-7", se ha logrado reorientar
los procesos productivos de las comunidades beneficiarias, haciéndolos
mas coherentes y eficientes. Esta transformacién no hubiese sido posible
sin la voluntad y disposicion que han impregnado a cada una de las labo-

res ejecutadas.

Debe desatacarse que la localizacion de las Unidades Productivas es acor-
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de a la actividad que se desarrolla. Estas, en la mayoria de los casos, son
privilegiadas por la disponibilidad de agua, vias y medios de transpor-
te que facilitan el acceso a los predios y la comercializacion de los pro-
ductos, sin embargo, los niveles de ventas e ingresos son bajos o pueden
ser mejores. A este respecto, debe entenderse entonces que la capacidad
productiva tanto de cultivadores como de transformadores se encuentra

desaprovechada.

Actualmente, los productores de guayaba vinculados al proyecto desa-
rrollan una actividad agricola menos apoyada en el empirismo, con asis-
tencia técnica que les ha permitido mejorar los procesos de produccidn,
sin embargo, los niveles de implementaciéon de mejores practicas ain son
bajos para el potencial de las asociaciones, el personal que lo integra y la
zona en la que se encuentran ubicados. Similar situacién se presenta con
el equipo de transformacion de fruta, aunado a esto, ambas asociaciones
ven limitadas sus posibilidades de crecimiento por la falta de medios para
acceder a nuevos mercados, de mayor tamafio y condiciones mas favora-
bles.

En este sentido, los adelantos logrados con el desarrollo del proyecto tie-
nen una mayor probabilidad de sostenerse en el tiempo siempre que se
cuente con los medios suficientes y se realice el acompafiamiento adecua-
do, mediante asistencia técnica y de ser posible, proyectos complemen-
tarios. A partir de los resultados obtenidos, entre las actividades que se
espera logren un mayor impacto positivo en el mediano y largo plazo, se
destacan las siguientes:

- Debe disefiarse un plan de reemplazo de cultivos a mediano plazo
para reacondicionar los predios en donde se encuentran los arboles
de mayor talla y edad, procurando por la aplicaciéon de medidas de
manejo que faciliten dar una formaciéon adecuada a cada planta. En
este sentido, deberan aplicarse, tanto a las plantaciones nuevas como

a las de reemplazo, adecuados manejos de poda y de fertilizacidn.
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El establecimiento de nuevas areas de cultivo debe realizarse de acuerdo
al cumplimiento de criterios técnicos de disefio y de manejo que incluyan,
entre otros aspectos, seleccion de semilla, construcciéon de semilleros,
siembra de plantulas de tallas adecuadas o enjertacion, aplicacion de los
disefios de trazado en donde se consideren las distancias de siembra y la
mejor ubicacién de los arboles en cuanto a los requerimientos del cultivo
segun disponibilidad de agua, brillo solar, entre otros.

- Se requiere la definicién de un modelo productivo que pueda ser
aplicado en las diferentes Unidades Productivas. Este modelo debe
ajustarse a las necesidades y capacidades de los beneficiarios del pro-
yecto.

- De ser posible, deberan realizarse estudios de suelo para disefiar un
adecuado plan de fertilizacién y abonamiento, que se ajuste a los re-
querimientos reales del cultivo para cada Unidad Productiva.

- Deberan implementarse podas programadas de formacion, de mante-
nimiento y de induccién de floracion.

- En cada Unidad Productiva, deberan aplicarse medidas tendientes al
control de plagas y enfermedades.

- Se debe mejorar el manejo de la fruta en las labores de cosecha y
postcosecha, esto para disminuir las pérdidas por fruta dafiada y/o
de baja calidad. En lo posible, adecuar areas para la clasificacién de
la fruta recolectada. Esta debe permitir reducir el contacto de la fruta

con el suelo, asi como el ataque de insectos y chupadores.

Respecto a los procesos de transformacion, puede afirmarse con certe-
za que se han obtenido resultados muy favorables, como son la diversi-
ficacién de las lineas de produccioén, el acondicionamiento de la planta,
haciéndola mas higiénica y manejable, el incremento en las ventas, sin
embargo, se debe enfatizar en aspectos especialmente administrativos
y comerciales que permitan ampliar el mercado objetivo y posicionar la

marca.

Actualmente los productos son comercializados en el mismo municipio.
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Se espera, con la implementacién del plan estratégico y el plan de merca-
deo, poder llegar en un horizonte de dos afios a otros municipios del de-
partamento del Atlantico, especialmente la ciudad de Barranquilla quién
representa el atractivo comercial mas importante. Para lograr esto, las
asociaciones deberdn apuntarle a mejorar las caracteristicas de calidad
del producto, implementar mejores practicas de manufactura y mejorar

sus procesos administrativos y comerciales.

En resumen, el desarrollo de este proyecto contribuye desde el punto de
vista de competitividad y desarrollo tecnolégico lograr competitividad en
la cadena con la aplicacién de mejores practicas en los diferentes eslabo-
nes, desde la siembra y cultivo, hasta la transformacién y comercializa-
cién de productos inocuos y con valor agregado. Mejora los procesos pro-
ductivos asociados al cultivo y transformacion de fruta, especificamente
guayaba. Asegura la disponibilidad de producto de consumo en la regién,
como lo es la guayaba en fresco y derivados de la guayaba.

Por otra parte, desde el punto de vista de generacion y mantenimiento del
empleo, el proyecto permitio la vinculaciéon y mantenimiento de personal
organizado en torno a actividades productivas, con ingresos sostenibles,
facilitando de paso, la generacion y formalizaciéon de empleos directos e
indirectos. Ademas de diversificar y aumentar los ingresos por ventas, al
ampliar los nichos de mercado, mejorar los procesos de venta, y mejorar
las condiciones de calidad de producto, volumen y precio.

En cuanto, al punto de vista de Innovacion y Gestion del Conocimiento,
facilita la consolidacidn de iniciativas de transformacién de la guayaba
como actividad productiva rentable, organizada y sostenible, a partir del
aprovechamiento industrial del fruto por pequefios productores. En el
mismo orden de ideas, facilité la apropiacion y distribucién del conoci-
miento tedrico y practico de los beneficiarios mediante la aplicacién de
actividades de formacion y de asistencia técnica bajo el modelo de apren-
der-haciendo.
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Asimismo, desde el punto de vista Social, promueve la generacion de in-
gresos a los diferentes actores de la cadena, lo que redunda en mejores
condiciones para el acceso a bienes y servicios para estos y su nucleo fa-
miliar. Consolida las Alianzas estratégicas entre cultivadores, transforma-
dores y comercializadores en torno a actividades productivas licitas, ar-
ticuladas, vinculantes y sostenibles. Facilita procesos de aprendizaje que
pueden ser replicados posteriormente o transferidos a otros productores,
lo que dinamiza la cadena en un mercado amplio no satisfecho.

1.3. Descripcion de los Beneficiarios

Los productores y transformadores beneficiarios del proyecto estan
agrupados en dos asociaciones empresariales segin el tipo de trabajo
que desarrollan:

Grupo I: Mujeres Campesinas Procesadoras y Comercializadoras de
Frutas E.A.T. - PROFRUTAL

PROFRUTAL es una asociaciéon conformada por los procesadores de fruta
del municipio de Palmar de Varela. Estd integrado en su mayoria por mu-
jeres cuyas edades oscilan entre los 23 y 50 afios; también hace parte de
este el Unico productor de guayaba del municipio de Ponedera. El grupo
se encarga del procesamiento de la guayaba para la elaboracién de dulces
y bocadillos, los cuales son elaborados de forma artesanal y comercializa-

da informalmente.

Algunos de los miembros de la asociacién cuentan con niveles de forma-
cién técnico y/o profesional, lo cual les da una ventaja para emprender
iniciativas como empresarios. Son personas con un alto interés en apren-
der y crecer personal y grupalmente. Dedican esfuerzos considerables a
la produccién, en el caso del productor de Ponedera, y al procesamiento
de frutas para la generacion de productos que comercializan para su sus-
tento. Poseen una planta propia para el procesamiento de guayaba, ade-
cuada en primera instancia por la Gobernacion del Atlantico, venida a me-

nos por el abandono y la subutilizacién, pero en proceso de recuperacion.
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Grupo II: Cooperativa Productora y Comercializadora de Productos
Agricolas del Sur del Atlantico - Cooagrosur

Cooagrosur estd conformado por productores de guayaba de los muni-
cipios de Ponedera, Santa Lucia y Suan. Las edades de los asociados se
encuentran entre los 31 y 60 afios. Son personas entusiastas y con animos
de crecer como empresarios. Sus unidades productivas estan tecnificadas
a nivel de riegos, sumandole a esto el esfuerzo y la total dedicacion a las
labores del campo de sus miembros, especialmente en el cultivo de gua-
yaba. En este grupo también se encuentran cinco mujeres procesadoras
de los municipios antes mencionados, cuyas edades estan entre los 46 y
63 afios. En la actualidad no se encuentran procesando fruta por deficien-
cias técnicas, pero han mostrado interés por fortalecer sus conocimientos

y dedicarse a esta actividad para su sustento.

En épocas de abundancia se producen unas seis toneladas de guayaba,
mientras en temporada de escases se logran cosechar de dos a tres tone-
ladas. El producto es transportado en un camién donado por la Goberna-
cion del Atlantico para ser comercializado en el mercado publico como
unico nicho de mercado. Adicionalmente se beneficiardn nuevos socios

en cada una de estas asociaciones.

1.3.1. Diagnéstico de las empresas beneficiarias

Descripcion de la zona de influencia: El departamento del Atlantico fue
creado por la Asamblea Nacional Cconstituyente y Legislativa a través de
la Ley No. 705 de 1905, formado por las provincias de Sabanalarga y Ba-
rranquilla. Actualmente se encuentra conformado por 22 municipios y el
Distrito Especial Industrial y Portuario de Barranquilla, su capital. El de-
partamento del Atlantico cuenta con una extension de 3.319 km? y repre-
senta el 0,29 % del area total del pais superando en extension solamente

al departamento del Quindio y a San Andrés y Providencia.

Limita al norte y noroeste con el Mar Caribe en una extensién aproximada

de 90 km; desde el rompeolas occidental en Bocas de Ceniza, hasta las
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salinas de Galerazamba, al este, con el rio Magdalena, en una longitud de
105 km, contados desde su desembocadura en Bocas de Ceniza hasta el
desprendimiento del Canal del Dique en Calamar; al sur, suroeste y oeste
con el departamento de Bolivar desde Calamar hasta las Salinas de Gale-
razamba.

En esta franja oriental se encuentran los municipios de Palmar de Varela,
Ponedera, Suan, Sabanagrande, que tienen una gran vocacién agricola por
encontrase en el delta del rio Magdalena a lo largo de 105 km, la econo-
mia de estos municipios se centra en el cultivo de frutales como la gua-
yaba, limén, mango y cultivos tradicionales como el maiz, tomate, frijol y
habichuela. La guayaba se produce en las zonas de inundacién peri6dica
del lecho del rio que se inundan en dos temporadas: la primera tempora-
da va desde mayo hasta julio y la segunda desde noviembre hasta enero.
La produccién estimada en un afio se aproxima a las 5.000 toneladas de
guayaba®. E1 30 % aproximadamente de la produccion de guayaba se pier-
de en los campos en las temporadas de alta produccién porque los pre-
cios bajan a tal punto que no alcanzan a cubrir los costos de recoleccion

y transporte.

Los municipios del area de influencia del proyecto tienen una actividad
econdémica basada en la agricultura siendo los productos mas cultivados
la guayaba, el maiz, frijol, tomate, yuca y melén. La presencia de empre-
sas en la regidn es nula puesto que estas estan concentradas en la capital
Barranquilla que es el principal foco industrial de la Costa Caribe por su
posicion estratégica y la presencia del puerto sobre el rio Magdalena. En
los municipios de Palmar de Varela, Ponedera y Suan no hay empresas
dedicadas a la transformaciéon de la fruta de guayaba, esta actividad es
realizada por personas independientes y dos asociaciones que emplean

métodos y herramientas artesanales para la fabricacion, los productos

1. Investigacion realizada por el equipo investigador en los municipios de Palmar de Varela, Pone-
dera, Sudn y Santa Lucia. Octubre-noviembre de 2007.
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son comercializados en pequeias tiendas de las poblaciones y en el even-
to de mayor trascendencia denominado el Festival de la Guayaba que se
realiza en el municipio de Palmar de Varela.

El clima es hiimedo con temperatura promedio anual en el departamento,
es de 26°C con maximas de 29,9°C y minimas de 25°C. Con pluviosidad de
1.200 mm/afio. Existen dos temporadas de verano que se presentan en
los meses de diciembre a marzo y desde junio hasta agosto y dos épocas
lluviosas que suceden en los meses de abril y mayo, la segunda desde sep-
tiembre a noviembre.

1.3.2. Caracteristicas socioeconémicas

Predomina en los municipios de la margen oriental del departamento del
Atlantico las pequefias parcelas con una hectarea de extension lo que re-
presenta el 80 %. Las parcelas con extensiones superiores a dos hectareas
son pocas y constituyen alrededor del 5 % del total en los tres munici-
pios analizados y que se beneficiaran con la ejecucién de este proyecto.
Tomando casos particulares, en el municipio de Ponedera el 97 % de las
viviendas rurales ocupadas tienen actividad agropecuaria, de las cuales el
75,3 % realiza actividades agricolas y el 97,3 % actividades pecuarias. La
gran mayoria realiza dos o tres actividades simultaneas.

El municipio de Palmar de Varela se encuentra distante 23 km de la ciu-
dad de Barranquilla que es el principal centro industrial de la Costa Ca-
ribe, tiene una extensién de 94 km? de los cuales el 97 % corresponde a
predios rurales en los que el 89,5 % de las viviendas rurales tienen acti-
vidad agropecuaria, de las cuales el 92,4 realiza actividades agricolas, el
97,5 % actividades pecuarias y en la mayoria de los casos realizan simul-
tdneamente 2 o 3 actividades.

El municipio de Suan se encuentra en el extremo sur del departamento
del Atlantico sobre el delta del rio Magdalena a 72 km de la ciudad de
Barranquilla, cuenta con una extension de 55 km? de las cuales el 95 % es
area rural. En el municipio se existen 199 unidades agropecuarias de las
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cuales el 94,3 % tienen actividades. E1 97,6 % de las unidades agropecua-
rias realiza actividades agricolas, mientras que el 93,9 % realiza activida-
des pecuarias y en la mayoria de las mismas se realizan simultdneamente
2 o 3 actividades diferentes.

La mano de obra empleada en la actualidad para realizar las actividades
de transformacion del producto emplea a 12 personas de manera tempo-
ral, solo en el mes de la realizacion del Festival de la Guayaba y en ocasio-
nes cuando les realizan pedidos particulares que son de menor tamafo.
En el caso de los productores involucrados que cultivan 280 hectareas,
se generan aproximadamente 16.800 jornales de trabajo en el afio de los
cuales el 70 % es empleo familiar, dada la situacién que en las temporadas
de alta produccion es que acuden a la utilizacion de personas diferentes al
nucleo familiar para apoyar las labores de recoleccion de la fruta. En los
cuatro municipios no existen unidades productivas establecidas y con la
infraestructura apropiada para las actividades productivas de a transfor-
macién o procesamiento de la guayaba.

1.4. Metodologia

Marco légico

La metodologia que se utiliz6 es la de marco l6gico. Concebido en opinién
de Concha y Concha (2011) como una herramienta, es una herramienta
de gestidn para la formulacién, ejecuciéon, seguimiento y evaluaciéon de
proyectos y programas por parte de gerentes, supervisores, y todos los
profesionales que trabajan en las instituciones publicas y privadas del
pais, ademas segin Ortegdn et al. (2005), es una herramienta para facili-
tar el proceso de conceptualizacion, disefo, darle seguimiento a la ejecu-
cién y evaluacion de proyectos. Su énfasis esta centrado en la orientacion
por objetivos, la orientacién hacia grupos beneficiarios y facilitar la parti-
cipacién y la comunicacion entre las partes interesadas.

Bajo este contexto, se realiz6 un analisis de involucrados, para establecer
cudles grupos y organizaciones estan directa o indirectamente implicados

con la insatisfaccién identificada; cuales grupos apoyarian una estrategia
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para abordar la situacion de insatisfaccidn, y cuales grupos se opondrian.
Aligual de saber sus intereses en relacion con la situacién actual, sus per-
cepciones de los problemas que la causan o que resultan de la situacion
actual, la autoridad legal que tienen las organizaciones para utilizar sus
recursos para solucionar la insatisfaccion presentada, los recursos con
los que cada grupo podria contribuir u oponerse a la solucién, qué cam-
bios de practicas o actitudes son requeridos, deseados y factibles desde el
punto de vista del grupo objetivo (beneficiario final del proyecto).

Luego se realiz6 el andlisis de problemas en donde se considero las con-
diciones negativas percibidas por los involucrados en relacién con la si-
tuacion insatisfactoria, se analiz6 la situacion actual en el contexto de la
situacion insatisfactoria y sus relaciones causa-efecto, se visualiz6 las re-
laciones de causalidad e interrelaciones en un diagrama de arbol de pro-
blemas.

Posteriormente se realiza el analisis de los objetivos en donde se convier-
ten los problemas que aparecen en el arbol de problemas en objetivos o
soluciones de dichos problemas.

A su vez, se describié una situacién que podria existir después de resol-
ver los problemas, se identificaron las relaciones de tipo medio-fin entre
objetivos, se plasma este andlisis en un diagrama tipo arbol de objetivos y
se representan los efectos.

Modelo de Gestion empresarial por Proyectos MGEP

Para cumplir con los objetivos trazados en este proyecto fue necesario
definir las actividades, técnicas y estrategias metodoldgicas que permi-
tieran alcanzar las metas propuestas. En este sentido, el estudio se desa-
rrolld con la aplicacion del Modelo de Gestion Empresarial por Proyectos
MGEP.

Consideran Estrada et al. (2010), que el MGEP, es una metodologia de in-
tervencién desarrollada por el Grupo de Investigacién, Innovacion y De-
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sarrollo Empresarial ~-GIDE- de la Universidad Simén Bolivar, esta orien-
tada a mejorar las organizaciones en aras de hacerlas mas competitivas y
eficientes, a partir de una evaluacidn integral y la definicién de variables
claves sobre las cuales se llevan a cabo acciones de mejora.

Por otra parte, Estrada et al. (2010) manifiestan que este modelo de mar-
co légico inicialmente se concibe como un espacio en el confluye la Uni-
versidad como poseedora y generadora de conocimiento al servicio de la
sociedad y el sector productivo, que requiere ser mas competitivo para
mejorar sus procesos y crear mejores empleos. Se desarrolla en tres eta-
pas: La primera de ellas es la de Evaluacion, esta incluye una evaluacion
ex ante y un Diagnostico del estado actual de la organizacion y su entorno.

La segunda etapa busca la Identificacion y definiciéon de acciones de me-
jora mediante la formulacién de un Programa o Proyecto de Intervencion;
finalmente, la tercera etapa, consiste en la Ejecucion y Control del Pro-
yecto, en donde se realiza la evaluacion. Cada una de estas etapas gira en
torno al fortalecimiento de la competitividad de las organizaciones y en
ellas se llevan a cabo acciones planificadas, en las que participan repre-

sentantes de las empresas y expertos por areas.
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Figura 1. Modelo de Gestiéon Empresarial por proyectos MGEP
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En este sentido se destaca que el MGEP constituye una herramienta de
mejora y no un resultado en si mismo, por lo que su aplicacién obedece
mas a un proceso puntual pero continuado, que a un plan unico, que se

replica sucesivamente, tal y como lo refieren Estrada et al. (2010).

1.5. Resultados del Proyecto

Fortalecimiento organizacional de las asociaciones y cooperativas
beneficiarias

Como las organizaciones beneficiarias del proyecto tenian deficiencias
administrativas, se desarroll6 una metodologia de formacién en donde se
integraban las presentaciones magistrales con la discusién de casos prac-
ticos, y espacios a través de los cuales los microempresarios exponian sus
experiencias adquiridas y vividas durante su dia de trabajo. Asi mismo, se
implement6 un modelo de mision tecnolégica en forma de pasantia en la
provincia de Vélez sustentado en Villamizar (2000), a fin de conocer de
primera mano las experiencias y casos exitosos que han ocurrido en el

entorno de la agroindustria de la guayaba.

Este programa de formacion para adquirir habilidades y herramientas en
términos de gestion, asociatividad, administracion y liderazgo parte de
un diagnoéstico de su situacion actual, ademas, de establecer su nivel de

formacion académico y el nivel de conocimiento en dichos temas.

Tabla 1. Capacitacién y asistencia técnica en asociatividad

Nombre de la capacitacion Objetivo Intensidad
y asistencia técnica (Horas)
Asociatividad Brindar a los empresarios conceptos de 33

trabajo asociativo y recomendaciones ba-
sadas en experiencias nacionales e inter-
nacionales, como punto de referencia para
establecer alianzas estratégicas.

Fuente: Elaboracién propia
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Con el tema de asociatividad, los beneficiarios adquieren nuevos cono-
cimientos sobre cooperacidn, trabajo en equipo y cadenas productivas.
Todos participan en las asociaciones de la cuales hacen parte, dejando
atras la falta de compromiso e integracion que los caracterizaba antes de
la ejecucion del proyecto. Asi mismo, se logré que los productores inde-
pendientes adquirieran compromisos y de esta forma se vincularan a una
nueva cooperativa de trabajo asociado llamada Cooperativa Productora
y Comercializadora de Productos Agricolas del Sur del Atlantico -Cooa-
grosur-.

Disefio de un programa de Buenas Practicas Agricolas como fortale-
cimiento al primer eslabén de la cadena

El programa de buenas practicas agricolas, se fundamenté en cuatro fa-
ses, inicialmente se hizo un inventario forestal. La segunda fase fue el le-
vantamiento de procesos, informacion necesaria para definir las practi-
cas de cultivo que desarrollaban a fin de aplicar mejoras que condujeron
a establecer un plan de manejo agronémico basado en buenas practicas
agricolas. Segin Corpoica (2004), los arboles nacian de manera muy sil-
vestre, es decir, no existia una planificacién de siembras, realizaban un
mantenimiento inadecuado de la plantacién, en consecuencia, los arbo-
les tenfan grandes dimensiones y en las areas de siembra se encontraba
maleza alta. Ademas, al no definir el tipo de plaga, utilizaban métodos de

control muy empiricos.

La tercera etapa fue el estudio de los factores de produccién. Con este es-
tudio se evidenci6 que no existian parametros, para la siembra de arboles
y seleccidn de semillas. De igual forma, no existia un programa de ferti-
lizacidn, se desconocian las condiciones y capacidad del suelo situacién
que se presentaba por factores econémicos y relacionados con el nivel de
formacion.

Como respuesta en la cuarta etapa, los beneficiarios con ayuda de pro-
fesionales en el tema aplican en sus cultivos las buenas practicas que
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aprendian. Mediante una evaluacion, posterior, se determiné que los pro-
ductores de guayaba han implementado en un 30 % los lineamentos de
las buenas practicas agricolas. El alcance en relacién con este resultado
se orient6 mas a la capacitacién y aplicacién practica del disefio obteni-
do y no a pretender una certificaciéon con la NTC 5400. No obstante, en
la medida que los microempresarios adopten buenas practicas agricolas
pueden acceder a una certificacidn. Ello sustentado en Icontec (2006).

Disefio del sistema productivo. Montaje de la planta procesadora.
Una planta de produccidn, financiada en su momento por la Gobernacién
del Atlantico, en Palmar de Valera en condiciones de abandono, fue la
base para implementar el disefio del sistema productivo, contando con
el apoyo de expertos y de la interaccién de sus conocimientos con la ex-
periencia de los productores, bajo los parametros de Buenas Practicas en
Manufacturas, BPM. El resultado permiti6é establecer y estandarizar la
formulacion y el disefio, la distribucién de planta para el procesamiento
de la fruta, los planes de abastecimiento y compras, mantenimiento de
las instalaciones, maquinas y equipos. La planta tiene una linea de cinco
productos cuya materia prima es la guayaba, bocadillo, mermelada, jalea,
dulces y pulpa. El producto estrella de la planta es el bocadillo.

Fortalecimiento del mercado actual y apertura de nuevos mercados
Una de las fases de mayor relevancia en la solucién de la problematica
planteada, se enfocé a comercializar los productos fabricados en la plan-
ta de procesamiento, la cual se reactivé financiada por Fomipyme. Para
alcanzar este resultado se acudi6 a un concurso de consultores expertos
que aportaron sus conocimientos en lo relacionado con la investigacion
de mercados, tarea que permitié determinar y seleccionar los mercados
mas representativos en beneficios y los cuales se atenderian segun las
competencias desarrolladas. En este sentido, se diseii6 un plan estraté-
gico para conquistar nuevos mercados y una marca de comercializacion
denominada Palmarino. Al mismo tiempo Koontz (2007) manifiesta que
un plan estratégico representa el establecimiento de una estrategia para

la organizacién y esta gira en torno a ella. La planificacion estratégica es
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el proceso para producir dicha estrategia y para actualizarla conforme se

necesite.

De acuerdo con ello, la vision se enfoc6 a posicionar la marca en la zona
donde se encuentran ubicados, luego una vez posesionados apuntar a
conquistar tiendas, colegios, hoteles, restaurantes del departamento del
Atlantico. A futuro estas empresas deben buscar mercados nacionales e
internacionales debido a la demanda que ya han alcanzado.

La cadena de valor

Se entiende por cadena de valor para Porter (1982) a la herramienta de
gestidn desarrollada que permite realizar un andlisis interno de una em-
presa, a través de su desagregacion en sus principales actividades gene-
radoras de valor. Se denomina cadena de valor debido a que considera a
las principales actividades de una empresa como los eslabones de una
cadena de actividades que van afladiendo valor al producto a medida que

este pasa por cada una de ellas.

Segln esta herramienta, el desagregar una empresa en estas actividades
permite identificar mejor sus fortalezas y debilidades, especialmente en
lo que respecta a fuentes potenciales de ventajas competitivas, y costos

asociados a cada actividad.
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Figura 2. Cadena de valor Porter (1982)
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Segun esta herramienta también todas las empresas cuentan con una ca-
dena de valor conformada por estas actividades que van desde el disefio
del producto y la obtencion de insumos hasta la distribucién del producto
y los servicios de postventa. Esta herramienta clasifica las actividades ge-
neradoras de valor de una empresa en dos: las actividades primarias o de

linea y las actividades de apoyo o de soporte.

En tal sentido para Gutiérrez (2009), se destaca que la guayaba es una
fruta muy apetecida en el mercado mundial debido a sus caracteristicas y
fuerte poder vitaminico. En los mercados internacionales la fruta adquie-
re mayor demanda en productos procesados tales como: jaleas, merme-
ladas, néctares y jugos. Por ende es necesario estudiar el valor, a juicio de
Porter (2004), como el precio que los compradores estan dispuestos a pa-
gar por el producto que adquieren, luego para agregar valor es necesario
entregar servicios o agregar caracteristicas que el consumidor esta dis-
puesto a pagar para obtenerla. Asi, cuando se utilizan productos no conta-
minantes en la siembra, fertilizacién y control fitosanitario, esta agregan-
do algo que los consumidores prefieren. Estos valores se van agregando
en cada eslabon de la cadena, haciendo que sea competitiva y mejore los
ingresos de los componentes de ella.

Dentro de este marco, los mismos eslabones pueden llegar a la ventaja
competitiva de dos maneras: optimizacion y coordinacién. Un proveedor
por ejemplo puede eliminar actividades innecesarias en la cadena de pro-
duccion, a su vez el productor puede facilitar la distribucién y comerciali-
zacion mediante proceso de empaque, entregas oportunas y la ubicacion
de consumidores. Vista de una manera completa, la cadena de valor de la
guayaba, nos muestra como un comprador puede facilitar conocimientos
sobre las preferencias del consumidor al productor y orientaciones sobre
el mercado, participar en la realizacion de estudios y disefiar paquetes

para financiar actividades e inversiones dentro de la cadena.

Considera Villamizar (2000) que para aumentar la competitividad de la
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cadena productiva de la guayaba es necesario el conocimiento sobre lo
que se ha realizado en otras regiones, por esto son importantes las misio-
nes tecnolégicas. En estas misiones los productores y comercializadores,
tuvieron la oportunidad de aprender el proceso de produccién de la gua-
yaba y el bocadillo en la zona, aun cuando los factores geomorfolégicos

pueden variar.

A pesar de su importancia, el cultivo y la agroindustria de la guayaba si-
gue con retraso tecnolégico, lo cual afecta su competitividad en los mer-
cados y se refleja en bajos rendimientos del cultivo, altos costos de pro-
duccion, deficiencias de calidad, en la oferta, los precios de la fruta y sus
productos procesados. Segin Corpoica (2004) las deficiencias en este
cultivo corresponden basicamente a aspectos relacionados con etapas de
la pre-produccidn, con el manejo del cultivo y con la de comercializacion
del producto.

Por otro lado, los productores también mencionan como problemas im-
portantes las alianzas estratégicas con empresas comerciales y con insti-
tuciones de capacitacion empresarial. En el caso de la provincia de Vélez,
la Universidad Industrial de Santander sefala que al interior de los esla-
bones industrial y agricola se estan constituyendo 25 fabricas en una aso-
ciacion: Asovelenos, y ocho organizaciones municipales de productores,
sin embargo no han mostrado mayor interés en organizarse para forma-
lizar los mercados, por lo que se generan competencias desleales, mer-
cados atomizados, y altos costos por la falta de unificacién de criterios y
condiciones de trabajo, con escasa vision empresarial y de economias de
escala.

2. CONCLUSIONES

La estrategia competitiva se asume como las acciones ofensivas o defensi-
vas de una empresa para crear una posicion defendible dentro de una in-
dustria; asimismo, las considera como determinantes de la naturaleza, asi

como el grado de competencia que rodeaba a una empresa, este como re-
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sultado, buscaba obtener un importante rendimiento sobre la inversion.
Bajo este contexto, se hace referencia al diagndstico de la situacion de la
competitividad de la cadena productiva de la guayaba en tres municipios,
el cual permiti6é implementar un plan de transferencia de tecnologia, ca-

pacitacién, y entrenamiento en la solucién de problema.

Este diagndstico, fue clave para alcanzar transformaciones en las labores
agricolas, industriales y comerciales, conducentes al mejoramiento conti-
nuo de los cultivos de guayaba en el departamento del Atlantico. Se disefié
un plan estratégico para conquistar nuevos mercados y una marca deno-
minada Palmarino. La visidn se enfocé a posicionar la marca en la zona
donde se encuentran ubicados, luego una vez posesionados a conquistar

tiendas, colegios, hoteles, restaurantes del departamento del Atlantico.

En funcidn de ello, el ambiente competitivo, en el cual estan inmersas las
organizaciones, genera una necesidad de buscar alternativas para cons-
truir una ventaja competitiva sostenible. Tal cual ha ocurrido a los be-
neficiarios de este proyecto, por tal motivo se orientaron a determinar
unas estrategias para abarcar un mercado, ademés de buscar diferentes
alternativas para la distribucion y posicionamiento de los productos de-
rivados d ella guayaba, encaminandose a las estrategias de mercadeo con

base fundamental para su desarrollo.

Cabe destacar que los resultados de la investigacion son facilmente trans-
feribles a productores, instituciones y gremios interesados en el tema. De
igual manera se establecieron las bases que permiten la posibilidad de ré-
plica del proyecto en otras regiones. En la medida en que se fortalecieron
las capacidades de los productores, procesadores y comercializadores,
mediante la asistencia técnica en temas puntuales como Buenas Practi-
cas Agricolas, puesta en marcha y operacion de una planta procesadora
(Trasformacién) y comercializacién del producto se logré incrementar la
competitividad de la cadena y mejoraron los procesos de tecnificacion en

el cultivo de guayaba.
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1. INTRODUCCION

El presente informe es el resultado de la identificacién de oportunidades
de mercado para el ingreso de los productos a nuevos canales de comer-
cializacién de productos derivados de la cadena de frutales de guayaba y
que tendra como etapa siguiente la identificacién de los habitos de com-
pray expectativas del consumidor final, a su vez, realizando una revision
bibliografica. Todo lo cual alimentara el disefio de estrategias de marke-

ting.

Es importante resaltar, que el éxito de todo fabricante con su producto
es ubicarlo en el punto de venta, donde su segmento lo pueda adquirir,
es por ello que se puede discernir como canal de distribucién, todos los
procesos que realizan las empresas con los diferentes intermediarios con

el fin de que su producto llegue al mercado meta.

En la primera parte se encuentran detalles de los objetivos y la metodolo-
gia; luego estan los datos de los segmentos en estudio: tiendas de barrio,

panaderias, mayoristas, tiendas, en colegios y hoteles.

Los resultados se dividen en unos grandes temas: observacion de los pro-
ductos ofrecidos y la importancia de los productos en estudio en la ex-
hibicién de tenderos; criterios para escoger un proveedor; proveedores
actuales de jugos, compotas, mermeladas, bocadillos y conservas; com-
portamiento de compra a dichos proveedores y sus aspectos positivos y
negativos, asi como su calificacién general; Ultimas compras de los pro-
ductos en estudio; productos y sabores mas y menos comprados; produc-
tos que hacen falta en el mercado; e interés en los nuevos productos. Al
final estdn los nombres de los encuestados y la indicacion de si estarian
interesados en ser contactados posteriormente, una lista de precios, unas
observaciones de campo de los encuestadores participantes, las conclu-

siones y los modelos de los cuestionarios.
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2. OBJETIVOS

2.1. Segmento: Distribuidores, Hoteles y Escuelas

Para lograr el alcance de los objetivos se debe tener claro que los cana-
les de distribucién son elementos claves para el éxito del producto en el
mercado ya que ellos ubicarian en el piso de venta para la adquisicién
del mismo por parte del mercado. Desde esta perspectiva, Lamb, Hair y
McDaniels (2006) plantean el canal de distribucion, como el conjunto de
organizaciones independiente que faciliten la transferencia del producto

al consumidor final.

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen al canal de distribucion forma-
do por personas y companias que intervienen en la transferencia de la
propiedad de un producto a medida que este pasa del fabricante al con-
sumidor final o al usuario industrial. A su vez Pride y Ferrell (2007) lo
definen como un grupo de individuo y organizaciones que dirige el flujo
de productos desde los productores hasta los clientes. El suministro de
satisfaccion del cliente deberia ser la fuerza motriz implicita en las deci-

siones sobre canal de Marketing.

2.1.1. Objetivo general

Estudiar la satisfaccién con los proveedores actuales de mermeladas, ju-
gos, bocadillos, compotas y conservas, y las expectativas alrededor de la
categoria entre administradores de tiendas y graneros, jefes de alimentos

en hoteles y encargados de tiendas ubicadas en escuelas.

1. Indagar en las marcas ofrecidas en la tienda o el punto de venta

¢ Observar qué tipos de productos se exhiben con mayor énfasis y si a
primera vista se ofrecen mermeladas, jugos, compotas, bocadillos o
conservas.

e Marcas o tipos de productos ofrecidos inicialmente y como segunda

opcion al preguntar por algo dulce.
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2. Indagar en los hdbitos de compra de jugos, compotas, bocadillos y mer-
meladas

e Principales criterios para escoger un proveedor.

e Quiénes son sus proveedores, marca del producto (si la tiene).

Por proveedor:

e Referencias compradas.

e Frecuencia de compra.

e Diadelasemana que llevan el pedido.

e Unidades compradas por semana.

e Compra de otros productos.

e Satisfaccion con cada proveedor.

e Ventaja y desventaja de los proveedores actuales.

e Sialgtn proveedor ofrece crédito.

e A quién le comprd la tltima vez, hace cuanto, qué producto, qué canti-
dad, a qué precio y con qué forma de pago.

¢ Productos y sabores mas y menos vendidos.

3. Indagar en necesidades no cubiertas

Necesidades no cubiertas por los proveedores actuales.

Qué lo haria probar un nuevo proveedor.

A qué hora le gustaria recibir el producto, qué dias.

4. Evaluar el interés en comprar unos nuevos productos de guayaba hechos
en el Atldntico

e Grado de interés en adquirirlos.

e Razones de interés o no interés.

e Capacidad de bodegaje.

e Disposicién para ser contactado posteriormente para ofrecerle los

productos.

5. Hacer una lista de productos y precios ofrecidos

Solo aplica para tiendas.
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Perfil de la tienda:

e Tipo de negocio.

e Tiempo en el negocio.

e Posee o no registradora.
e Ubicacién/zona.

e Municipio.

Perfil del hotel:

e Zona.

e Numero de empleados.
e Mercado objetivo.

e Precio.

e Siofrecen servicio de minibar.

Perfil del colegio:

e Sies publico o privado.

e Municipio

e Numero de nifios que atiende.

e Jornada.

3. METODOLOGIA

3.1. Primera Etapa: Segmentos de Distribuidores, Hoteles y Escuelas

3.1.1. Técnica

Metodologia cuantitativa con un cuestionario semiestructurado (con mas
preguntas cerradas que abiertas), de aplicacién individual y personal. El
cuestionario fue disefiado por Infocaribe y la aplicacién estuvo a cargo de
la Universidad Simén Bolivar, tras un entrenamiento a sus encuestadores.
Es importante resaltar que la metodologia utilizada esta basada en los
estudios descritivos donde para, Hernandez, Fernandez y Baptista (2011)
la investigacién descriptiva busca especificar las propiedades, caracteris-
ticas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
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cualquier otro fen6meno que se someta a un analisis, es decir, miden, eva-
lian o recolectan datos sobre diversos conceptos, aspectos, dimensiones

o componente del fendmeno a investigar.

Por otra parte, la investigacion se clasifica bajo la modalidad de campo,
porque los datos se obtuvieron directamente en el lugar objeto de estu-
dio, en el caso particular de este estudio, en diferentes establecimientos.
Al respecto Tamayo y Tamayo (2008) explican que las investigaciones de
campo son cuando los datos se recogen directamente de la realidad, por
lo cual son denominados primarios, su valor radica en que permiten cer-
ciorarse de las verdaderas condiciones en que se han obtenido los datos,
lo cual facilita su revisién o modificacién en caso de surgir dudas.

En el caso de las tiendas de barrio, el primer objetivo se hizo a través
de la técnica de cliente incdgnito. Es decir, el encuestador entraba como
cualquier cliente y preguntaba por el producto; enseguida se identificaba
como encuestador y solicitaba colaboracién para aplicar la encuesta. Las
preguntas abiertas fueron codificadas antes de digitar los datos para ob-
tener tablas de resultados.

3.1.2. Cubrimiento
Para las tiendas y escuelas, las encuestas se hicieron en Barranquilla, So-
ledad, Palmar de Varela y Baranoa. En hoteles, inicamente Barranquilla.

3.1.3. Grupo objetivo

El propietario o administrador de cada distribuidor, si se trataba de tien-
das de barrio, panaderias, graneros o tiendas en escuelas. Para los hote-
les, quien se encargue de las compras de alimentos.

3.1.4. Prueba piloto

Se realizé una prueba piloto para evaluar que el cuestionario fuera claro
para el encuestado. Inicialmente se pensé en incluir hogares del Instituto
de Bienestar Familiar, pero en esta prueba se encontré que en este tipo de
lugares no toman decisiones sobre las compras y ademas no consumen
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los productos en estudio. Por ello, se decidié cambiarlo a tiendas dentro
de escuelas y en una segunda fase de la prueba piloto se evalu6 el cues-
tionario en una de este tipo. También se visitaron tiendas de barrio y un
hotel. Después de esto se afinaron algunos puntos del cuestionario. Las
encuestas de la prueba piloto no se incluyeron en la muestra, excepto la
hecha en el hotel.

3.1.5. Trabajo de campo

El encuestado no conocia previamente el nombre del contratante del es-
tudio, pero los cinco encuestadores tenfan identificacién de la Universi-
dad Simoén Bolivar. Las tiendas se visitaron en diferentes zonas para que
existiera representatividad. Se procur6 que las tiendas lucieran medianas
o grandes. En el caso del canal institucional, se obtuvieron citas con la
persona que correspondiera al perfil.

3.1.6. Numero de encuestas

Segun datos de Undeco de 2007, en el area metropolitana de Barranquilla
hay 9.600 tiendas (no incluye minitiendas). Tomando un 90 % de interva-
lo de confianza y 8,5 % de error muestral sobre esta poblacion finita, se
tiene un total de 93 tiendas, panaderias y graneros como muestra. Estos
calculos respetan los estandares sugeridos, pues no se recomienda tener

intervalos de confianza inferiores a 80 % y error muestral mayor a 10 %.

En consideracion a lo antes planteado se puede definir la poblacién por
Tamayo y Tamayo (2008), refiere que es la totalidad de los elementos que
conforman un conjunto total de unidades de observacién que se conside-
ran en un estudio.

Asimismo se calculd una muestra, la cual se define, como “un subgrupo de
la poblacidn del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de
dicha poblacién” (Hernandez y otros, 2011). Una vez calculada la muestra
se establecid el muestreo el cual lo define Chavez (2006) como, “un con-
junto de operaciones que realiza el investigador para seleccionar la mues-

tra que integrara la investigacion”. En tal sentido, el muestreo utilizado
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en el estudio para seleccionar a los sujetos que asisten a los diferentes
establecimientos, fue de tipo probabilistico, ya que todos los sujetos de

la poblacion tienen la misma probabilidad de ser incluidos en la muestra.

Tabla 2. Muestra

Tamaiio de la muestra Intervalo de confianza
93 90 %

Fuente: Elaboracién propia

Error muestral
8,5 %

Para los hoteles de Barranquilla la muestra se escogid por juicio, basan-
dose en las empresas que aparecen en el Directorio Telefénico (aproxima-
damente 60 sin incluir apartahoteles, puesto que generalmente no ofre-
cen alimentacién). La muestra es de 19 hoteles. Las tiendas de escuelas

fueron 15.

3.1.7. Fecha de aplicacion

La prueba piloto se hizo entre el 26 y el 31 de agosto de 2009. La aplica-
cién del resto de las encuestas fue entre el 10 de septiembre y el 17 de
octubre de 2009. Después de esto siete personas, entre ellas, los cinco
encuestadores, procedieron a codificar o agrupar las respuestas abiertas
y digitar los datos, que luego tuvieron que ser pasados a otro programa
para analisis estadistico, lo cual duré entre el 14 de octubre y el 23 de
noviembre, tras lo cual se paso a la etapa de obtencion de tablas de resul-
tados y andlisis.

4. CARACTERISTICAS DE LOS ENCUESTADOS

Tabla 3. Tipo de negocio

Frecuencia | Porcentaje

Tienda de barrio i3] 52,0
TWayorista | T Y
“Panaderia | w0 126
“Tiendaen colegio | 15 118
T N 19T 150
Tota | 127 | 1000
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524%

Grafico 1. Tipo de negocio

Tabla 3.1. Tipo de negocio, ciudad, municipio

Ciudad o municipio
Palmar
Barranguilla Soledad Baranoa de Varela Total

Tipo de Tienda de barrio Recuento 54 0 0 12 65
negocio % de Tipo de negocio 81,8% 0% 0% 18,2% 100,0%
Mayorista Recuento 10 0 0 1 11

% de Tipo de negocio 90, 9% 0% 0% 9,1% 100,0%

Panaderia Recuento 16 0 0 0 16

% de Tipo de negocio 100,0% 0% 0% 0% 100,0%

Tienda en colegio  Recuento 7 5 3 0 15

% de Tipo de negocio 45 7% 33,3% 20,0% 0% 100,0%

Hotel Recuento 19 0 0 0 19

% de Tipo de negocio 100,0% 0% 0% 0% 100,0%

Total Recuento 106 5 3 12 127
% de Tipo de negocio 23,5% 3,5% 2,4% 10,2% 100,0%

Para saber con exactitud las caracteristicas de un mercado se deben seg-
mentar los mismos, desde esta perspectiva Kotler y Armstrong (2007)
explican que la segmentacion de mercado, implica dividir un mercado en
grupos distintos de compradores con base en sus necesidades, caracteris-
ticas o conductas, y que podrian requerir productos o mezclas de marke-
ting distintos. Se realizaron 127 encuestas; de las 66 tiendas de barrio, 54
fueron hechas en Barranquilla y el resto en Palmar de Varela; 11 mayoris-

tas, 10 de Barranquilla y uno de Palmar de Varela; 16 panaderias, todas de
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Barranquilla; 15 tiendas en colegios, asi: 7 en Barranquilla, 5 en Soledad y

3 en Baranoa; y 19 hoteles de Barranquilla.
4.1. Tiendas de Barrio, Panaderias y Mayoristas

Tienda de
|:Il:uarrin

17% [Ihiayorista
[CIPanaderia

12%
T1%
Grafico 2. Tipo de tienda
Tabla 4. Tipo de tienda

Frecuencia | Porcentaje

Tienda de barrio GG 71.0

Mayaorista 11 11.8

Panaderia 16 17,2

Total 83 100.0

Tabla 5. Tipo de tienda. Estrato
Estrato
Zona

2 3 4 5 comercial Total
Tipo de Tienda de bamic Recuento 30 19 18 4 i a8
tienda % de Tipo de tienda| 45, 5% | 24% [24.2% [5.1% 0% | 100%
Mayorista Recuento 4 1 a ] [:] 11
% de Tipo de tiends| 28.4% | 2.1% | 0% | 0% 54,5% | 100%
Panaderia Recuento 13 0 2 1 i 18
% de Tipo de tienda| 81,2% | 0% [12.5% [6.2% 0% | 100%
Total Recuento 47 17 18 5 [ 93
% de Tipo de tiends| 50.5% | 18% [19.4% [5.4% 6.5% | 100%
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De las 66 encuestas hechas en tiendas de barrio 30 (46 %) se hicieron
en barrios clasificados como estrato socioeconémico dos, 16 (24 %) en
barrios de estrato tres, igual nimero para el estrato cuatro y cuatro més
en zonas de estrato cinco. También se hicieron 11 encuestas a mayoris-
tas, ubicados en estrato dos y zonas comerciales como Barranquillita y el
mercado, mas uno en estrato tres. Se realizaron 16 encuestas al adminis-
trador o duefio de panaderias ubicadas en estrato dos, en su mayoria, y
algunas en estratos 4 y 5. En total, las tiendas representan el 71 % de esta
muestra, 17 % las panaderias y 12 % las mayoristas; a estas se les aplicd
el mismo cuestionario, pues para la encuesta realizada en tiendas de co-

legio se hicieron unos ajustes.

Algunos de los barrios (unos clasificados como Barranquilla y otros como
Soledad) donde se realizaron encuestas son: Alboraya, Alfonso Loépez,
Boston, Carlos Meisel, Ciudadela, La Concepcion, La Luz, La Pradera, Las
Estrellas, Trupillos, San Roque, Gaviotas, Las Nieves, Simén Bolivar, Santa
Elena, Olaya, Las Mercedes y Modelo. También en la zona de Barranquilli-
ta, el Mercado y el centro; la idea era tener una representacion de muchos
puntos de la ciudad y en zonas de diferentes clases socioeconémicas. En
el caso de Baranoa se hicieron en Manzanares, Esperanza y Santa Elena.
En Palmar de Varela en Alfonso Lopez, entre otros. En esas zonas se vi-
sitaron tanto tiendas, como mayoristas, panaderias y tiendas dentro de
colegios. Para el caso de Barranquilla, se hizo una clasificacién, un tanto
arbitraria, por zona, contando el sur desde la calle 30 y el norte desde
la calle 53 y a partir de la carrera 14 se considera Occidente. Asi, de las
tiendas de barrio, el 37 % estan en el norte, 32 % en el suroccidente, 22
% en el sur y el resto en el noroccidente; los mayoristas estan en el centro
(60 %) y el sur (40 %). En cuanto a panaderias, el 69 % quedaron clasifi-

cadas como sur, 12 %, suroccidente y 19 %, norte.

E179 % de los negocios no cuentan con registradora; la proporcidn es casi
igual por tipo de tienda, pero en las mayoristas es donde se observaron en

menor cantidad y en las panaderias hay mas.
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Tabla 6. Tipo de tienda. ;Posee registradora?

iPosee registradora?
Si Mo Total
Tippde  Tienda de barrio  Recuento 14 52 b6
tienda % de Tipo de tienda 21.2% 78,8% 100,0%
Mayuorista Recuento 2 9 1
% de Tipo de tienda 18.2% 81.8% 100,0%
Panaderia Recuento 4 12 16
% de Tipo de tienda 25 0% 75.0% 100,0%
Total Recuento 20 73 93
% de Tipo de tienda 21.5% 78,5% 100,0%
Tiempo de operacion de latienda
25
Tiermpo gue ha
- operada la tienda
20 kenos de un
:laﬁu
| ]De 1 a 3 afios
| | ]De 4 @ 10 afios
8154 — | Itd&s de 10 afios
@
o | | Mo responde
]
[
10
5]
0 1

I
Tienda de barrio

Tipo de tienda

I
il ayorista

T
Fanaderia

Grafico 3. Tipo de tienda - Tiempo de operacion de la tienda

Tabla 7. Tipo de tienda - Tiempo de operacion de la tienda

Tiempo gue ha operado |a tiends

Menos de De1a3 De4a10 Mas de Mo
un afio afios afios 10 afios responde Total
Tienda de bamio Recuento 12 21 L] 15 1 88
% de Tipo de tienda 19,7% 31,8% 24,2% 22,7% 1,5% 100%
Mayorista Recuento 1 2 ] 2 ] 11
% de Tipo de tienda 9.1% 18.2% 54.5% 18.2% 0% 100%
Fanaderia Recuento 8 5 2 3 ] 16
% de Tipo de tienda 37.5% 31.3% 12,.5% 18.8% 0% 100%
Total Recuento 20 28 24 20 1 93
3% de Tipo de tienda 21,5% 20,1% 25.8% 21,5% 1,1% 100%




65

El 22 % de los negocios existe hace menos de un afio; 30 % hace de 1 a 3
afios, 26 % entre 4 y 10 afios y 22 % hace mas de 10 afos. Los mayoristas
llevan mas tiempo en el mercado y las panaderias, menos. Algunos en-
cuestados comentaron que ellos compraron el negocio a un propietario
anterior, pero se les pidi6é que respondieran el tiempo total.

4.2. Tiendas en Colegios

Se hicieron 15 encuestas en tiendas ubicadas dentro de colegios; en esta
muestra no se incluyd la hecha en la prueba piloto. Para tener unos datos
de clasificacidn, se indagaron unos puntos sobre la institucién educativa
que atiende. De los 15 colegios, 13 estan ubicados en zonas de estrato dos
y dos en estrato tres. Como ya se habia anotado tres estan en Baranoa,
cinco en Soledad y el resto en Barranquilla. Ninguna de las tiendas posee
registradora, segtin los datos recolectados.

L wun

|:|P riva

47 %
33%

Grafico 4. Tiendas en colegios - ;La institucion es publica o privada?

Decimo y
[Jundécimo
grados
Preescolar
|:lyprimaria
27% Sexto a
[Jundécimao
grados
Todas
D(adultus)

T%

33%

33%
Grafico 5. Tiendas de colegio - Secciones que atiende
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Grafico 6. Tiendas en colegios - Jornada

Tabla 8. Tiendas de colegio - Secciones que atiende

Recuento
Secciones que atiende
Décimo y Sexto a Todas
undécimo | Preescolary | undécimo (incluye
grados primaria grados adultos) Total

Jormada  Mafiana

[]Femening
. [ IMasculing
20% ] Mixto

13%

b7 %

Grafico 7. Tiendas de colegio - Género que atiende
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[]De 50 & 200
[]De 201 a 600
[C]De 60T a 1.200
[JDe 1201 22000
Ctias de 2.000

Grafico 8. Tiendas de colegio - Numero de estudiantes

De las 15 instituciones donde se hizo encuesta, 8 (53 %) son publicas y
el resto privadas. Cinco atienden sexto a undécimo grados, una solo los
dos ultimos afios de secundaria, cuatro preescolar y primaria y cinco mas
todas, incluyendo adultos. En cuanto a jornada, el 67 % (10) atiende tanto
en la mafiana como en la tarde y el 20 % en la mafiana nada mas. La ma-
yoria (67 %; 10) son instituciones mixtas; tres son nada mas femeninas y
dos, masculinas. El nimero de estudiantes del colegio esta muy repartido:
3 (20 %) tienen entre 50 y 200 estudiantes; 4 entre 201 y 600 e igual nu-
mero entre 601 y 1.200; dos de Baranoa entre 1.201 y 2.000 y dos mas,
mas de 2.000 estudiantes; estos ultimos colegios ubicados en Soledad y
Baranoa.

4.3. Hoteles

[morte

[ centro

3T %

53%

Grafico 9. Hoteles - Zona donde esta ubicado
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Tabla 9. Hoteles - Zona donde esta ubicado

Aproximadamente, ;qué

Walor por noche de la Mimero de porcentaje de extranjeros se
habitacion sencilla habitaciones en el hospedan en el hotel (no en
(con impuestos) 5 hotel carnavales)? %
N wlo wl 19 |
Wedia 81477 20 58,89 17 68
Minimo ] 40000 | . A I 3.
I aximo 165000 300 40
. []20ado
cof 5% habitaciones
o 4 a0
o habitaciones
1% 081 270
habitaciones
(178
[]20on
53%
26%

Grafico 10. Hotel - Nimero de habitaciones del hotel

[C$40.000 - $55.000
[O$s5.001 - $75.000
[J%75.001 $100.000
[1%100.001 - $4 30.000
[]$130.001 - $165.000

Grafico 11. Hotel - Valor por noche
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58%

Grafico 12. Hotel - (El valor de la habitacién incluye desayuno?
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Grafico 13. Hotel - Porcentaje de extranjeros que se hospeda en el hotel
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Grafico 14. Hotel - ;Diria que viene mas gente de clase socioeconomica?
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Grafico 15. Hotel - Tamafio de la empresa
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Grafico 16. Hotel - ;Cuantas estrellas o a cuantas cree que equivaldria?
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Grafico 17. Hotel - ;Ofrecen ment para eventos?
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Grafico 18. Hotel - ;Las habitaciones cuentan con minibar?

Se hicieron 19 encuestas a encargados de las compras de alimentos en
hoteles de Barranquilla; de ellos, 12 (63 %) estan ubicados en el norte y 7
(37 %) en el centro. El valor por habitacidn sencilla, incluidos impuestos,
va desde $ 40.000 hasta $ 165.000, este ultimo corresponde al Barran-
quilla Plaza, que fue el Gnico de cinco estrellas; en algunos casos dieron
dos precios, como en este ultimo hotel, entonces se tom6 la media. En
promedio, el valor de la habitacion estd en $ 81.500. E1 27 % correspon-
de a valores entre $ 40.000 y $ 55.000, $ 55.001 a $ 75.000 y $ 75.001 y
$100.000, es decir, que casi el 80 % de los hoteles en que se hicieron en-
cuestas cobran $ 100.000 o menos por el valor de la habitacién. En el 58 %
de los casos (11) este valor incluye desayuno. En todos ofrecen desayuno,
almuerzo y/o cena. En el 73 % (14) ofrecen menu para eventos y en 17
(90 %) hay minibar en las habitaciones. Los que no ofrecen menu para
eventos cobran por habitacién entre $ 40.000 y $ 55.000 en tres casos, en-
tre $ 55.001 y $ 75.000, en otro y entre $ 75.000 y $ 100.000, en otro mas.
Igualmente, minibar no tienen dos hoteles que cobran entre $ 40.000 y

$55.000 por noche de hospedaje y cuentan con menos de 60 habitaciones.

El nimero de habitaciones va entre 20 y 300, con un promedio de 59,
siendo la mayoria empresas pequefias (58 %), segun el niimero de em-

pleados, otros son microempresas y el Barranquilla Plaza que correspon-
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de a gran empresa. El sistema de estrellas ya no se utiliza, pero como re-
ferencia se tiene que un hotel se clasificaria como de una estrella, cinco
hoteles (27 %) con dos estrellas, ocho hoteles (42 %) con tres estrellas,
cuatro (21 %) de cuatro estrellas, entre ellos el Hotel Majestic y uno de
una estrella.

También se traté de conocer el perfil de los huéspedes. Se pregunté el
porcentaje aproximado de huéspedes extranjeros en época que no sea
carnaval y la respuesta oscil6 entre 3 y 40 %, siendo la media 18 % y la
mayor frecuencia de respuesta estuvo entre 6 y 10 % (42 %). Todos afir-
maron que sus clientes se hospedan mas en ocasiones de negocios que
por turismo y que sus clientes son, en general, de clases socioeconémicas
media y media alta (respuesta de 16 encuestados o del recepcionista del
hotel, es decir, el 84 %); en otros dos casos de clase baja o media baja y
solo en uno de clase alta.

5. RESULTADOS

5.1. Primeros Productos Ofrecidos en Tiendas y Observacion de Ex-
hibiciéon

En el caso de las tiendas de barrio y en algunas panaderias y mayoristas
se hizo una actividad como cliente inc6gnito, es decir, el encuestador lle-
gaba sin decir que queria que contestaran una encuesta, sino que entraba
como cualquier cliente y preguntaba qué cosa dulce podian ofrecerle. A
veces ofrecian mas de un producto. Posteriormente, tras identificarse, se

registraban las respuestas y comentarios.

El cliente es definido por Huerta (2000), como toda organizacién, perso-
na o actividad que recibe un producto o servicio, se le asigna también este
término a las personas que realizan compras peridédicas a una empresa,
definiéndose de acuerdo a la organizacion que lo atiende. Este es el punto
focal desde donde se debe decidir en cuanto a productos o servicios ya
que este es quien requerira de los mismos segun sus expectativas y ne-

cesidades.



Tabla 10. Productos dulces ofrecidos en las tiendas
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Lugar 1° 2° 3°

Algo dulce ofrecido f % f % %
Chocolate/chocolatina 12 15% 5 6%

Chocolate Gol 3 4% 2 3%

Bombén 9 12 % 7 9%

Menta 7 9% 4 5%

Bocadillo 6 8% 2 3% 1%
Galletas 6 8% 4 5% 1%
Cefee (Coffee Delight) 5 6% 5 6% 1%
Caramelo Kramel 3 4% 4 5%

Conservita 3 4% 4 5%

Bolita 2 3% 8 10 %

Chicle 2 3% 2 3%

Sparkies 2 3% 2 3%

Galletas Festival 2 3%

Pan de bocadillo 2 3%

Pudin 2 3%

Arequipe 1 1% 4 5%

Confite 1 1%

Dulce Brownie 1 1% 1 1%

Masmelo 1 1%

Rolleto 1 1%

Snaky 1 1% 1 1%

Dulce de papaya 1 1% 1 1%

Wafer 1 1% 1 1%

Tornillo 1 1% 1 1%

Yogurt 1 1%

Dulce de panela 1 1%

Mani Moto 1 1%

Coca-Cola 1 1%

Dulce de coco

1%
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Tabla 11. Lugar de ofrecimiento

Lugar 1° 2° 3°
Algo dulce ofrecido f % f % f %
Supercoco 1 1%
Nucita 1 1%
Pan dulce 1 1%
Pan de queso con mantequilla 1 1%
Ponky 1 1%
Mermelada 1 1%
Bianchi 1 1%
Total 78 100 % 66 85% 4 5%

En cuanto los productos que mas ofrecen en las tiendas fue una chocola-
tina o un chocolate (12 en primer lugar y 5 en segundo), también bombo-
nes y mentas. Es importante anotar que cuando se trataba de una marca
en particular se separd, caso del chocolate Gol. Sigue bocadillo, que es
uno de los productos en estudio, ofrecido en 7 tiendas (9 %) en primer
lugar y en 4 en segundo lugar. Este es el primer producto tradicional ofre-
cido, pues la lista continda con otros productos empacados como galletas
y mas dulces tipo Coffee Delight. Otro de los productos ofrecidos en va-
rias tiendas también es uno de los productos de interés y son conservas,
llamadas por lo general, en diminutivo. Arequipe casi no fue ofrecido en
primer lugar, pero sf en segundo. También ofrecieron panes. Una sola per-

sona recomend6 mermelada y fue en segunda mencion.

En algunos casos era dificil hacer el ejercicio, sobre todo con mayoristas,
pero entre los mayoristas que se pudo hacer ofrecieron de primero: bo-
lita, bombén, masmelos y snaky; en las panaderias ofrecieron cosas dis-
tintas a pan como chocolatina, galletas, bocadillo, bombén, chicle y men-
ta, ademads de pan de bocadillo; esto en primer lugar, de segundo, bolita
y otros tipos de panes, entre otros. Si se analiza por estrato donde esta
ubicado el local, se nota que bocadillo fue ofrecido en todos los estratos,

excepto en el cinco, y conservitas fueron ofrecidas en locales ubicados en
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estratos dos y tres en el suroccidente de Barranquilla y en Palmar de Va-
rela, donde también fue ofrecido bocadillo de primero o segundo lugares

y mermelada. Chocolatinas y galletas fueron ofertas en todos los estratos.

Entre las anotaciones de los encuestadores estuvieron que algunos no
contestaron la pregunta, sino que indagaron cual quiere y sefialaron la
vitrina. En la prueba piloto, un dependiente pregunté de qué precio lo
queria y sefial6 que habia de $ 50, $ 100.

Ademas, el encuestador antes de empezar a preguntar, observaba qué
productos se exhibian con mas énfasis y si a primera vista habia alguno
de los productos en estudio. El siguiente fue el resultado.

Tipos de productos y marcas exhibidos con mas énfasis

Tabla 12. Tipos de productos ofrecidos con mas énfasis

Respuestas Porcentaje
N¢ | Porcentaje | 4€casos
Productos Aceites 6 1,9% 6,6 %
exhibidos(a) Agua 1 3% 11%
Arequipe Alpina 2 ,6% 2,2%
Arroz 3 1,0% 33%
Avena 3 1,0 % 33%
Barrilete 1 3% 1,1%
Bianchi 1 3% 1,1%
Bocadillos 17 55% 18,7 %
Bolitas/confites 2 6% 2,2 %
Bombon 5 1,6 % 55%
Bonyurt 2 ,6% 2,2%
Café Colcafé 3 1,0% 33%
Carnes frias 1 3% 1,1%
Cerveza en botella 4 13% 4,4 %
Cerveza enlatada 3 1,0% 33%
Champti en cojines 3 1,0% 33%
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Chiclets 1 3% 1,1%
Chocolate 2 ,6 % 22%
Chocolatina 1 3% 1,1%
Cigarrillo Kool 1 3% 1,1%
Cigarrillos 2 ,6 % 2,2%
Coffee Delight 1 ,3% 1,1%
Compota Baby 20 6,5 % 22,0%
Conservitas surtidas 12 39% 13,2 %
Dulces variados 3 1,0 % 33%
Enlatados 4 1,3% 4,4 %
Enlatados Van Camp’s 3 1,0% 33%
Frito Lay 9 29% 99 %
Frutas 1 3% 1,1%
Galleta de soda Noel 3 1,0 % 33%
Galletas 1 3% 1,1%
Galletas Festival 8 2,6% 88%
Gaseosas 7 2,3% 7,7%
Gatorade 1 3% 1,1%
Gelatina 1 3% 1,1%
Gelatina Buggy 7 23% 7,7%
Gelatina Ciledco 1 3% 1,1%
Granos 2 ,6 % 22%
Harinas 1 3% 1,1%
Jabones 1 3% 1,1%
Jugo California 22 71% 24,2 %
Jugo Chubby 3 1,0% 33%
Jugo Frupper 10 32% 11,0%
Jugo Hit 8 2,6% 88%
Jugo Hit Vital 3 1,0 % 33%
Jugo Tampico 13 4,2 % 14,3 %
Jugo Tutti Frutti 5 1,6 % 55%
Jugos Alpina 19 6,1% 20,9 %
Jugos Del Valle 16 52% 17,6 %
Jugos Tea 1 3% 1,1%
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Jugos en Tetrapack 2 ,6% 2,2%
Lacteos 1 ,3% 1,1%
Leche en pote 3 1,0% 33%
Leche en sobre 2 ,6% 22%
Lecherita Nestlé 1 3% 1,1%
Maggi 3 1,0 % 33%
Maizena 1 3% 1,1%
Mani 1 3% 1,1%
Manimoto 3 1,0 % 33%
Manjares El Ruisefior (combinado) 1 3% 1,1%
Menta 2 ,6% 22%
Mermelada California 1 3% 1,1%
Mermelada San Jorge 1 3% 1,1%
Panelas 1 3% 1,1%
Panes 3 1,0% 33%
Pafiales Winny 1 ,3% 1,1%
Papas Margarita 5 1,6 % 55%
Papel higiénico 2 ,6 % 22%
Productos de aseo 10 32% 11,0 %
Productos en sobre 1 ,3% 1,1%
Queso 1 3% 1,1%
Salsa de tomate 2 ,6 % 22%
Supercoco 1 3% 1,1%
Verduras 1 3% 1,1%
Yogurt 8 2,6% 8,8 %
Zucaritas Kellog’s 1 3% 1,1%
Total 309 100,0% 3396 %

Los encuestadores observaron que los productos que mas resaltan en la
exhibicién son: jugos California (22 locales, 24 % de los casos), jugos Al-
pina (19, 21 %), jugos Del Valle (16, 18 %), jugo Frupper (10, 11 %), jugo
Hit (8, 9 %), compota Baby (20, 22 %), bocadillos (17, 19 %), conservi-
tas (12, 13 %), productos de aseo (10, 11 %), Frito Lay (9, 10 %), yogurt
(8,9 %), galletas Festival (8, 9 %), gelatina Buggy (7, 8 %), ademas de una
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larga lista con productos como aceite, enlatados, lacteos y mas marcas
de jugo. Fue asi, como una de las cosas que mas observaron fueron jugos.
Esta informacién sirve para saber contra qué marcas y productos se va
a competir en cuanto a percepcion; obviamente el ejercicio es subjetivo
pues es lo observado por una persona, que, ademas, sabia cuales eran los
productos de interés del estudio, pero es un referente.

En general, se encontraron tiendas sumamente organizadas y otras don-
de no se percibia orden. En la prueba piloto (no se incluyé en la muestra
total) hubo un caso de una tienda ubicada en Los Olivos segunda etapa
cerca de un colegio, que el duefio —-en una pregunta posterior- comentd
que compro la tienda un afio atras y antes habia muchisimos dulces ex-
hibidos y él los redujo y orden6 porque descubrid que asi se vende mas.

De las 17 tiendas en que los encuestadores sefialaron haber visto resalta-
do bocadillo, 15 estadn ubicadas en estrato dos y las otras dos en estrato
tres (sobre todo al sur y también al suroccidente, en el caso de Barran-
quilla), aunque se recuerda que la muestra es mayor para el estrato dos.
Avena es un producto que solo fue indicado en estrato cuatro para el caso
de tienda de barrio. Productos de aseo fue mas marcado entre mayoristas
que en tiendas de barrio. Los jugos de marcas como California, Alpina y
Del Valle predominan en panaderias. En Palmar de Varela enfatizan en el
jugo California.

También se le pidié expresamente al encuestador que sefialara si a prime-
ra vista habia los productos en estudio; en el 76 % respondieron afirmati-
vamente, siendo mayor la proporcién en tiendas de barrio (82 %) que en
mayoristas (50 %) y panaderias (69 %) y menor en la zona noroccidente
(60 %) que en otras zonas, ademas de la zona centro, que es donde esta
ubicada gran parte de los mayoristas.

Ya en la categoria en estudio, los observadores se fijaron que a primera
vista lo que mas se encuentra en las tiendas es jugo Néctar de California

(52 casos, 75 %), seguido de jugo Frutto de Alpina (52 %), compotas Baby



también de Alpina (57 %), bocadillo (30 %), conservas (17 %) y jugo Del
Valle (17 %). Mermelada solo fue sefialada por dos observadores y escri-
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bieron que eran de varias marcas.

TE%

Grafico 19. ;A primera vista hay compotas, jugos,
mermelada, bocadillo, conservas?

Tabla 13. Compota, jugo, mermelada, conservas a primera vista

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Respuestas Porcentaje

N Porcentaje de casos

=  Bocadillo 21 10,6% 30.4%
_CompotaSanJorge | 1| &% [ 14%
_Compotas Baby | _____: SN 19.6% | 568.5%
Conservas 12 6,0% 17.4%
“Jugo Néctar de California | 2 | 261% | 75A%
JugodelValle | 2] 6.0% | 17 4%
Jugo Frupper | 65| 3.0% | 8.7%
“Jugo Frutto de Alpina | ® | 18.1% |  522%
CJugoHit T T 4 20% | 58%
Jugo Tampico | 3| 18% | 43%
ugoTuttiFruti | 3 18 [ 43%
Jugo Vital 7 3.5% 10.1%
“Mermelada T | 27 1.0% | 2.9%
. Pandebocadilo | 1] 5% | ... 14%
Total 199 100,0% 288 4%

a. Agrupacion
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5.2. Criterios para Escoger un Proveedor

A partir de esta seccion de la encuesta, las preguntas eran iguales para
todos los segmentos en estudio: tiendas de barrio, panaderias, mayoris-
tas, tiendas en colegios y hoteles, y se preguntaba al encargado de com-
pras. Como otras, la pregunta era abierta y multiple, y fue codificada para
agrupar respuestas similares. Cabe destacar, segin Soret (2006) que a la
hora de elegir los productos que se van a vender en tu comercio tienes
que tener en cuenta una serie de factores, que van desde los aspectos mas
personales hasta caracteristicas propias del mercado donde vas a iniciar
tunegocio. Esta es sin duda una decision esencial el cual permitira el éxito

del producto en los diferentes puntos de ventas.

Los dos principales criterios para escoger un proveedor de los productos
en estudio son precio (47 %) y calidad (45 %). En tercer lugar, atencién
(23 %); en cuarto, marca reconocida (13 %) y en quinto, entrega a tiempo
(7 %). Las demdas menciones tienen menos frecuencia, entre ellas: pro-
mociones, que guste a los clientes, fecha de vencimiento, presentacion del
producto, sabor y facilidad de pago. Todo lo anterior se debe tener en
cuenta para el lanzamiento y mantenimiento de productos de la catego-
ria; el punto que seria dificil de cubrir, al inicio, es el referente a la marca

reconocida.

En las tiendas en colegio (20 %) y panaderias (38 %) tiene menos im-
portancia el precio, mientras que en los hoteles es muy importante
(74 %), sobre todo en los ubicados en el norte; la calidad y buena atencién
fueron menos mencionadas por mayoristas (18 % y 9 %). Para los hote-
les también es mas importante la entrega a tiempo (21 %), en cambio la
marca no es tan importante para ellos ni para las tiendas de colegio. Pre-
sentacion fue expresada en dos hoteles y una tienda de barrio. También
de encuestados en hoteles del norte son las menciones de facilidad de
acceder ala empresay facilidad de pago. En el estrato donde mas importa

el precio y la atencion es en el mas alto.
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Ya en la categoria en estudio, los observadores se fijaron que a primera
vista lo que mas se encuentra en las tiendas es jugo Néctar de California
(52 casos, 75 %), seguido de jugo Frutto de Alpina (52 %), compotas Baby
también de Alpina (57 %), bocadillo (30 %), conservas (17 %) y jugo Del
Valle (17 %). Mermelada solo fue seflalada por dos observadores y escri-

bieron que eran de varias marcas.

Segun Virseda y Giraldo (2011) el proceso de seleccién de proveedores es
una de las decisiones mas importantes para mantener la competitividad,
especialmente en la actualidad donde el mercado esta cambiando con-
tinuamente. A partir de esta seccién de la encuesta, las preguntas eran
iguales para todos los segmentos en estudio: tiendas de barrio, panade-
rias, mayoristas, tiendas en colegios y hoteles, y se preguntaba al encar-
gado de compras. Como otras, la pregunta era abierta y multiple, y fue

codificada para agrupar respuestas similares.
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Tabla 14. ;Qué tiene en cuenta para escoger a un proveedor?

Respuestas Porcentaje
1e Porcentaje de casos
8 Mo responde 8 3,9% 6,3%
“Que dé precios bajos/ buenos |7 o | 2930 | 4700

precios/fecondmicos/mejores precios! precios/economia

Traigan los productos a tiempo/ pedidos a tiempo/

a, o,
_entregaratiempo | g _______ 4 4 fo _________ T _1_ fa -
Marca reconocida/ marca/ empresa reconocida/ o o
_productos reconocidos/ en el mercado | ﬁ _______ 83!0 ________ 1 34}5
o el - o
Buena atencidn/buen seniciol atencidn del preventistal 29 14.1% 22 goy,

semvicio al cliente/buen trato/ forma de llegar al cliente

a. Agrupacidn

5.3. Compra de Jugo, Mermelada, Compota, Bocadillo y Conservas

Se hicieron dos preguntas: De lo siguiente, ;qué compra regularmente? Y
se indicaban las cinco categorias en estudio. La segunda era: ;Qué compra
con poca frecuencia o cantidad? Y se volvian a leer las mismas categorias.
Eso quiere decir que podia pasar que quedara por fuera una categoria
que no comprara o comprara ni con mucha ni poca frecuencia, que en
realidad solo fue el caso de dos encuestados para mermelada, pues ambas
respuestas fueron contestadas negativamente en una tienda de barrio en
La Pradera y otra tienda en Las Nieves, donde no se suelen vender mer-
meladas. En otros casos, como en hoteles, hicieron claridad que es muy
poca la cantidad comprada, por ejemplo de compota, que a veces se usa

para preparar salsas.
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Grafico 20. ;Compra compota, jugo, mermelada, conservas?

El 100 % de los encuestados compra jugo con regularidad; de segundo,
estd el bocadillo con 74 %, luego la compota con 63 %, las conservas, 58 %
y, por ultimo, la mermelada con 21 %. En las tiendas del sur compran
menos compota que en otras zonas; en ninguna tienda de colegio u hotel
compran compota con regularidad; en cambio, todos los mayoristas lo
hacen. En tiendas en colegio no compran regularmente mermelada y en
el 40 % compran regularmente bocadillo. Todos los encuestados de Bara-
noa compran con frecuencia bocadillo. En el 21 % de los hoteles compran
bocadillo con frecuencia. En las tiendas de barrio compran mas conservas
(67 %); en ningln hotel compran con frecuencia estas y en Palmar de Va-

rela las compran mas (77 %).

5.4. Proveedores

De las preguntas 2 a 9 se inquiri6 por los proveedores en los productos en
estudio; muchos casos eran varios para alguno de los productos, sobre-
todo jugo. Si la compra no era regular, para algunos productos, no solian
nombrar un proveedor. Para cada proveedor se preguntaba qué produc-

tos compra, de qué marca, de qué referencia, cada cuanto le compra a ese
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proveedor, qué dia de la semana, cuantas unidades y qué otros productos
le compra. En algunos casos el proveedor es uno solo para todo, por ejem-

plo un depésito; en otros, varia para cada tipo de producto.

El nimero de proveedores va desde uno hasta siete y el promedio es de
cuatro proveedores (3,71), que varia segun tipo de negocio, pues las tien-
das de barrio suelen tener mas proveedores que los hoteles y tiendas en
colegio. Se presentaran los proveedores por producto, separando lo que
corresponde al proveedor como tal de la informacion sobre el producto

que le compra.

Desde esta perspectiva se encuentra la teoria de Kotler y Keller (2006)
quienes definen el proveedor como una persona o una empresa que abas-
tece a otras empresas con existencias (articulos), los cuales seran trans-
formados para venderlos posteriormente o directamente se compran

para su venta.

12,8%

331%

ITI_I[IEII_II_II_I

15.7%

21 3%
Grafico 21. Numero de proveedores
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Tabla 15. Nimero de proveedores g

&

MNimero de proveedores (todas las categorias en %

estudio) Z

1 2 3 4 5 6 | 7 | Total 2

Tipo de Tienda de barrio  Recuento 0 3 8 17 33 4 1 66 =2
negocio % de Tipo de negocio | 0% |45% [121% | 26% | 50% |6.1% | 2% |100,0% g
Mayarista Recuento 0 0 4 3 4 0 0 1 E

% de Tipo de negocio | 0% | 0% [364% | 27% | 36% | 0% |.0% |100.0% ‘2

Panaderia Recuento 1 2 2 6 4 1 0 16 E

% de Tipo de negocio | 6,3% | 13% [12.5% | 38% | 25% |6.3% |.0% |100,0% =

Tienda en colegio Recuento 5 9 1 0 0 0 0 15 )

% de Tipo de negocio |33.3% | 60% | 6,7% | 0% | 0% | 0% |.0% |1000% =

Hotel Recuento 2 10 5 1 1 o o 19 2

% de Tipo de negocio [10,5% | 53% [26,3% | 5.3% |5,3% | .0% |.0% |100,0% g

Total Recuento 8 24 20 27 42 5 1 127 =)
% de Tipo de negocio | 6,3% | 19% [15.7% | 21% | 33% |3,9% | 8% |100,0% 2

5

=

(]

5.4.1. Proveedores de jugo

Tabla 16. Proveedores de jugo

Respuestas Porcentaje
M Porcentaje de casos
F'roveedsores Postobon 72 23,7% 56,7%

de jugo

4. Agrupacidn
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Tabla 17. Proveedores de jugo. Agrupado

Respuestas Porcentaje

M Parcentaje de casos

Proveedor  Postobon 72 237% 56,7 %
jugo . CocaCola | 4| - 158% | 37.8% |
agrupado  ~dping T TR TS 234% |  58,9% |
Tcalifornia | @0 | 206% | 70,9% |
" Depdsitos/ mercado | 7 2a% | 55% |
Hipermercados | 1 awm | 2% |
Persona natural | 2 | T% |- 16% |
Cladteos [ 6| 20% | 47% |
" Ofros proveedores | 7 pasg | 55% |

[(Total” T 304 | 1000% | 239 4%

a. Agrupacian

Los negocios encuestados tienen entre uno y cinco proveedores de jugo;
el mas importante es California, pues el 71 % le compra; siguen Postobdn
(57 %), Alpina (56 %), Coca Cola (38 %) y después otros como depdsitos,
proveedores de lacteos como Colanta y otros como Big Cola y La Receta.

Postobo6n es menos usado entre mayoristas, pues solo el 27 % dijo com-
prarle, en cambio el 100 % le compra a California. En las tiendas de cole-
gio el preferido es Postobdn (73 %), por el contrario, California no tiene
fuerza en ese segmento (13 %). Alpina fue respuesta del 87 % de los en-
cuestados de las tiendas de barrio, del 63 % de panaderias, el 27 % de
mayoristas y el 5 % (equivalente a uno) de hoteles. A Coca Cola compra el
55 % delastiendasdebarrio (misma proporcién que para Postobén), 44 %
de las panaderias, 27 % entre mayoristas (igual que Postobén y Alpina),
y 11 % de hoteles.

La Receta fue respuesta de dos encuestados de hoteles; Colanta solo fue
respuesta en tiendas de barrio; depdsitos fue mencion en todos los seg-
mentos. En las tiendas clasificadas como estrato 4 compran a mas pro-
veedores; porcentajes mayores a 78 % compran a Postobdn, Coca Cola,
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Alpina o California, siendo Alpina el de mas alto porcentaje con 94 %. Por
zona, Postobdn tiene mayor participacion en el norte y noroccidente; en
cambio California llega a todas las zonas. Los que compran a depoésitos y
personas naturales tienden a no poseer registradora. En Palmar de Varela
el mas alto porcentaje corresponde a California y también se destaca Al-

pina; en Baranoa (tiendas de colegio), Postobon.

725 ]

255

?;I

oL L T Ll Mgl s i, s e 15

Grafico 22. Proveedor de jugo nombrado en primer lugar

Como se observa en la grafica anterior, a manera de saber cudl es la marca
mas posicionada en la mente de los encuestados, se tomo el primer pro-
veedor de jugo como referente, y el ganador es California (38 %), le sigue
Alpina (26 %).

5.4.1.1. Frecuencia de compra de jugo
La mayoria de encuestados (60 %) manifesté comprar a sus distintos
proveedores de forma semanal; otros lo hacen varias veces a la semana.

Cuando compran a depositos, tienden a comprar con menos frecuencia,
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por ejemplo, quincenal. En los colegios es donde acostumbran a comprar

diariamente (38 %) y en el norte se compra con menor frecuencia.

Tabla 18. Frecuencias compra de jugo

Respuestas Porcentaje
M Parcentaje de casos
Frecuencia Mo responde 4 1,3% 31%
compra TDiafia | g8 26% | 6,3% |
Prowgedor Cadazadaias |29 [ TTOB% | 228% |
Cada4 a6 dias 44 14,5% 34 6%
“Semanal [ 182 [ 601% | 143,3% |
TQuincenal | Tz | BE% | 157% |
“Mensual | 12| 40% | 9,4% |
Con menos frecuencia | 4| 13% | 3.1% |
(Tota 303 | 1000% | 238,6%

a. Agrupacion

El 18 % de los encuestados manifestd no tener un dia en particular para
recibir el pedido. En el 50 % de los casos un dia en el que acostumbran
a recibir pedidos es lunes; que es el dia en que mas suelen recibirlos; le
siguen los martes (44 %), luego los miércoles y jueves (42 %), los sdbados
(38 %) y los viernes (37 %), es decir practicamente sigue el orden de los
dias de la semana. Para el caso de los clientes de Postobén, en el 79 % de
ellos uno de los dias en que reciben pedidos es lunes; para Coca Cola es
en todos los casos; para California en el 73 % y Alpina, 85 %. Martes son
visitados por California en el 61 % de los casos, menos que los lunes; la
proporcion para Coca Cola y Alpina es 71 %. En todo caso, por ser lunes
el primer dia de la semana y que se viene de un dia sin recibir pedidos, es

mas usual.

5.4.1.2. Otros productos que compran a los proveedores de jugo

Se pregunté6 por otros productos que compre al mismo proveedor para
saber la combinacidén que hacen en una misma compra o en momentos
distintos. Por supuesto, si el proveedor es un depoésito la variedad es ma-
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yor a si es una empresa de bebidas. Muchos encuestados no compran nin-
gun otro producto a su proveedor de jugos o no dieron la informacion. El
producto que mas compran a ellos, aparte de jugo, es gaseosa (88 % de
los casos, teniendo en cuenta todos los proveedores de jugo), sigue en
importancia agua (49 %), yogurt (32 %) y salsas como de tomate (30 %);
en general bebidas es lo mas comprado. Por proveedor, se observa que
bebidas son muy importantes para Postobén (90 %) y Coca-Cola (94 %),
lacteos para Alpina (62 %), salsas para California (36 %) y abarrotes en

depositos (43 %). A continuacidn hay una lista y luego aparece una lista

reagrupada por proveedor.

Tabla 19. Otros productos comprados a proveedor de jugos

Respuestas

M® Porcentaje

Porcentaje
de casos

Otros
productos
comprados
provgedor
jugo

MNinguno/ no responde

Polovo de hornear/ levadura

Papitas/ rosquitas/ Cheetos/ Troci
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a. Agrupacidn

5.4.1.3. Marcas compradas a los proveedores de jugo

Tabla 20. Otros productos comprados a proveedor de jugos. Agrupadol

Postobon | Coca | Alpina | California | Depdsito | Hiper- Otro | Particular | Otros | Total
Cola mercado | ldcteos

Ninguno/NR 6 3 7 45 1 3 67
Abarrotes 1 4
Lacteos 1 60 1 4 1 77
Bebidas 65 45 1 2 1 | 116
Salsas 35 1 1 37
Insumos 1 2 3
panaderfa
Carnicos 1 1 2
Otros 29 2 1 1 33
alimentos
No alimentos 1 1
Total 72 8 | 97 97 2 6 2 9 | 340

Tabla 21. Otros productos comprados a proveedor de jugos. Agrupado2

Postobon | Coca | Alpina | California | Deposito | Hiper- | Otros | Particular | Otros
(ola mercado | lacteos

Ninguno/NR 8% 6% | 7% | 46% 29% 0% 0% 50% | 33%
Abarrotes 0% 0% | 0% 1% 43% 0% 0% 0% 0%
Lacteos 1% 0% | 62% | 11% 0% 0% 67% 0% 11%
Bebidas 90% | 9% | 1% 2% 29% 0% 0% 0% 11%
Salsas 0% 0% | 0% | 36% 0% 0% 0% 50% | 11%
Insumos panaderfa 0% 0% | 0% 1% 0% 0% 0% 0% 2%
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Carnicos 0% 0% | 0% 0% 0% 0% 17% 0% 11%
Otros alimentos 0% 0% | 30% 2% 0% 50% 17% 0% 0%
No alimentos 0% 0% | 0% 0% 0% 50% 0% 0% 0%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

La marca es un elemento clave, que compra el consumidor, donde la em-
presa construye toda la estrategia de marketing para el logro de sus obje-
tivos y metas, tal cual como lo plantea Jiménez, Calderén y otros (2004).
Los encuestados compran a un mismo proveedor hasta cuatro marcas o
tipos (tamafio o empaque) de jugo. En este mismo sentido Kotler y Arm-
strong (2007) que la marca es cualquier nombre, signo, simbolo o disefio
o cualquier combinacidn de estos elementos, cuyo propoésito es identifi-

car los bienes y servicios de uno o varios vendedores.

En algunas oportunidades sucedié que nombraron una marca que en rea-
lidad no es producida por el fabricante mencionado, segtin se pudo averi-
guar en fuentes como paginas de Internet. A continuacidn hay una tabla
que muestra los resultados pero con esas dos condiciones, es decir, en el
caso de Néctar suma mas de 127 (total de encuestados) porque compran
mas de una variedad de esta marca. Los porcentajes permiten visualizar

a quién compran cada marca.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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Cabe destacar que la marca sirve a diversos propdsitos de los comprado-
res, asi lo afirman Kotler y Armstrong (2007), al manifestar que resulta
util para identificar productos que le traen beneficios al consumidor, ade-
mas incluye informacién sobre la calidad de producto. Como se anoté an-
teriormente, California es el principal proveedor de jugos; su marca Néc-
tar es la mas comprada; el 97 % de quienes compran Néctar la compran

directamente a California.

Asimismo, Del Valle es comprado en el 100 % de los casos a Coca Cola.
Frupper es comprada en 100 % a Alpina pero su marca Frutto en 95 %,
pues también es comprada a Desechables El Fercho y La Receta, que es
un proveedor de hoteles. Hit no solo se compra a Postobdn, también a
depdsitos e incluso a una persona particular, mismo caso de Tutti Frutti.
Se habia escrito que, al parecer, identifican algunas marcas con la casa
productora equivocada, por ejemplo Tampico es identificada con varios
proveedores, pero principalmente con California y Colanta.

5.4.1.4. Contenido y empaque de jugo comprado
Para kotler y Armstrong (2004) el empaque implica disefiar el envoltorio
el cual protegera al producto con el fin de que los consumidores consu-

man el producto tal cual como fue desarrollado.

Contenido por marca

Tabla 23. Otros contenido por marca

Marca | Noresponde/ | 60-200 ml | 221-450 ml 451 - 1.001 - Total
no aplica 1000 ml | 2.000 ml

Hit 0% 33% 59 % 0% 9% 100 %
Hit Vital 0% 5% 95 % 0% 0% 100 %
Frutto 0% 69 % 31% 0% 0% 100 %
Del Valle 1% 2% 38% 25% 34% 100 %
Néctar 0% 58 % 9% 32% 0% 100 %
Tampico 6% 18% 71% 6% 0% 100 %
Frupper 0% 94 % 6% 0% 0% 100 %
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Tutti Frutti 0% 56 % 44 9% 0% 0% 100 %
Canoa 100 % 0% 0% 0% 0% 100 %
Cifruc 0% 50 % 0% 50 % 0% 100 %
Citrus 0% 0% 0% 100 % 0% 100 %
Chubby 0% 100 % 0% 0% 0% 100 %
Del Arbol 0% 100 % 0% 0% 0% 100 %
Sun Frut 0% 0% 0% 100 % 0% 100 %
Tang 0% 0% 0% 100 % 0% 100 %

Proporcién por tamaiio

Tabla 24. Proporcién por tamaiio

Noresponde/ | [ 500 1 | 221450 ml | 451-1.000ml | 1.001-2.000ml |  Total
no aplica
1% 40% 36 % 16 % 7% 100 %

Los tamafios mas comprados estan entre 60 y 450 ml de jugo y el prome-
dio esta alrededor de 450ml, tomando todas las marcas; es decir, que los
tamanos familiares tienen menor acogida. Frutto y Néctar son preferidos
con un contenido menor a lo usual con los jugos Hit, Hit Vital y Tampico.
Del Valle maneja porcentajes de compra muy similares en tres tamafios y
es el mas comprado en presentacion grande. En panaderias y tiendas de
barrio se proveen de tamafios mas grandes que en tiendas de colegio y
hoteles.

Entre quienes reportaron el empaque, la mitad prefiere el vidrio, que es
el empaque usual del jugo mas comprado: Néctar de California. Otras res-
puestas de consideracion fueron plastico y caja Tetrapack. Algunos ma-
nifestaron comprar jugos de diferentes envases de la misma marca; por
ejemplo, en una tienda en el barrio La Concepcién (al norte) compran
jugo Néctar en botella de 220 ml dos cajas de 30 unidades a la semana
y de esa misma marca, caja de 200 ml, para un total de 24 unidades a la
semana. Lo mismo hace con Alpina, compra tanto caja como botella: caja

Frutto de 220 ml, tres cajas de 24 unidades (cada una) a la semana, y
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también de esta marca, botella del mismo contenido, para un total de 15
unidades a la semana, ademas compra a Alpina Frupper en caja de 220
ml, 24 unidades. En general, el envase de vidrio es mas usado en el norte
y noroccidente. A proposito de las unidades compradas, a continuacién

aparece el consolidado.

5.4.1.5. Unidades de jugo compradas a la semana

Se pregunt6 cuantas unidades a la semana compra cada una de las marcas
y tipos de envase; en caso de que contestara el nimero de cajas, se pre-
guntaba cuantas unidades por caja y se multiplicaba, o si sabia la relacion
en otra medida de tiempo diferente a la semana se hacia la regla de tres.
Hay una diferencia muy grande entre mayoristas y tiendas, el promedio
es de 57 unidades de jugo por semana pero eso los incluye a todos; la
respuesta minima por referencia fue 2 unidades. En la siguiente tabla se
observa una cifra de 3.120 unidades, que corresponde al Depésito El Eco-
noémico ubicado en Barranquillita, cuyo encargado afirmé comprar 130
cajas de 24 unidades de jugo de 220 ml de Néctar; ademas compra 10
cajas de 12 unidades de esa misma marca pero de tamafo grande. No

manifesté comprar otras marcas de jugo, que no fue lo comun.
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Proporcion unidades compradas

Tabla 26. Proporcion unidades compradas

11a 5ta | 101a | 251a | 601a | 1201a
Noresponde | 10 0o menos 21 25a50 100 | 250 600 | 1200 | 2500 3120 | Total

28% 104% | 475% | 247% | 93% | 22% | 17% | 09% | 02% | 02% | 100%

De Hit y Tutti Fruti hay porcentajes significativos en los rangos de mas
unidades (251 a 600), esto comparado con las demas marcas; Frutto y
Del Valle tienen un mayor porcentaje en el rango de 11 a 24 unidades a
la semana, mientras que Hit e Hit Vital tuvieron mayor proporcién en el
rango de 25 a 50 unidades.

En una panaderia en La Ciudadela, dieron unos datos precisos. La encues-
tada dijo que compra jugo Frutto a Alpina asi: media caja (12 unidades)
de manzana, media de fresa, media de pera; de Hit: una caja (30 unida-
des) en Tetrapack, una caja (24 unidades) de esta misma marca en envase
desechable y una caja de envase retornable (30 unidades); de Néctar, una
caja de botellas de 30 unidades y otra con la misma cantidad en cajita.

En el Hotel Majestic informaron que compran de jugo Néctar a Califor-
nia botella de 215 ml para el minibar en igual proporcién de manzana y
pera, Unicamente de esos dos sabores y son 12 botellas a la semana y de
jugo Hit a Postobon en caja de 200ml, 6 unidades en sabores surtidos, que
también estan destinados a surtir los minibares.

5.4.2. Proveedores de compota

La pregunta sobre los proveedores de compota fue contestada por 81
personas, que fueron aquellas que dijeron comprar este producto regu-
larmente, mas uno de los encuestados que afirmo6 comprarlo poco; los
demas no lo compran o es realmente bajo su consumo. Los que compran
regularmente corresponden al 89 % de las tiendas de barrio, el 100 % de
mayoristas y 63 % de las panaderias. En ninguna tienda de colegio expre-

saron comprar compota con alguna regularidad.
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Tabla 27. Proveedores de compota

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Respuestas Parcentaje
M Porcentaje de casos
Proveedgr  Alpina 6a 80.0% 84.0%
compota  California | 3 35% | 3.7%
Patticular/ persona | | |
natural/ independiente/ 1 1.2% 1.2%
casero
Mercado 1Al 12%]  12%
Olimpica 1 1.2% 1.2%
‘DepésitoLaClave | 1|  12% | 12%
" Deposito Surti Abastos | 1| 12% | 12%
Desechables Bl Fercho| 1| 12% | 12%
_Ii_]il_t;lfrnzrrﬁf’s[]epumm Los ’ 1 29, 1 29
Grenabastos | ] 12%|  12%
Levapan Lo A2 12%
San Jorge 3 3.5% 3,7%
“Panamericana | 0 1|  12% | 12%
|____.......DistrbuidoraDisdani | 1} 12% | 1.2%
Total 85 100,0% 104,9%
a. Agrupacion
Tabla 28. Proveedores de compota. Agrupado
Respuestas Porcentaje
" Porcentaje de casos
Proveedor  Alpina 68 80,0% 84,0%
compota _ Calfornia | : 3| 38% | 3.7% |
(@grupade) " La Constancia | 2% [T 0% ]
Depdsitos/ mercado B 7.1% 7.4%
_Hipermercados | | 42% | 1.2% |
De productos de
ganadora | B I el
Persona natural 1 1.2% 1,2%
... Oospoweedores | 4|  47% [ 4.9%
Total 85 100,0% 104,9%

a. Agrupacidn
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Como se ve en las tablas anteriores hay 85 respuestas, eso quiere decir
que solo 4 encuestados (de tres tiendas de barrio y un mayorista) dijeron
comprar compota a dos proveedores. La primera tabla muestra la lista
completa de proveedores de compota y para la segunda se agrupé algu-
nos, asf como se hizo con jugo. La diferencia con respecto a jugos es que
en el caso de compotas hay una fuerte predominancia de un solo provee-
dor, que es Alpina, mientras que con jugos eran varios los competidores
fuertes, asi uno tuviera mas adeptos, que es California, pero también son
fuertes en ese campo Postobdn, Coca-Cola y Alpina. Es decir, Alpina es un
serio competidor tanto en jugos como en compotas. En compotas, el 84 %
de los encuestados compra a Alpina. Algunos manifestaron comprar a de-
positos, California, San Jorge y otros.

Aunque la proporcién de quienes compran a Alpina es muy amplia con
respecto a los demas, se nota una pequeia diferencia con los mayoristas
y es que la proporcién es menor que para las tiendas y panaderias; com-
pran ademas a Levapan, San Jorge (dos mayoristas, 18 % de ellos) y Pa-
namericana de Alimentos. El tinico hotel en que contestaron la pregunta
comentaron que compran compota en la Olimpica, sin importar mucho la
marca, aunque la encuestada dijo que podia ser Heinz; apenas compran
una a la semana, como mucho, de manzana o ciruela y es para preparar
salsas.

La respuesta California fue dada inicamente en Palmar de Varela; de ese
municipio también van a Granabastos y Distribuidora Disdani. Todos los
encuestados ubicados en el norte o noroccidente de Barranquilla que

compran compota, lo hacen a Alpina.

5.4.2.1. Frecuencia de compra de compota

Esta respuesta sobre la frecuencia con que compran compota es muy
similar a la frecuencia para el jugo. Sobre casos (respuesta multiple), el
67 % compra semanalmente; otras respuestas de importancia son cada 4

a 6 dias (en tiendas de barrio y panaderias) y quincenal con 14 % de los
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casos cada una. Entre mayoristas, 55 % compra a alguno de sus provee-
dores semanalmente y el 46 %, quincenal, o sea el porcentaje mayor para
esta frecuencia. Dos de los encuestados de Palmar de Varela afirmaron
comprar mensualmente este producto. Para Barranquilla, en la zona don-
de compran con mas frecuencia (cada 2 a 6 dias) es en el noroccidente.
La respuesta de frecuencia diaria corresponde a un establecimiento de la

zona sur, ubicado en estrato dos.

Tabla 29. Frecuencia de compra compota

Respuestas Porcentaje

[ Paorcentaje de casos

Frecuencia Diaria 1 1,2% 1,2%
compra . Cadazaddias @ | 1 12% | - 12% |
compota  Teigziasdias | AT 129% | 13,6% |
“Semanal | B4 | 635% |  66,7% |
TQuincenal | [ 129% | 13,6% |
“Mensual [ 5 50% | 6.2% |
" Conmenos frecuencia | 3 4% | 2 5% |
[Total 85 | 1000% | 104,9%

a. Agrupacian

Seis encuestados manifestaron no tener un dia particular para recibir o
hacer la compra de compota. Entre quienes si tienen un dia de preferen-
cia es el lunes, que es el mismo dia que para los jugos. Le siguen martes

y jueves.

5.4.2.2. Otros productos que compran a los proveedores de compota

Recuérdese que la compra de jugo estaba atada a la de gaseosa; para el
caso de la compota predominan los lacteos, pues el principal proveedor
es Alpina, especialmente yogurt, arequipe y gelatina. Esto es 1til tenerlo
en cuenta ya que muchos prefieren comprar varias cosas a un mismo pro-
veedor. La compra de lacteos a los mismos proveedores de compota es

méas comun en panaderias.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL



Hilda Estrada Lopez, Mar{a Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Urdn, Madelin Sanchez Otero

102

Tabla 30. Otros productos que compran a proveedores de compota

Respuestas Parcentaje
N Porcentaje de casos

Otros que Mingunod no responde 19 11.6% 24 4%
compraa - Abarrotes/ aroz/aceitd 3| 18% | 38% ]
proveedafes  “Agua T 1 e % ]
P (Gaseosa T[T 0 6% | 1.3% ]
Alpnito ] L 104% | .. 21,8% |
Arequipe L 14 8.5% | . 17.9% |
fwena L] 121 ] T3% | . 15,4% |
Bomyut ] LA 6.7% | ... 14.1% |
Lacteos | 15 ] 8 9.1% | .. 19,2% |
Leche ] LU . 6.1% | . 12.8% |
_YogurtYogo Yogo | 30| 18.3% | 38,5% |
_Mantequilla | 31 1.8% | .. 3.8%_|
Queso AL 2% 5,1% |
_Gelatina ] ] 13 r9% | 16.7% _|

Salsa de tomate/

mayonesal salsas 3 3.0% 6.4%
“Harinay azicar | 1 6% | 13% |
Espinaca | - 1 6% | 1.3% |
" Papel higignico | - 1] 6% | 13% |
Cremadental | 1 6% | 1.3% |
“Toallas sanitarias | 1 6% | 13% |
IR Semlletas [ i 6% | 13% |

Total 164 100,0% 210.3%

a. Agrupacidn

5.4.2.3. Marcas compradas a los proveedores de compota

En 25 casos (31 % sobre el total de encuestados) mencionaron la marca

Baby; en 47 ocasiones (58 %) expresaron simplemente Alpina, que es la

marca sombrilla y que estd mas posicionada que la marca Baby. También

varias personas mencionaron las marcas San Jorge y Heinz. Tres personas

compran tanto Alpina como San Jorge. Hubo un caso en Palmar de Varela

registrado como Alpina en proveedor de compota y en marca San Jorge,

obviamente es un error del encuestado pero es parte del mercado; tam-

bién compra jugo a Alpina y dijo que era marca Frutto. Sucedié algo simi-

lar con una tienda de barrio del barrio Simé6n Bolivar, pues dijo comprar a
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jugos de varias marcas a California y Del Valle a Coca Cola.

Tabla 31. Otros productos que compran a proveedores de compota

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Respuestas Parcentaje

M Porcentaje de casos
Marca _ Baby de Apinal 25| 292% | 30.9%
compota “Alpina [ a7 e3% | 58.0% _
Sandorge | | . I 106% | .. 1.1%
Renz L. 3 35% | .. 3.0%
] Delarbol | .. LI I 12% | 1.2%
Total 85 100,0% 104,9%

a. Agrupacian

En los depo6sitos suelen comprar marca Alpina. Quien compra a Levapan
es de marca San Jorge y a Panamericana compran Del Arbol, que era la
misma persona que dijo comprar jugo Del Arbol y se trata de un depésito

en Barranquillita.

5.4.2.4. Contenido y empaque de compota

Todos los encuestados dijeron comprar compota en presentacién de 113
gramos, excepto dos en tiendas de barrio que expresaron que era en fras-
co de 433 g de Alpina.

5.4.2.5. Unidades de compota compradas a la semana

Las respuestas fueron muy variadas, pues los mayoristas se salen del ran-
go usual, la cantidad minima comprada es una unidad y la maxima 2.400
a la semana. La respuesta mas comun estuvo en el rango de 11 a 24 uni-
dades (58 %), sigue la respuesta correspondiente a 10 unidades o menos
(19 %), solo ocho respuestas son de 25 o mas unidades. Los pocos casos
de mas de 600 unidades son de marca Alpina, excepto uno con San Jorge;

aunque la cantidad de personas que compra San Jorge es muy poca, hay
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varias que compran grandes cantidades. El encuestado de un mayorista
que dijo comprar marca Del Arbol dijo adquirir 15 cajas de 24 unidades
para un total de 360. Entonces, es posible que al por mayor otras marcas
den mejores descuentos que Alpina.

En la panaderia que dieron datos sobre la cantidad de jugo comprada por
sabor de fresa, manzana y pera, también comentaron eso para la compota
Alpina: media caja (12 unidades) de manzana, media caja de pera y media
de frutas mixtas. Es decir, que los sabores son similares a los de jugo. La
panaderia estd ubicada en La Ciudadela y tiene entre uno y tres afios de
fundada.

5.4.3. Proveedores de mermelada

Casi todos los encuestados dijeron comprar mermelada, pero de manera
regular solo 26. Esta seccién fue contestada por esos encuestados mas
algunos de los que dijeron comprarla con poca frecuencia, para un total
de 41.

8% [JAlpina

[] califormia

[]La Constancia
Depositos!

O mercado

oge;,  [|Hipermercados

O De productos de

10% J
panaderia

otros
= proveedores

12%

159%
Grafico 23. Otros productos que compran a proveedores de compota
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Tabla 32. Proveedor de mermelada. Agrupado

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Validos Alpina 2 16 1 49 |
Ccalifornia |- 12 94 | 29,3
“LaConstancia | 5] 30 [ 122 ]
Depésitos/ mercado | | . 47 | 14,6 |
“Hipermercados | 5 39 [ 122
De productos de
panpaden'a 4 3.1 98
" Ofros proveedores | 7 55 | 171
“Total a1 | 2R3 100,0
[(Total” T T 127 | 1000
Tabla 33. Proveedor de mermelada
Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Validos Alpina 2 1,8 449
“calfornia | 12 eal| 203
oot e 1K
‘LaConstancia | 8|  3s | 122
“Makro T s Tam | 122
“AlmacénLasBrisas | 1| & | 24
“Colombina | A el 24
Conaleo | el 24
“Depésito Jelumar [ 4 e | 24
gienpsnsnn La Mano de 1 3 24
Depésito Medelin | 1| 8| 24
"DesechablesElFercho | 1] & | 24
‘LaReceta | 3| za| 73
“Levapan | a3l za | 73
“Produpan | A el 24
“Sandorge | A el 24
" Depésito Colombina | 1| 8| 24
Total | a | 23 | 100,0
(Tota 127 | 000 |
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Compran mermelada Unicamente a un proveedor. El proveedor de mer-
melada mas usado es California y aunque su porcentaje es mas del doble
de los dos siguientes: La Constancia y Makro, la diferencia no es tan mar-
cada como para la compota. Otros con mas de una mencion son La Receta,
Levapan y Alpina. Ninguna panaderia compra a California; lo hacen prin-
cipalmente a depdsitos y empresas que proveen productos de panaderia.
En la zona sur prefieren los depésitos.

Alpina fue respuesta de hoteles; en ese caso se trata de la de porcién in-
dividual para desayuno y la compran junto con la mantequilla. Las res-
puestas hipermercado Makro y La Receta también fueron de hoteles y
todos ubicados en el norte; del centro, compran a California. Conalco es el
proveedor del Hotel Barranquilla Plaza con su marca Buena Vida y com-
pra 1.000 unidades a la semana; también compra a este aceites y otros
productos. La proporcién de hoteles que compra mermelada con alguna
frecuencia (79 %) es mucho mayor que en los deméas segmentos (23 %
en tiendas de barrio, 56 % en panaderias); en ninguna tienda de colegio
compran. Todos los hoteles que compran mermelada tienen como merca-
do objetivo clientes de clases ‘media-media alta’ o alta.

5.4.3.1. Frecuencia de compra de mermelada

2%
7 o% B Ciaria
COcada 4 a 6 dias
[C]=emanal
Oaincenal
22% [tenzual

| Conmenos
frecuendsa

46%

17%

Grafico 24. Proveedor de mermelada
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Tabla 34. ;Cada cuanto acostumbra a comprar a proveedor de mermelada?

Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Validos Diaria 1 3 24
‘CadadaGdias | 2 | 165 49 |
“Semanal | - 19 | 150 | 463 |
“Quincenal | 7 55 [ 471 |
“Mensual | g | 71| 220 |
Conmenos frecuencia | 3| o4 | T 73
et 0 23 [ 1000 |
Total 127 100,0

El 46 % de los encuestados compra semanalmente la mermelada; el 22 %
lo hace mensualmente. Las respuestas de frecuencias diarias y cada 4 a
6 dias corresponden a panaderias; en las tiendas de barrio compran con
menor frecuencia. En cuanto al dia de la semana, la respuesta mas fre-
cuente fue viernes; luego lunes, miércoles y sdbado con la misma canti-
dad de menciones; recuérdese que para los otros productos el dia prefe-
rido era lunes. En este caso, viernes fue una respuesta comun en tiendas;
la mayor parte de los hoteles no tiene un dia fijo.

5.4.3.2. Otros productos que compran a los proveedores de mermelada

Tabla 35. Otros productos que compra a proveedor de mermelada.

Reagrupado
Respuestas Parcentaje
N Porcentaje de casos
g Mingune/ no responde 18 36,0% 43,9%

Mo alimentos: productos de aseo (escobas),
papeleria, desechables

a. Agrupacidn

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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Tabla 36. Otros productos que compra a proveedor de mermelada

Respuestas Porcentaje

M® Porcentaje de casos
&  Mingunol/ no responde 18 32 1% 43 9%
~ Abarrotes/arroz/ acete | 0 &5 | 20% | 12,2%
Carequipe | 18% |  24%
Clacteos |1 18% | 24%
“Mantequila | 3| 54% | 73%
Queso | 18% | 24%
mayoneaal salsas 8| 143% 19.5%
Grasasyesencas | 2| 6% | 0 49%
Harinayazicar | 4| 71% | 98%
" Polvo de hornear/levadura | 1| - 18% | 24%
“Cames fias | 2| 36% | 4.9%
SJamén T 18% |  24%
“Carnes U 18% | 24%
Shnnngg?aiz;?mgs?;sﬁf 1 1.8% 2.4%
“Vinagre T TR T 18% | 24%
“Chocolates | 2| 6% | 0 49%
e Y 18% | 24%
Granos | 24%
o ] e
CMani T 18% |  24%
(Total 56 | - 100,0% |  136,6% |

a. Agrupacian

Como en otras oportunidades, atras hay dos tablas, una de ellas con la
lista de productos que compran al proveedor de mermelada y otra mas
agrupada; en esta ultima si compra dos lacteos solo se marc6 una vez la
categoria lacteos. La categoria de producto mas comprada a los mismos
proveedores de mermelada es salsas, de tomate, por ejemplo, y esto es en
los casos de California, La Constancia y Makro. También es comin com-

prar lacteos y productos como harina y aztcar, que fueron considerados
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junto con otros para panaderia. Como se habia indicado, es usual que los

hoteles compren la mermelada en el mismo lugar que adquieren lacteos.

5.4.3.3. Marcas compradas a los proveedores de mermelada

En los lugares donde se realizaron encuestas, se suele comprar a un solo
proveedor de mermelada y una sola marca; en cambio, en el caso de jugo
compran varias marcas a un mismo proveedor y ademas tienen varios
proveedores.

Mingunar sin
marcal no
recuerda

[JAlpina

La
DCDnstancia
O zalifarnia
[Jsan Jorge
[Jara iMakro)
[FLa Corufia
[C]Learit
[OLevapan
EFruco

[]Buena vida

Grafico 25. Marca de mermelada comprada

Tabla 37. Marca comprada a proveedor de mermelada

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos Mingunal sin
marcal no recuerda 1 24
Tmping T T 5T 122
“LaConstancia | - @ | 41
Tcalifornia | g [T 220
“SanJorge | : B 49
Taro(Makro) |G 3 [T 73
“LaCorwda | 1T 24
CLegif | 1] 24
“Levapan | TG N 49
“Fruco T T, T[T 40
“Buenavida | 1T 24
TTotall T 41 1000
[ Total T 7

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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Tabla 38. Marca comprada a proveedor de mermelada. Agrupado

Recuento

FProveedor de mermelada [agrupado)
La
Alpi | Califor | Constan Cepositos/ | Hipermer De productos
ns nis cig mercado cados de panadera Otros Total
Marca  Minguna! sin
marcal no recuerds 0 0 0 1 0 0 0 !
N o [T o [T o o [T N N 5 |
SO O S-S ) UL ) AR NN NN
0 ] 0 1 o ] 0 ]
o o [T o | o o [T e
ol el el e e e e s
0 o 0 0 o 1 0 1
SO L S I SN I A ) NN
B N 0 . I 00 ISR ) S D
0 1 0 0 1 ] 0 2
o o [T o | o | o [T o | 1]
B s 5[ s [T I 7 41

La marca de mermelada mas comprada es La Constancia, seguida de Cali-
fornia. La Constancia es comprada a la empresa directamente, también a
depdsitos, entre otros; California es mas comprada directamente al fabri-
cante. La marca Aro es de Makro. Legriff es comprada en Makro también
por otro hotel del norte, que adquiere 25 unidades a la semana. Alpina se
compra directamente a ellos o a La Receta, proveedor de hoteles. Algunas
personas nombraron como proveedor a California pero como marca a La
Constancia, parecen confundirlas, aunque no sucedi6 lo contrario. Otras
marcas nombradas fueron Fruco y Levapan. Buena Vida es comprada a
Conalco por el Hotel Barranquilla Plaza, como se habia mencionado.

5.4.3.4. Contenido y empaque de mermelada

El contenido minimo es 15 gramos, que es de los hoteles y el maximo
5.000 gramos, que es el caso de las panaderias; la media da 500 gramos,
aunque es dificil tomarla pues hay datos atipicos. De 15 gramos es la res-
puesta de 9 hoteles, pero no fue la inica medida que dieron hoteles pues
también dieron como respuesta 200 y 1.000 gramos; en estos ultimos
casos son para preparaciones en la cocina, mientras que las porciones
individuales son para el desayuno. Las respuestas de 2.500 y 5.000 son
de panaderias (marcas Levapan y La Constancia), mas otra persona de
panaderia que no supo decir el gramaje pero que dijo que compraba un

tarro grande.
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(]
£oy S%____ 7% Drespunde
b []15- 504
19% []51- 2600
590, []261-750 g
[]751-2500 g
2.801 -
17 500 0
49%
Grafico 26. Contenido de mermelada
Tabla 39. Contenido de mermelada
FPorcentaje
Frecuencia valido
Validos  Moresponde | 3|13
15-50g L] N 22,0 ]
51-260g | 200 . 48.8 |
(261-70g | 5 1.......122
7s1-2800g | 20 49
2501-7500g) 2| 4.9 |
o Total | A 100.0 _
Total 127

En total, el 56 % compra porciéon de menos de 260 gramos y el 44 % de
maés de esa medida. El rango mdas comun es 51 a 260 gramos. Hacia el sur
de Barranquilla es mas comun el uso de envases grandes. El empaque mas
comprado es el frasco, sin precisar de qué material; ‘multivack’ es la por-
cion individual; ‘doy pack’ fue mencionado como sobre también. Casi to-
dos los que compran ‘multivack’ es de Alpina, también Aro, Legriff, Fruco
y Buena Vida. ‘Doy pack’ es La Constancia en casi todos los casos, también

California, San Jorge y Aro.
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[]Frasco

//_— Doy pack
Recipierte

22% Dplésticn

COmultivack

T4 1%

20%

Grafico 27. Empaque de mermelada
5.4.3.5. Unidades de mermelada compradas a la semana

Mo
Drespnnde

1100 menaos
15% |:|11 azd
[]25 a 50
[]51 a100
101 a 250

oo 2% 5%

10%,

6%
10%

Grafico 28. Unidades compradas de mermelada

La respuesta mas comun para el nimero de unidades compradas a la se-
mana fue 10 o menos, con 56 %; en algunos casos eso incluye un solo fras-
co muy grande, pero especialmente medidas de alrededor de 220 gramos.
Suelen comprar de 51 a 100 unidades por semana en porciones de 15
gramos Ningun encuestado de tienda de barrio manifestdé comprar mas
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de 24 unidades ala semana; de 25 a 50 fueron respuestas de un mayorista
y una panaderia, ademas de hoteles y todas las demas respuestas de mas

unidades también corresponden a hoteles.

Tabla 40. Unidades compradas de mermelada

Recuento
Contenido de mermelada (rango)
No 2501-7.

responde | 15-50g | 51-260g | 261-750g | 751-2500¢g 500 g Total

Unidades Mo responde 0 1 1 0 0 0 2
compradasde {0 o menos | 2T o 3] 4T 2 | 2 e
-2 S IO D2 N 2 O ADUNOONNL 2 OO
(25850 L 2 L L 0 I L . 4.

51a100 0 4 2 0 0 0 g
qo1azen [T o | 1] o o | T o | 0] 1
Tq201a2800 [ o | 1] o o | T o | 0] 1
Total T 3T 9T 20 7T s [T 2T 2 e

5.4.4. Proveedores de bocadillo

Tabla 41. Proveedor de bocadillo. Agrupado

Porcentaje
Frecuencia valido

Validos Depositos/ mercado 63 61.2

“Hipermercados | 4| T 3.9
De productos de

pangderia J 6.8
‘Persona natural | 2% | 252
Otos proveedores | 3 [ | 29

Total 103 100,0
(Total

En cuanto a los proveedores de bocadillo, una de las primeras cosas que
salta a la vista es que no hay fabricantes directos y reconocidos, como era
el caso de Postobon, Coca-Cola, Alpina, California, entre otros, que fue la
situacién con los otros productos en estudio. La mayoria (61 %) compra a
depdsitos y, en general, compra a un solo proveedor, pero de varios tipos
0 empaques; a persona natural compra el 25 %; empresas proveedoras de
productos de panaderia, el 7 %, especialmente Levapan; a Makro, el 4 %.
Algunos no dieron un nombre especifico de depdsito porque van a varios
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o0 a cualquiera; entre los depdsitos que se repitieron estan: La Clave (5 %),

Milena, Santander, Amanecer, Los Guacaros, El Fercho y El Abastecedor.

Otros mencionaron a Vélez, Santander.

Tabla 42. Proveedor de bocadillo

F‘urc_entaj&
Frecuencia valido

Depositod distribuidor’ mayoristal abastos 20 19 4
" Particular/ persona natural independiente/ casers | 3 287
Mercado 3RS
“Makre T s [ 39
" Abastos La Nena T ' 1,0
" Almacén Las Brigas T N
" Cooperativa de Bocadilos El Guame | " ' 1.0
" Deptsito Amanecer TG L2 18"
_Deposto Coimena _~~~ "~ < T LAl
_DepéstoJagiey T 10
" Depéstto Jelumar T i 10
" Depésito La Clave T g | 49
" Deposito La Nueva Clave T ' 10
" Deptsito [a Virgen del Carmen T [ 10
_Deposto Los Guacaros __~~ "~~~ """ " T2 s
DepésitoMedelin s [ 29
DepositoMigna s [ 29
" Depéstto Nifio Jesas 77 1 1.0
" Depésito Santander T 3 | 29
" Desechables El Fercho TR 2 19
DstriGemez ] (N
DistrbuidoraTous 10
Dulceriacaripe T 10
" Dulceria/ Depdstta Los Tiburones i 10
" Granabastes TG 2 19
" Granero Wikon T 1T 10
R e N
_LaLeviica (mayoristaen Murilo con38) Ty 10
"L-E-'-‘-ﬂ-l}-ﬂ-ﬂ"-"""-"-"""""""""-"":: _______________ 5 N {f._Ei'__
“Produpan T 1 1.0
“Vélez, Santander TS L3 18
" Depéstto Colombia T R
" Depésito El Abastecedor T 2 [ 19
CasadelPanadero g
et 1037 J00 0. 1000

Total T 127
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Depdsitoss
O metcado
3%, B Hipermercados

e productos de
a panaderia

Persona natural
[
25% O Ctros
provesdores

B1%
%

4%

Grafico 29. Proveedor de bocadillo

La respuesta Makro es tinicamente de hoteles; obviamente, las empre-
sas proveedoras de panaderia fueron mencionadas en este tipo de ne-
gocio. En todos los segmentos y zonas compran a personas naturales o
distribuidores independientes, aunque esta proporciéon es un poco mas
alta para las tiendas de colegio; en Palmar de Varela el 91 % dio como
respuesta un depoésito o en el mercado, es decir, una proporcién mas alta

que el promedio de todos los municipios.

5.4.4.1. Frecuencia de compra de bocadillo

S .Nprgspnnde
10% o1 % 3% B Diaria ,
[NCada2a3dias
[JCada 4 aE dias
[JSemanal
[]Quincenal
O Mensual

O Conmenos
frecuencia

52%
Grafico 30. Proveedor de bocadillo
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Como para los demas productos en estudio, el bocadillo es comprado se-
manalmente por buena parte de los encuestados; sin embargo, compa-
rando con el jugo, por ejemplo, la frecuencia es un poco menor: la res-
puesta semanal para bocadillo es 52 % y para jugo es 60 %. El porcentaje
para cada 4 a 6 dias es menor que en el caso de jugo y el de quincenal es
mayor para bocadillo; es decir, es un poco menor la frecuencia para este
producto. Esto puede estar relacionado con la conservacion o la rotacién
del producto y también con el almacenaje pues al ser mas pequeiio, se
puede mantener mas en bodega.

Las tiendas ubicadas en estratos mas altos (al norte) tienden a comprar
mas de forma semanal que de otros estratos. En los hoteles es donde es
menor la frecuencia, por ejemplo la respuesta ‘con menos frecuencia que
mensual’ corresponde a hoteles y muchos no tienen un dia fijo para reci-
bir el pedido; en cambio, en colegios compran con mas periodicidad. El
20 % de los encuestados no tiene un dia fijo de la semana para recibir el
pedido. Entre quienes si lo tienen, el lunes es nuevamente el ganador, le
siguen miércoles y viernes.

5.4.4.2. Otros productos que compran a los proveedores de bocadillo

Tabla 43. Otros productos que compra proveedor de bocadillo

Respuestas Parcentaje
e Porcentaje de casos
Otros MNinguno/ no responde 51 45 5% 50,0%
productos ~Abarrotes (armoz, aceite, | oo | or e | e gor
ue . _granos,vinagre) | ?_g _______ 259 % _________ 284%
compra Lacteos (leche, arequipe,
_yogurth, queso, helado) | ° I _4 5 % __________ 49%
Bebidas (agua, gaseosa, té,
energizantes, ceneza) | 2| Y* ) 2%
Productos para panaderia
_lharina, grasa. levadura) ] bl B L e
_Galletas/ papitas | : S Y A 2,9%
Confites A 36% | 3,9%
_Alimentos/ otros alimentos | 2| 18% | .. 2,0%.
Mo alimentos: productos de
aseo (escobas), papeleria, 2 1,8% 2.0%
_____________ desechables | | .
Total 112 100,0% 109,5%

a. Agrupacidn
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Como varios compran el bocadillo a un depésito acostumbran a adqui-
rir productos como arroz y aceite en estos mismos lugares; no muchos
compran lacteos como en otros casos, pues Alpina no es proveedor. Las
panaderias incluyen el bocadillo como insumo para la fabricacién de pan.
Cuando se trata de una persona natural, por lo general no le compran otro
producto; y en los casos que lo hacen son cosas como galletas y confites.
Muchos no manifestaron comprar otros productos al mismo proveedor
de bocadillo.

5.4.4.3. Marcas compradas a los proveedores de bocadillo

A un mismo proveedor compran hasta tres tipos de bocadillo o marcas;
en esos casos cada tipo de bocadillo fue contado de manera independien-
te como si fuera una marca distinta. La marca mas mencionada, y muy
posicionada en la mente de los encuestados, es Vélez o velefio (82 % so-
bre el total de casos). Muchos otros no dijeron marca porque no la tiene
o no la recuerdan (22 %); lo que indica que hay una gran oportunidad de
posicionar alguna. Entre las pocas marcas mencionadas estan: Buicaros,

Doiia Guayaba, Levapan, Mio y El Ruisefior.

Tabla 44. Marca de bocadillo

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
Marca Minguna/ sin marcal

t:n:ucadilloEI _no _E_ep_u_e_r_d_q ________________ _2_3 ________ 1 TB% _________ 221%
Velefiol Vélez | Bs | 859% | 81.7%

Bicaros 2 1.6% 1.9%
“Colombiana | ¢ 1177 8% | 10%
"Dofia Guayaba | 2| - 16% | 19%
"ElRecuerda | - 11777 8% | 10%
LaCoudia | ¢ 1T 8% | 10%
JLevapan )3 SN <. 29%.
_Manjarrez del Caribe | - Tl 8% 1.0%
Mio 3 SN <. 29%.
MK L0 8% | .. 1.0%,
(Pandose | 1] 8% | 10%
JElRuisefior |2 16% | ... 1.9%,

Mi alianza 1 8% 1.0%
“laCampesina [ " T e T 0%
oo, Villalsla Spotty 1T 1] 8% [ 10%]

Total 129 100,0% 124.0%

a. Agrupacidn
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5.4.4.4. Gramaje y empaque de bocadillo comprado

Tabla 45. Gramaje del bocadillo que suelen comprar

Respuestas Porcentaje
M FPorcentaje de casos
Gramos _ Moresponde | .. 2 AL 2,0% _
bocadillo  15-50 g 49 28 6% 43 0%
51-2609 | 22 |7 T17a% | 216%
261-7509 | 37 | 291% | 36,3%
7s1-28000 | 4] 1% | 39%
2501-75000 | 121 94% | 11,8%
o 300009 o 1l 8% ] 1.0%
Total 127 100,0% 124 5%

4. Agrupacidn

El cuadro anterior corresponde a la sumatoria de todas las variedades
que compran. Hay una panaderia (Calipan en el barrio La Luz) que se sale
totalmente del rango, pues dijo comprar presentacion de 60 libras, que,
para efectos practicos, se conté como 30.000 gramos, ademas el encues-
tado afirmé6 que compran 10 bloques de 60 libras cada uno. Muchos no
sabian cuanto era el peso; incluso algunos lo pesaron en ese momento,
caso de unidades de 15 gramos, la respuesta mas comun fue entre 15y 50
gramos, es decir, porciones individuales. De las otras mas grandes vienen
en lonja y son vendidas en tiendas de barrio y mayoristas. Para las pana-
derias es un insumo y lo compran en medidas més grandes, por ejemplo,
2.500a7.500 g. Enlos hoteles dieron respuestas entre 15 y 2.500 gramos.
El promedio general esta alrededor de 760 gramos. Entre quienes dieron
la respuesta velefio hay de todas las medidas; Bucaros, Dofia Guayaba,
entre otras, son en la presentaciéon mas pequefia. El Recuerdo es una de
las marcas que dieron para medidas mas grandes: 7.500 gramos; tam-
bién para lonjas grandes Levapan y MK. En general, las respuestas fueron
agrupadas en 48 % porciones individuales, 21 % familiares y 31 % lonjas.

En cuanto al empaque, entre quienes contestaron, lo mas comun fue plas-
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de un hotel, una panaderia, un mayorista y 20 tiendas de barrio.

Tabla 46. Tamaiio de bocadillo

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Respuestas Porcentaje
M Parcentaje de casos
Presentacion _Individualipersonal | 62 | ... a8 | 60.2%
bocadillo Familiar/ grande a7 241,1% 26,2%
Lomja | =l 305% | 37,9%
[Tota T 128 | 100,0% | 124.3%
a. Agrupacidn
Tabla 47. Empaque de bocadillo
Respuestas Porcentaje
[ Porcentaje de casos
Empaqug  MNoresponde | . i 352% | . 43,7%
bocadillo Plastico transparente 56 43 8% 54, 4%
Hojadebijao [ 23 | 180% | 223%
Sinempagque | g 3w | 39%
[Tota T Tz 1000% | 124,3% |

a. Agrupacian

5.4.4.5. Unidades de bocadillo compradas a la semana

Tabla 48. Unidades de bocadillo compradas a la semana

Respuestas Porcentaje
MN® Paorcentaje de casos

Unidades  Moresponde ) 2 LA I 58%
bocadillo 10 o menos 40 21,5% 28,8%
RIEEZ O 20 | EEem | 28.2%
-EE R A | Eam | 301%
AR R N R 126%
Tqgtazea T Al 2ay | 28%
“251as00 | T g% | 10%
Te01atz00 | 1 B | 10%
qEotazeon | Al 2w | 200
Total T 127 | 100,0% | 123,3%

a. Agrupacidn
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Tabla 49. Unidades de bocadillo-Gramaje bocadillo

Cramos bocatilla”
Ha 15 51 281 1 250
responds Shg 280g | 7TS0g | 2500g | T.500g | 30D g | Tolal
Unidades Moresponde Facuanie i] 1 [i] ] o o i] ]
becadiin 5 contenido % | 20w 0% | 135% L 0% L
10 o menas Recusnts 1 1 ] 18 4 1 1 m
% contenido 20, 0% 2.0% |2 | 4130% T, % 100 11% T, [
11824 Recuanie o 16 L] 3 o 1] o o
% contenido A% ) 3% | 409% | 108% i ) 0% i )
25850 Recuenis 1] 22 2 £ 1] ] 1] 31
% contanido A% | AF% | B1% | 169% % 0% %
S1a100 Recuenle o & 4 1 o o o 13
% conlenido 0% | 16.5% |102% | 27% 'y 0% 'y
101 2 250 Rl a 1 2 o i) ) i) 3
% conlenido 6 | 20% | 91% 0% i) 0% i)
281 a 600 Ricuenlo [¥] [1] [1] 1 V] ] [¥] 1
% contenidn i) % 0% 27% % 0% %
Bl 21200 Racuante 1 1] [i] i 1] i) 1] i
% contenido 50,0 0% 0% 0% i) % i)
120122500  Recusnts i] a a i i] o i] i
W contenido ] ] 0% B 1% ] 0% ]
Teal Racuanie = 459 te 3 4 11 1 126

Las porcantajes y los tolales £6 BASAN 80 |38 rASpuUASIas
i Agrugsedan emparigEida

Tabla 50. Unidades de bocadillo - Tipo encuesta

Tipo de negocio
Tienda de Tienda en
barrio Mayorista | Panaderia colegio Hotel Total
Unidadesa Mo responde Recuento 3 3 0 0 0 [
bocadillo % 4,0% 16,7% 0% 0% 0%
10 o menos Recuento 19 0 16 0 5 40
% 253% 0% B4 2% 0% | 62,5%
11a24 Recuento 18 5 0 5 1 25
% 24 0% 27 8% 0% 714% | 125%
25a50 Recuento 25 3 2 1 0 Ky
% 33,3% 16,7% 10,5% 14,3% 0%
51a100 Recuento a 2 0 1 2 13
% 10,7% 11,1% 0% 14,3% | 250%
101 a 250 Recuento z 0 1 0 0 3
% 2,7% 0% 5,3% 0% 0%
251 a 600 Recuento 0 1 0 0 0 1
£ 0% 5,6% 0% 0% 0%
801 a1.200 Recuento 0 1 0 0 0 1
% 0% 5,6% 0% 0% 0%
1201 22500 Recuento 0 3 0 0 0 3
% 0% 16,7% 0% 0% 0%
Taotal Recuento 75 18 19 7 ] 127

Los porcentajes v los totales se basan en las respuestas.
a. Agrupacion

La respuesta mas comun para el numero de unidades compradas fue me-
nos de 10 a la semana, seguida de 25 a 50 y 11 a 24 unidades; muy pocos

compran mas 100 unidades. Entre 101 y 250 unidades algunas tiendas



121

manifestaron su respuesta; las de mayor cantidad fueron respuestas de
mayoristas, pero también hay mayoristas que manifestaron comprar
poco: de 11 a 24 unidades. Las respuestas de mayor nimero de unidades
corresponden a tamafios medianos de bocadillo. Lo mas usual es comprar

entre 25 y 50 unidades de presentaciones individuales.

5.4.5. Proveedores de conservas

Tabla 51. Proveedor de conservas

Porcentaje
Frecuencia valido
Depadsito/ distribuidor/ mayoristal
sbastos S N
Particular/ persona natural/
ir1|:|e;:uenu:lierF1:|‘[e.-r Casero 14 38.9
Mercado 2] . 56]
_AbastoslalNena | 11 __ 2.8 |
Adams . 28
Depdsito Colmena 1 28
Bepasita Los Guacaros, - [ AT g
_Deposito Medellin 1 21 2.6 ]
_Depdsito Nifio Jesus | 1| 28 |
Dulceria Caribe 1 28
Dulcerial Depdsito Los Tibwrones | 11 28]
| Total )36 1000
Total 127

El 28 % de los encuestados manifesté6 comprar conservas con alguna re-
gularidad. Por lo general acostumbrar comprar a un proveedor; que en
el 61 % de los casos se trata de un depésito o algo similar y en el 39 %,
personas particulares, que es el mayor porcentaje para este tipo de pro-
veedor en las diferentes categorias en estudio. Los depdsitos menciona-
dos con nombre propio son los mismos que para bocadillo, es decir, que

compran en el mismo lugar ambas cosas. En ningtin hotel ni panaderia
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compran con regularidad conservas (diferentes al bocadillo). Ningiin ma-
yorista compra a personas naturales; estas son proveedores de tiendas
de barrio y de colegio, especialmente las ubicadas en Simo6n Bolivar, Las
Nieves y Las Estrellas y, en el caso de colegios, incluso de gran tamafio.
En tiendas ubicadas en todos los estratos en estudio compran a personas

independientes.

5.4.5.1. Frecuencia de compra de conservas

Es importante resaltar la frecuencia de compra de los productos, es por
ello que Escudero (2005) plantea que esta frecuencia se logra gracias a
la aceptacion del producto por parte del mercado y el mismo se realiza
semanalmente o cuando le interese.

Cada2ald
Ddias

Cadadahb
Ddias
[]Semanal
[ Quincenal
[ IMensual

3% g

8% 17%

44%
Grafico 31. ;Cada cuanto acostumbra a comprar
a proveedor de conservas?

La frecuencia predominante es la misma que para los otros productos en
estudio: semanal. Los mayoristas tienden a comprar con menor frecuen-
cia: quincenal. Lunes y miércoles son los dias en que mas acostumbran

recibir los pedidos, sigue viernes.

5.4.5.2. Otros productos que compran a los proveedores de conservas

En este punto también coinciden con otros productos en estudio; lo mas
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comprado a los mismos proveedores de conservas es granos (seis encues-
tados), también confites/bombones/chocolates/mentas (cuatro), que
son sustitutos de las conservas; igualmente abarrotes/arroz/aceite y una
sola encuesta corresponde a papitas/rosquitas.

5.4.5.3. Marcas compradas a los proveedores de conserva

El 69 % dijo que las conservas que compra no tienen marca. Las marcas
que se destacan son: Buicaros y Manjares del Caribe. Otras son: Del Caribe
(que puede ser la misma Manjares del Caribe), La Juniorista, Cocaditas
Merengue y Panelitas Baby. En algunos casos buscaron la marca, asi como
de los bocadillos, por ejemplo, cuando viene en una caja de cartén y no le
encontraron. En la mayoria de los casos, se trata de producto sin empaque
y surtido: de leche, cocadas, panelitas, etc. Por ejemplo, viene en un cubo
plastico grande y adentro estan ordenadas por color. Algunos les dicen
conservitas.

Tabla 52. Marca comprada a proveedor de conservas

Parcentaje
Frecuencia valido
Validos Eénr%iziims;n marcal 25 594
VelefiolVElez | 1 28
Bicaros | 3| 83
“DelCarbe | T 1 28
" Manjares del Caribe | 3| 23
CLajumiorista | 1 28
" Cocaditas Merengue | 1 28
Panelitas Baby | 1 28
TTotal | w | 1000
[ Tota T 127 | ]

A personas naturales no solo compran producto sin marca, también Buca-

ros, Manjares del Caribe y la que mencionaron como Cocaditas Merengue,
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que es el nombre de dos productos y queda la duda de si realmente se tra-
ta de una marca. En el Depdsito Medellin y Dulceria Caribe también com-
pran Manjares del Caribe. En Dulceria Los Tiburones, la marca Bicaros.
En tienda de colegio solo un encuestado mencion6 a Manjares del Caribe;
los demas dijeron que no tienen marca; las demas marcas corresponden
a encuestas de tiendas de barrio. Bucaros fue mencionada por dos per-
sonas ubicadas en el suroccidente y una de la zona norte; Manjares del
Caribe por dos de la zona sur y una del noroccidente de Barranquilla. En
general, no hay predominancia de marca por zona. Fuera de Barranquilla,
unicamente se mencion6 Cocaditas Merengue y fue en Palmar de Varela;

en los demas casos afirmaron que no tienen marca.

5.4.5.4. Gramaje y empaque de conservas

La pregunta sobre el peso generd dificultades, pues como muchas vienen
sin empaque, es dificil saberlo; algunos lo calcularon, otros pesaron en ese
momento alguna. Las respuestas van entre 9 gramos y 250, el promedio
es 39 gramos. El 92 % est4 entre 15 y 50 gramos (sobre todo 15y 30 g);
para el 8 % la respuesta fue 250 g. Esas de 250 gramos fueron menciona-
das con marca: La Juniorista, Del Caribe y Bticaros y la medida se refiere
al pote completo; en el caso de La Juniorista vienen 36 unidades. Vienen

sin empaque, excepto unas panelitas que vienen en caja de 30 unidades.

5.4.5.5. Unidades de conservas compradas a la semana

Compran entre 3 y 480 unidades, con un promedio de 79 por semana.
Entre 25 y 50 unidades se ubica el 46 % de las respuestas; entre 51y 100,
el 24 %, siendo las principales menciones. De 25 a 50 hay dos respuestas
para Bucaros y de otras marcas; de 51 a 100 corresponde a Manjares del
Caribe, entre quienes mencionaron marca. En tienda de colegio compran
una cantidad considerable de conservas; por ejemplo, dos compran entre
51 y 100 unidades, una entre 25 y 50 unidades a la semana y las otras
de 11 a 24. Las cifras mayores corresponden a mayoristas y tiendas de
barrio, de hecho mas a tiendas de barrio, pues tres tiendas contestaron

algo entre 101 y 250 unidades, mientras que sélo un mayorista dio esa
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respuesta, y una de cada segmento contestaron 288 y 480 unidades, pero
la medida mas grande es la respuesta de la tienda La Curitefia, ubicada
en Las Estrellas al noroccidente de Barranquilla y donde adquieren mas
conservas que bocadillo a la semana, pues bocadillo son solo 24 unidades.
De todos modos, en general los promedios de unidades compradas a la

semana de conservas y bocadillos son similares.

[IMa responde
5% 3% Dﬂazf
[]25 a 50
C]51a 100
[]101a 280
W 251 2 600

Grafico 32. Unidades compradas de conserva

5.5. Aspectos Positivos y Negativos de los Proveedores

Las preguntas 10 y 11 eran a partir de los proveedores que hubiera men-
cionado antes: ;Qué aspecto positivo tiene? ;Qué deberia mejorar? Esto
para cada proveedor, aunque algunos encuestados dijeron lo mismo para
todos y muchos no dieron un aspecto negativo. La respuesta se volvié
multiple.
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5.5.1. Postobon

Tabla 53. Aspectos positivos de Postobdon como proveedor

Respuestas Porcentaje
Ne Porcentaje de casos

®  No responde 1

Buena atencidn/ calidad en el senvicio/ buenos vendedores/
atienden bien

Puntualidad en la entrega de pedido/apenas se llaman llegan
con el pedido/ siempre traen el pedido/ facilidad en entrega

Tiene mucha demanda/el cliente lo compra mucho/ se vende
muchof/se vende bien/ el cliente lo pide

—
=)
=N
w
=

a. Agrupacion

Las 72 personas que dieron respuesta sobre Postob6n como proveedor,

dieron como principales aspectos positivos los siguientes:

Buena atencion (19 % de los encuestados).
Variedad/bien surtido/se encuentra todo (18 %).
Son cumplidos (14 %).

Buena calidad (13 %).

Dan porcentaje (11 %).

Puntualidad (7 %).

Buenos precios (6 %).

Variedad en sabores (6 %).



127

Tabla 54. Aspectos negativos de Postobén como proveedor

atencidn/ la entrega es pésimal retardo con el pedido

Ma dan crédito/que ofrecieran crédito/ sdlo dan crédito
si compra mas de $500.000

Mo hacen cambios

Que hagan los cambios a tiempol hacer los cambios
oportunamente/ agilidad en los cambios

Traigan el producto tal cual como se pideftraen lo que
nao se les pidel/ traen lo que quieren

El preventista llega cuando no esta el encargado (se
le ha informado en gque horario debe venir)

Respuestas Paorcentaje
N® Paorcentaje de casos
& Mada/noresponde a7 43 7% 51,4%
“Mejorar los precios/son carosimuy altes | 117 1% | 1,4% |
Su'rentabilidad para el comerciants | 1177 1% | 1,4% |
“Mala atencién de los vendedoresfia atencion de | | | T
preventistal mejorar la atencion/ mejorar el 8 10,5% 11,1%
senvicio/mal genio
Mejorar el senvicio de despacho{camiones) la
ate]ncién de los camionest’]son g[roseros ! 5 6.6% 6.9%
Mejorar la puntualidadimejorar los tiempos de 3 3% 499

a. Agrupacidon

Ademas, hay otras sobre una buena demanda, marca reconocida y otros

aspectos relacionados con servicio como que hacen cambios. Notese que

precio no tiene tantas menciones como la buena atencion y variedad. Cabe

recordar que entre los criterios para escoger proveedor mencionados al

inicio de la encuesta, los dos primeros lugares fueron precio y calidad y

de tercero, atencion. Asi es que Postobdn es reconocido por lo que era el

tercer criterio en importancia; esto puede tener que ver con que el precio

no sea muy diferenciado en esta categoria de producto con respecto a

otras marcas y que la calidad se asume como requisito per se.
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En este sentido, Stanton, Etzel y Walker (2004) sefalan que la importan-
cia radica en la cantidad de dinero invertido por los consumidores, al uso
y consumo de servicios, no obstante para Wellington (2000) su importan-
cia reside en la conciencia de los clientes con respecto a lo que se les debe
brindar, ademas de cuales son sus derechos.

La buena atencién fue especialmente destacada en tiendas de colegio;
la calidad sobresale entre panaderias; el reconocimiento de la marca, la
atencién y el cumplimiento fueron las principales respuestas dadas por
encargados de compras de hoteles, correspondiendo la ltima a mencio-
nes de personas de hoteles ubicados en el norte.

Mas de la mitad de los encuestados no encontré algo negativo en Posto-
bon, lo que es todo un logro; esto se dio mas entre tenderos de colegio. El
primer aspecto negativo es el mismo primer aspecto positivo: mala aten-
cion, especificamente por parte de los vendedores y preventistas, men-
cionaron cosas como el mal genio; son menos personas las que opinan
esto como negativo (11 %) que quienes lo dijeron como positivo (19 %),
pero de todos modos es un porcentaje significativo, que lleva a deducir
que este aspecto es muy importante y que es variable, dependiendo de
la persona especifica que atienda e incluso de la que reciba la atencion.
Tal vez un punto a considerar sea que muchos tenderos y panaderos son
santandereanos y, por tanto, de una cultura diferente, lo que podria llevar
a esperar cosas distintas.

Otros aspectos negativos son: que no llevan el pedido como se pide (8 %),
el servicio de despacho con los repartidores (7 %) y puntualidad (4 %).
Algunas de las otras quejas tienen que ver con asuntos financieros como
no dar crédito a no ser que se compre mucho y con el horario de llegada,
inoportuno, por ejemplo; la queja sobre que la fecha de vencimiento es
muy pronto fue expresada en un hotel. También dieron sugerencias: que
en una misma caja de jugo vengan varios sabores, capacitar a los distri-
buidores (opiniones dadas en hoteles) y tener un catalogo de productos

(tienda de barrio y panaderia).
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5.5.2. Coca-Cola

Tabla 55. Aspectos positivos de Coca-Cola como proveedor

Respuestas Porcentaje
e Porcentaje de casos
8 Buena atencidn/ calidad en el senicio/ buenos o o
_vendedores/ atiendenbien | ol Ml ] 4%
. Buen sabor del producto/ sabroso_ | 41 TA% | . 8.7% |
_ Buenos precios/ precios bajos/ economia | | Sl 93% | ] 10.9%
! 1 !
E:I?dnauds productos/ bueno en calidad/ excelente 4 7 4%, 8 7%
Dancrsdro Ak 2%
Puntualidad en la entrega de pedido/apenas se
llaman llegan con el pedido/ siempre traen el 3 5.6% 6.5%
_pedidol facilidad en entrega L L |
_Son cumplidos/ puntuales | 3 56% | . ° 6.5%
Tiene mucha demanda/el cliente lo compra muchol
_ se vende mucho/se vende bien/ el cliente lo pide | g ______ 1.? ?% ________ 1 _g_ E % .
_Jodo esté bien/ todoes mormal | | 2. 3% | A%
_Tradicidn/ es tradicional |l 2] 3% | A3%
Variedad/ surtido en todo/ bien surtido/ se
_encuentratodo | 8 I T
Sewvendesolo | L0 I 204% | 23.9% _
__.. . \Visitas del preventista | Tl T8% | . 2.2% |
Total 54 100,0% 117 4%

a. Agrupacidén

Tabla 56. Aspectos negativos de Coca-Cola como proveedor

Respuestas Porcentaje
M® Paorcentaje de casos
& Mada/noresponde a0 65,2% 65,2%
“Mejorar oz precios/son carosimuyalfos” T 3| B5% | B.5%
"Dan porcentajes bajos | 1] oo [ 2%
"'Surentabilidad para el comerciante | 1T 22% | 22%
“Wala atencidn de los vendedoresia || T
atencidn de preventista/ mejorarla 3 17 4% 17,4%
atencian/ mejorar el servicio/mal genio
& stencian oo os camionesison oroseros. 2| a3 43%
Presentacidn personal de los que
distribuyen el Eroduc’[o ! 1 2.2% 2.2%
Total 46 | 1000% | 100,0%

3. Agrupacian

Coca-Cola como proveedor tiene unas ventajas que no fueron muy nom-
bradas para Postobdn; las dos principales se parecen entre si: se vende

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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solo (24 %) y tiene mucha demanda (20 %). Buena atencidn también fue

muy mencionada (15 %) y coincide con lo dicho para Postobén. Se desta-

camas el precio que para Postobon (11 % frente a 6 %) y este es un aspec-

variedad en sabores) y puntualidad.

to muy valorado para un proveedor. Otras ventajas son: buen producto,

buen sabor (no dicho para Postobén, aunque en ese caso se destaco la

Un mayor porcentaje, que para Postobon, no dio una caracteristica negati-

va: 65 %. La principal desventaja es la atencién (17 %; tiendas de barrio),

que podria mostrarse como algo que marca a este proveedor, asi haya

sido mencionado como ventaja también. Otras nombradas son: los pre-

cios (dicho en dos panaderias y un mayorista) y el despacho.

5.5.3. Alpina

Tabla 57. Ventajas de Alpina como proveedor

Respuestas Parcentaje
' Porcentaje de casos
& Buena atencion/ calidad en el senvicio/ buenos

vendedores/ atienden bien 10 9.4% 12.0%
"Buen sabor del productol sabrose | = N 36%
“Buenos precios/ precios bajos/ economia | 8 srw | 7 2%
“'Buenos productos/ bugno en calidad/ excelents calidad | ag | agaw | 0%
“Hacen los cambios T = N 36%
“Marcareconocidal marca AT Tmewm | 18%
“Promociones/ dan promacian/ buenas ofertas | -3 R -7 24%
"Puntuaiidad en |a entrega de pedidofapenas se llaman | | T

llegan con el pedido/ siempre traen el pedido/ facilidad 3 28% 36%

en entrega
“Son cumplides! puntuales T g | TFEwm | 96%

Tiene mucha demandalel cliente lo compra muchol se

vende mucho/se vende bien/ el cliente o pide g 5.7% 7.2%
"Todo estd bien/fodo es normal [T =3 -Y-C N 36%
“Tradicién/ es tradicional T T 12%
“Variedad en ios sabores 7T I T 2%

;u:]adr:]edadf surtido en todo/ bien surtido/ se encuentra 18 17.0% 21 7%
“Sevendesolo TTTTTmmmmTeTTTTTTYTY T e T 12%
“Presentacian/ presentacion del producte | I T 12%
"'Buena red de distribucidn/ canales de distribucion | T e T 12%
L T e T 12%

Total I T g [ 1000% | 127.7% |

a. Agrupacidn
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Tabla 58. Desventajas de Alpina como proveedor

Respuestas Porcentaje
MN® Parcentaje de casos

& MNada/noresponde

Mejorar los preciosi/son caros/muy altos

Mejaorar el servicio de despacho(camiones) la
atencidn de los camionesison groseros

Mo dan crédito/que ofrecieran créditol sdlo dan
crédito si compra mas de $500.000

Mo dan promociones/ no dan casi promocidn/
hagan mejores ofertas

Que hagan los cambios a tiempol hacer los

cambios oportunamente/ agilidad en los cambios 4 4.8% 4.8%
Qe traigan el pedido mas temprano 1 1.2% 1,2%
Total 84 100,0% 101,2%

a. Agrupacidn

La principal ventaja de Alpina es la calidad y esta tiene un altisimo porcen-
taje (41 % de los encuestados que lo usan); otra gran ventaja es variedad
(22 %). Ademas estan: la buena atencién (12 %), son cumplidos (10 %),
buenos precios (7 %), buena demanda (7 %), marca (5 %). El tema de los
precios fue mencionado en tiendas ubicadas en el sur y suroccidente.

Un altisimo porcentaje no dijo nada negativo: 83 %; ningin encuestado
en hoteles y panaderias dio aspecto a mejorar. La Uinica desventaja que
sobresale es falta de agilidad en los cambios (5 %) y no hacen cambios
(2 %); otras tienen que ver con aspectos financieros, nuevamente. Estas
desventajas fueron mencionadas en tiendas de barrio. La Unica queja
mencionada por un mayorista fue “que traigan el pedido mas temprano”.

5.5.4. California

Las principales ventajas son buenos productos (25 %), cumplimiento
(17 %), buena atencidn y que es tradicional (14 %); esta dltima ventaja no
habia tenido notoriedad con otros proveedores. Otras son: sabor, marca,
promociones, se vende solo y mucha demanda. El buen sabor y tradicion
sobresalen entre las opiniones de tenderos ubicados en el norte y noroc-

cidente de Barranquilla. En hoteles destacan la calidad.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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Tabla 59. Ventajas de California como proveedor

Respuestas Porcentaje
e Porcentaje de casos

¢ Buena atencion/ calidad en el servicio/ buenos vendedores/

atienden bien

Puntualidad en la entrega de pedido/apenas se llaman llegan
con el pedido/ siempre traen el pedido/ facilidad en entrega

Tiene mucha demanda/el cliente lo compra mucho/ se vende
mucho/se vende bien/ el cliente lo pide

117.2%

a. Agrupacion

El 77 % de los encuestados no dio desventaja para California. En ningtin
hotel ni tienda de colegio se quejaron de este proveedor. Las desventajas
que mas se repiten son: mejorar el producto, que visiten mas seguido/el
preventista sea constante, mejorar la presentacion; con esto ultimo esta
relacionada la opinidn de otra persona que dijo que deberian mejorar el
envase, por lo que parece que esa es su debilidad, a pesar de su buen sa-
bor y tradicion. Posiblemente otra debilidad sea la variedad, que fue men-
cionada por dos encuestados. El tema de la presentacién fue mencionado
por encuestados ubicados en estrato cuatro; los precios y promociones
son preocupaciones de encuestados cuyos clientes estan en el nivel so-

cioeconémico mas bajo.
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Tabla 60. Qué deberia mejorar California como proveedor

Porcentaje
Frecuencia valido
Mada /no responde 72 T4
"'Cambiar [a presentacian/ mejorar |a presentacion del producta | 3 [T 32 ]
TMejorenvase T 1T 117]
“Wejorar los preciosison caros/muy attes T 1T 11]
“Maia atencidn de los vendedoresia atencidn de preventistal | [T T
mejorar la atencidn/ mejorar el servicio/mal genio 2 22
Mejorar el senvicio de despacho(camiones)ifa atencigndelos |~ P Z . 1 ]
camiones/son groseros '
“Nodan crédito/que ofrecieran crédito/ sélo dan créditosi | . | .|
compra mas de $500.000 2 22
"'Mo dan promociones/ no dan casi promocion/ hagan mejores | P p . 1 ]
ofertas '
"Que hagan ios cambios a tiempal hacer los cambios | S ) 1
oportunamente/ agilidad en los cambios '
“Notienenvariedad/imayor variedad/ mas surido | 2 [T 22 ]
“Quevisiten mas seguidol el preventista sea constante | C R 22 |
"Traen los productos en momentos inoportunos |- 1T 11
TMejorarel producto T, 3T 32 ]
TTotal T gy T 1000 |
T Sistema 34
Total T 127 T

5.5.5. Otros proveedores

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

A continuacién aparece un listado de las ventajas expresadas para todos
los proveedores, excepto Coca-Cola, Postobon, Alpina y California. Igual-
mente, las desventajas. Luego se analizaran algunos proveedores en de-
talle.

Las ventajas mas nombradas para los otros proveedores son:
e Buena atencion (34 %).

* Buenos precios (29 %).

e Buenos productos (19 %).

e Dan crédito (12 %).

e Cumplimiento (9 %).

e Buen surtido (9 %).

e Puntualidad (8 %).

e Servicio a domicilio (6 %).
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Tabla 61. Ventajas para otros proveedores

Respuestas Porcentaje

i Parcentaje de casos
#  MNoresponde 3 1,5% 25%
Buena atencion/ calidad en el servicio/ buenos vendedores/ 40 19.6% 13 6%

atienden bien

Puntualidad en la entrega de pedidofapenas se llaman llegan
con el pedido/ siempre traen el pedido/ facilidad en entrega

Tiene mucha demandalel cliente o compra mucho/ se vende
mucho/se vende bien/ el cliente lo pide

Hilda Estrada Lopez, Mar{a Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Urdn, Madelin Sanchez Otero

a. Agrupacion
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Tabla 62. Desventajas para otros proveedores

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
& MNada/noresponde 113 B7,7% 95,0%
Cambiar la presentacién/ mejorar la presentacidn del
producto 1 6% 8%

Mala atencidn de los vendedores/a atencidn de
preventistal mejorar la atencidn/ mejorar el senvicio/mal 4 2 4% 3,4%
" Mejorar el semvicio de despacho(camiones)laatencion |~ 7| LT T

de los camiones/son groseros

Mejorar la puntualidad/mejorar los tiempos de atencidn/

la entrega es pésimal retardo con el pedido 3 1.8% 25%
Mo dan crédito/que ofrecieran crédito/ sélo dan crédito si

compra mas de $500.000 8 4.8% 6,7%
Mo dan promociones! no dan casi promocion/ hagan 1 6% .

mejores ofertas
Mo hacen cambios

Qe hagan los cambios a tiempol hacer los cambios
oportunamente/ agilidad en los cambios

a. Agrupacidn

Estas ventajas son basicamente las mismas que para los proveedores ya
analizados y son muy afines a los criterios para escoger un proveedor:
precio, calidad, atencidn, entre otros.

Hay algunas respuestas, con pocas menciones, que no fueron muy nom-

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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bradas para Coca Cola, Postobén, Alpina y California, como empaque hi-
giénico (plastico que envuelve bocadillo, en contraste con no tener em-
paque de las panelitas que compra), siempre hay bocadillo (3 %), son de
confianza (3 %), se puede pagar con cheques posfechados, queda cerca
(Olimpica), se puede hacer el pedido por teléfono y el gerente del hotel
(Barranquilla Plaza) es el duefio de la empresa (Conalco, empresa nueva

proveedora de mermelada Buena Vida).

Entre las ventajas de las personas naturales estan: buena atencién, pun-
tualidad en la entrega, buenos precios, buenos productos (con mucha de-
manda) y son cumplidos; se destacan aspectos relacionados con la aten-
cién, especialmente el cumplimiento.

De los depdsitos, en general, es decir, personas que no indicaron un nom-
bre especifico —porque van a varios, por ejemplo-, las ventajas son: buena
atencidn, dan crédito, buenos precios; cada una de estas tiene un nime-
ro considerable de opiniones, lo que muestra que su fuerte es el tema
financiero, también dijeron que tienen buenos productos y siempre hay

bocadillo, entre otros.

De Makro, casi todos destacaron los precios como aspecto positivo y de
La Receta también casi todos coincidieron en puntualidad; estos dos
proveedores son de hoteles. Del Depésito La Clave, nombraron servicio
a domicilio y variedad; de Deposito Santander, cumplimiento; Depdsito
Milena, atencién; Depdsito Los Guacaros, buenos precios. Para Levapan,
mencion de panaderias, destacan la atencién y calidad de los productos.
De los demas, las respuestas mas comunes son buenos precios, atencion

y productos.

En cuanto a las desventajas para otros proveedores estan principalmente:
los precios (7 %), no dan crédito (7 %), mala atencién (3 %), demora en
el despacho (3 %), puntualidad (3 %) y no tiene surtido (3 %). No ha-
bian sido nombradas, pero en estos casos tienen muy pocas menciones:
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no traen el producto empacado, mejorar el tamafio del producto (conser-
vas), no hay estabilidad (los que traen de Vélez), presentacidon personal
de los que distribuyen el producto, ampliar la sucursal donde compramos
(Olimpica), mejorar las instalaciones, no dan bolsas (Makro), que el lugar
esté mas limpio, no hay siempre existencias de producto y es una empre-

sa nueva; varias tienen que ver con infraestructura y presentacion.

Lo mencionado sobre que es nueva se trata de Conalco, la entrevistada
del Hotel Barranquilla Plaza habia expresado como ventaja que el duefo
del hotel es el propietario de la empresa y considera que habria que es-
perar para evaluar sus aspectos negativos. En el Hotel Barahona 72 tam-
bién tienen como proveedor ocasional de mermelada a Conalco; compran
cuando no tienen efectivo para adquirir mermelada Aro en Makro, pues
Conalco les da crédito de 30 dias. La gerente de este hotel se quejé de la
demora en el despacho por parte de Conalco y mas adelante lo calificé con
3de a5, también fue la calificacién para Makro y le dio 4 a Postobon, del
que habia destacado su cumplimiento pero aunque este tultimo hace los
cambios, considera que lleva producto con fecha muy préxima a vencerse.

Una de las pocas recomendaciones, dada por dos encuestados, para los
proveedores independientes es mayor cantidad de visitas; también me-
jorar el tamafio del producto, la presentaciéon personal y que lleven el
producto. De La Constancia, una persona se quejé porque no hacen los
cambios a tiempo. De Makro, unas pocas personas sugirieron mejorar la
atencién y la variedad; la queja sobre el poco surtido también fue dada
para Distri Gdmez y Distribuidora Tous. De Big Cola, alguien expres6 me-
jorar el producto y otra persona mejorar los canales de distribucién. De
Colanta y Depésito La Clave (una sola opinién para cada uno), mejorar
precios; de Colombina, la atencién y puntualidad; Depdsitos Amanecer
y Medellin, demora para atender; San Jorge, mejorar la presentacion del
producto y que el lugar esté més limpio. Otra necesidad para varios es la
posibilidad de tener crédito, caso de la opinién de dos clientes de Leva-
pan. Quienes no van a un solo depdsito buscan precio y por eso es una de

sus sugerencias de mejoria.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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Bajo este contexto, Kotler y Armstrong (2007), consideran que todas las
compaiiias pueden adoptar la misma estrategia de promocién que usan
en su mercado local o modificarla para cada mercado especifico. Conside-
re los mensajes publicitarios. Algunas compaiifas globales usan un tema
publicitario estandarizado en todo el mundo. Desde luego, incluso en las
campafias promocionales muy estandarizadas quiza se requieran peque-

fios cambios para ajustarse al idioma y a diferencias culturales menores.

5.6. Calificacion de Proveedores

En este punto se preguntaba de cada uno de los proveedores que usa,
como los calificaria de 1 a 5, siendo 1 pésimo y 5 excelente. En la prueba
piloto se tenia la razén de la respuesta pero se not6 que era igual a lo que
ya habian dicho como aspecto positivo o negativo entonces se dejé sélo la

calificacion pero, por supuesto, esta ligada a la pregunta anterior.

Tabla 63. Datos estadisticos. Calificacion de proveedores general

i Como L Como ZComo i Camo

califica a califica a califica a califica a

Postobon | Coca Cola | Alpinade | California

de1ab? [ de1ah? 1ah? de1akb?
N Valides | .. [ I Aol 83 | ... 92
| Media | 396 | . 421 ) 449 | . 4.25
[Moda | 4 5 1 ... 2 4.

Minimao 1 2 2 2
[Maxime | 5T 5 5T Ts

De los cuatro proveedores mas nombrados: Postobdn, Coca Cola, Alpina
y California, Alpina es el mejor calificado con un promedio de 4.49 y Pos-
tobén es el peor calificado con una media de 3.96. Unicamente Postobén
tuvo una calificacion minima de 1, es decir, pésimo en la escala; para los
demaés la calificacién minima fue 2 o malo. Todos tuvieron como califica-
ciébn maxima 5; la moda o dato que mas se repite es superior para Alpina
y Coca Cola. En la tabla anterior, ‘N’ es el nimero de personas que dio una

calificacion.
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Usualmente en Colombia, la gente tiende a dar calificaciones altas, por
ello un 3 sobre 5 se considera como una calificacién negativa. Si se su-
man las calificaciones negativas y las positivas, nuevamente Postob6n es
la peor librada, pues el 28 % dio una calificaciéon negativa; de Alpina y Ca-
lifornia la proporcién de quienes dieron una calificacién negativa es muy
baja: 7 y 9 %, respectivamente. De Coca Cola, a pesar de que su promedio

y moda son altos, un porcentaje significativo esta insatisfecho: 16 %.

Tabla 64. Calificacion por proveedor

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Postobon Coca-Cola Alpina California
Calificacion positiva (4, 5) 28% 16 % 7% 9%
Calificacion negativa (1, 2, 3) 2% 84 % 93% 91 %
4.6.1. Postobén
IFésima
1% 6% D fala
|:| Fegular
|:| Bueno
F2% 21% [CJExcelents
0%

Grafico 33. Calificacion Postobon

A pesar de que hay personas insatisfechas con Postobdn, el porcentaje
predominante corresponde a 4, es decir, una calificaciéon de bueno, con 40
%. Los tenderos ubicados en zonas de estratos mas altos muestran mayor
satisfaccion con este proveedor. La calificacion de pésimo fue dada en una
panaderia del norte de Barranquilla; los mayoristas y hoteleros solo die-
ron calificaciones de 3 o mas; de hecho, la sumatoria de las calificaciones
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positivas es mayor para hoteles, aunque en escuelas fue mayor la califica-
cion para excelente. En Baranoa todos los encuestados calificaron con 3.
En todas las escuelas privadas dieron calificacién de excelente, en cambio
en las publicas van de malo a excelente, con predominio de regular.

5.6.2. Coca-Cola

L4 I:lM-‘EIlD
14% [Ireguar
[]Buena
] Excelerts
5%
39%

Grafico 34. Calificacion Coca-Cola

El 45 % de los encuestados que calificaron a Coca-Cola la valor6 con ex-
celente y el 39 % con bueno. La Unica calificaciéon de malo es de un ten-
dero ubicado en un sector de estrato 3 al suroccidente de Barranquilla,
que habia expresado que tenia mala atencién; en cambio para el Deposito
Milena, donde compra bocadillo y abarrotes, dio 5 y dijo que tenia buena

atencion. En Palmar de Varela, Coca-Cola fue calificada como excelente.

5.6.3. Alpina
1%, CmMalo
5% CJRegular
[]Bueng
CJExcelents
35%
S8%

Grafico 35. Calificacion Alpina
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El 58 % de los encuestados calificé a Alpina con excelente, que es el por-
centaje mas alto para esta calificacion entre los proveedores mas usados;
el 35 % lo valoré como bueno. La mayor proporcion para excelente esta
en el segmento de mayoristas. La tnica calificacién de malo corresponde
a una tienda de barrio del suroccidente, que calific6 con 4 a Postobén y
a California con 5; como aspecto a mejorar de Alpina habia mencionado
los precios y no habia mencionado ningtn aspecto negativo de California
y Postobdn.

5.6.4. California

|:|I'u'laln

[ regular
[JBusna
[JExcelents

26%

557

Grafico 36. Calificacion California

El mayor porcentaje para California fue para la calificacién bueno, con 55
%. La calificacién de malo fue expresada en una tienda del barrio Modelo,
donde valoraron a Alpina, Postobdn, Coca-Cola y el Depésito La Clave con
5. Se habia quejado de la groseria de los transportadores que entregan
el producto para todos los proveedores que le llevan el producto, pero
solo calificé asf a California. La otra calificacién de malo fue dada en otra
tienda en el barrio La Concepcidn; en ese caso valord con 5 al Depoésito La
Clave y Alpina, y con 3 a un distribuidor independiente; de California se
quejo porque no son constantes en las visitas; de Alpina le gusta todo. En
todas las tiendas de colegio contestaron bueno; entre mayoristas y hote-

leros solo hubo calificaciones de bueno o excelente.
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5.6.5. Otros proveedores

El promedio para los demas proveedores es de 4.15, siendo 1 la califica-
cién minima que asignd para algiin proveedor y 5 la maxima; este prome-
dio es inferior al dado para Coca-Cola, Alpina y California pero superior al
otorgado a Postobdn. Para otros proveedores, en general, el 36 % corres-
ponde a excelente, 48 % a bueno, 11 % a regular, 2 % a malo y pésimo.
Las calificaciones de malo y pésimo son para independientes, depdsitos
(sin tener uno en particular), Adams, Big Cola y uno que mencionaron
como Vélez. De acuerdo con la pregunta anterior, la razén para calificar
asi tanto al independiente como el que trae bocadillo de Vélez es la falta

de constancia en las visitas.

En total, los depositos (los que no dieron un nombre especifico) fueron
calificados asi: el 5 %, malo; el 8 %, regular; el 51 %, bueno y el 35 %, ex-
celente. Los particulares, el 3 % como pésimo, igual para malo, 6 % para
regular, 42 % bueno y 47 % excelente. La Constancia fue calificada como
buena en todos los casos; Makro va desde regular hasta excelente, predo-
minando, bueno; La Clave también va de regular a excelente, pero es la
mejor calificacion la que sobresale. La Receta fue calificada por igual nu-
mero de personas como buena y como excelente. Levapan fue calificado

por el 83 % como excelente y el resto como bueno.

5.7. Proveedores que Ofrecen Crédito

Osi
(M

4035

Grafico 37. Provedores que ofrecen crédito
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Tabla 65. Provedores que ofrecen crédito

Porcentaje
Frecuencia vilido
Postobon 2 39
“CocaCola Uyl 59
CAlpina T YT 2.0
Caifornia )3 58l
15] istribuidor/ mayorista/
5;:;5;:!! distribuido ¥ 14 072
" Particular/ persona natural | .| o
independiente/ casero 3 2,9
CMakee | 4] 20
“Abastos LaMena | 1T 20
“Colombina | 4] 20
“Conales T YT 20
" Depésito Jewmar | 4T 20
" Deposito La Manode Dios | 1| 20
" Depésito La Clave | 3T 59
" Deposito La Nueva Clave | 1| 20
_DepistoMedelin | 4] 20
" Deposito Milena | 2| 3.9
" Deposito Santander | -3 39
" Deposito SurtiAbastes | 1| 2.0
" DistriGomez | T 20
" Distrbuidora Tous | 1| 20
" Dulceria/ Deposito Los Tiburones | 4 | 20
" Granabastes | i 20
“laReceta |4 20
Levapan | -3 -3
“sanderge | a | 2.0
DiazPérezltda. | 4] 20
Totatl 1 s | 100,0
[ Total T e T
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Un alto porcentaje de los encuestados manifesté que alguno de sus pro-
veedores le ofrece crédito: 40 %, correspondiente a 51 personas. Dep6-
sitos (de aquellos que no precisaron nombre) son los que mas ofrecen
crédito (28 %); otros con mas de una mencién son: Coca-Cola, California,
personas naturales, Depdsito La Clave, Postobdn, Levapan, Depdsitos Mi-
lena y Santander. El segmento que mas manifesto tener crédito fue el de
tiendas de colegio con el 60 %, le siguen mayoristas con el 55 %, tiendas
de barrio con 41 %, panaderias, 31 % y, por ultimo, hoteles con 21 %. En
los municipios diferentes a Barranquilla mas personas contestaron afir-
mativamente; en el caso de Barranquilla mas encuestados del centro y el
norte manifestaron recibir crédito. La proporcién de tiendas de colegio
publico que tiene crédito es mayor que la de privado; encuestados en co-
legios de todos los tamafios —en cuanto a nimero de estudiantes- contes-

taron afirmativamente.

[]0e 1 a5 dias
2% 125 [1DeG a 10 dias

De11a20
Ddias
De21 a3l
Ddias
De 31 ada
o Ddias
0

45%

16%

Grafico 38. ;A cuantos dias le ofrece crédito?

En promedio dan crédito a 20 dias, la moda o dato que mas se repitio fue
30 dias; lo minimo que dan de crédito es un dia y lo maximo 45 dias. Casi
50 % dio una respuesta cercana a 30 dias (21 a 30 dias); de 6 a 10 dias,
22 %; es muy bajo el porcentaje de los que dan mas de 30 dias. Como se
habia mencionado, éste es un factor que puede influir a la hora de decidir

a quién comprar. Postobon y Coca-Cola solo dan entre 6 y 10 dias; los
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independientes dan menos de 10 dias. Varios depésitos, Conalco y Cali-

fornia suelen dar 30 dias.

Tabla 66. Datos estadisticos ;A cuantos dias le ofrece crédito?

N Validos 51
Media 20,27
Moda 30
Minimo 1
Mdximo 45

5.8. Ultima Compra de Jugo, Conserva, Bocadillo, Compota o Merme-
lada

En esta seccidn se indagé por el proveedor al que compré la altima vez,
hacia cuanto, el producto, la cantidad y el precio, que algunos no dieron.
La respuesta mas comun fue Alpina con 23 %, pero seguido muy de cerca
de Postobdn y California, cada uno con 21 %. Postob6n fue la respuesta
del 47 % de las tiendas de colegio y ninguno de los encuestados de ellas
manifestd haberle comprado la Giltima vez a Alpina ni Coca-Cola; personas
de todos los segmentos dieron como respuesta Postobon. Las respuestas
mas frecuentes para mayoristas fueron Alpina y California. La proporcion
de quienes contestaron Postobdén en Baranoa es mucho mayor que en

otros lugares; Alpina fue respuesta en Barranquilla y Palmar de Varela.

Tabla 67. ;A qué proveedor compro la altima vez?

Frecuencia | Porcentaje
Postobon 27

Depdsita/ distribuidar
mayoristal abastos

Particular/ persona natural/
independiente/ casero
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Al momento de realizar la encuesta, en promedio habian hecho una com-
pra de alguno de los productos en estudio hacia tres dias, el rango estuvo
entre el mismo dia y 15 dias atras. Las respuestas mas populares —con
porcentajes similares— oscilaron entre el mismo dia, hace un dia y entre
hace 2 a 4 dias (29 %). De 10 a 15 dias s6lo corresponde a 2 %. La res-
puesta ‘el mismo dia’ fue mucho mas frecuente entre tiendas de colegio
(60 %) y no la dijo nadie de mayoristas, cuya respuesta mas comun fue
hace 2 a 4 dias (55 %); en panaderias predominé hace un dia (44 %).
Mo responde
2% 2% CIEl mistma dia

[JHace un dia

Hace 2 a4
Ddias
Hace 5al
dias

Hace10a15
Ddias

Grafico 39. ;Hace cuanto tiempo?

De las 127 personas encuestadas en tres casos compraron dos productos
o marcas diferentes; en algunos otros casos compraron al mismo tiempo
dos variedades de la misma marca. Agrupando esas tres respuestas, se
tiene que el 76 % de los casos compro6 jugo la tltima vez, sigue bocadillo
con 13 %; los otros tres productos tienen porcentajes de 5,5 % o menos.
Los tres casos en que manifestaron comprar dos productos diferentes
fueron: una tienda de barrio donde compraron jugo Hit Vital y Sun Frut
a Postobdn el dia anterior; de cada uno compro una caja, de Hit Vital de
250 ml 30 unidades y de Sun Frut de 500 ml 15 unidades. Otra fue una
panaderia donde compraron a Alpina compota y a Levapan jugo; sucedid
con este encuestado que no habia manifestado comprarle jugo a Levapan
sino a Alpina, California y Postobon. El otro caso fue compra de jugo mar-
cas Frutto y Fruper.
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Tabla 68. Producto comprado por ultima vez

Respuestas Porcentaje

M Porcentaje de casos
Producto  Juga ) L 14.6% | .. 764%
comprada,  Compota 5 3,8% 3,9%
imavez Mermelada | 7| T e 4% | 5 5%
_Bocadillo ) 16 ] ... 123% | . 12,6%
| ... .Consevas | 3N 38% | 3.9%
Total 130 100,0% 102,4%

a. Agrupacion

Tabla 69. Marca de producto comprado ultima vez

Producto comprade Uitima ved
Juga Compata | Marmalada | Becadille | Consanas Tatal

[} Hi /il &

-:f:::ﬁ::ul::‘ |:|:|$Ea|1|;a:?:|:;ll~|llil Recusnt o 0 0 z 3 7

dtima vez "y Hecuenbn k] (| 0 ] 0 13
Hit ital Recusnto 13 0] 0 0 0 13
Frutto de Alpina Recusanto 20 0 [ ] 0 20
Sdgna Hecuento i) g 4 i) o il
Dl Valle Recusanto 11 h| [ ] 0 1"
Mt Recuento 2% 0 0 ] 0 23
Velefiod Vélez Recugnto 0 0 0 12 0 12
California Recusnto 2 0 1 ] 0 3
lampee Hecusnle 1 o 1 o i) @ ]
Fruppar Recusnto 3 i 0 ] 0 k]
Tutti Fnuti Racuanto 3 0 0 ] 0 3
Aro (Makro) Hecuento i) o 1 1 0 @ i
Canaa Racuanto 1 ! 0 ] 0 1
Dhaita Guayali Hecuento a o 1 o i o i
Levapan Recusnto ] 0 1 1 0 2
Sun Frut Recusanto 1 0| 0 ] [i 1

Total Recusnto a7 [ i 16 i 130

Los porcentapes y los lolales se basan en s respuestas

a. Aupupacion snpsanegc

La ultima compra corresponde a las tendencias dadas en otros puntos de
la encuesta: jugo Néctar (California) fue la mas comun, también Frutto y
los jugos Hit; igualmente muchos manifestaron haber comprado bocadi-
llo Velefio. El promedio de ntimero de cajas compradas es muy diferente
para los mayoristas pues algunos manifestaron haber hecho compras de
50 y hasta 130 cajas, mientras que los demas compraron una o dos cajas.
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Para el siguiente cuadro se tomé una sola respuesta, es decir, se elimi-
naron 10 casos en que hicieron dos compras, por ejemplo, de la misma
marca de jugo de dos medidas. También fueron eliminadas las respuestas
no responde, bien fuera para el nimero de cajas o el contenido de cada
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unidad.
7 Ve
Tabla 70. Marca de producto comprado tultima vez
Recuento
Tipo de :De cudntas unidades cada caja? (A )
negocic 10 o menos 11824 25880 512100 |Total
Tienda de  Jugo leajse 80-220ml | 3 18 LI I -
bamio menos
Compota 1 cajao
menos
Bocadillo 1 cajao
menos
Conservas 1 cajao
menos
Mayecrista  Jugo 1 cajao
mencs
4a7
cajas
12824
cajas
Compota 487
cajas
Bocadille 5a12
cajas
Panaderia Juge 1 cajao
menos
Compota 1 cajao
menos
Mermelada 1 cajao
menos
Bocadillo 1 cajso
menos
Tienda en Jugo 1 cajao
colegio mencs
Conservas 1 cajao
menos 1
Hotel Jugo 1 cajao o
mencs 4
T
1 cajay
mediaa  Tgtal | T TTTTTTTITTTTTTTTTT
3 cajas 1 1
Mermelada 1 cajao
menos
Beocadillo 1 cajao 1 1

menos
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En cuanto a las tiendas, la mayoria compro una caja o menos y predominé
la respuesta 24 unidades en cada caja y el envase mas pequefio; los po-
cos que compraron compota fue una caja o menos; bocadillo y conservas
fueron de porcién individual. Los mayoristas, por supuesto compraron
mas cajas, desde 1 hasta el rango de 13 a 24 cajas, de 25 a 50 unidades
cada una por ejemplo, en el caso de jugo, y también predomin6 el envase
personal. En las tiendas de colegio la respuesta mas comun para jugo fue
1 caja o menos de 25 a 50 unidades de 221 a 450 ml y en hoteles 1 caja o
menos de 11 a 24 unidades de 60 a 220 ml y mermelada de porcién indi-
vidual (51 a 100 unidades).

Algunos de los que manifestaron comprar dos variedades en la dltima
compra (la segunda y tercera respuestas no se tuvieron en cuenta para el
cuadro anterior) fueron:

e Jugo Néctar California compro media y media caja de 220 y 900 ml.

e Jugo Del Valle, 6 cajas de 12 unidades de envase pequeiio, 2 cajas de
500 ml también de 12 unidades y 2 cajas de 2.000 ml de 8 unidades.
Es una tienda de barrio, ubicada en Boston, que también adquiere
jugo a Postobon, Alpina y California.

e Jugo Hit Vital y Sun Frut, una caja de 30 y 15 unidades, de 250 y 500
ml respectivamente. El encuestado no quiso decir el precio de com-
pra. Es una tienda ubicada en la carrera 50 con 55 de Barranquilla,
que tiene menos de un afio de operacion.

e Compota Alpina, una caja de 24 unidades de 113 ga $ 859 cada una y
también compro jugo a Levapan una caja de envases de 200 mla $ 600.

e Un encuestado en una panaderia de la Ciudadela manifesté6 haber
comprado dos cajas de jugo de Frutto de 24 cajas y de 30 botellas; la
caja de jugo la comproé a $ 14.600, lo que da un precio unitario de $608
(que vende a $ 1.200) y el de botella a $ 19.500, para $ 650 la unidad.
Ese mismo dia también compr6 % de lonja de bocadillo.

e En una tienda y panaderia, que fue clasificada como panaderia, se
compraron dos cajas de Hit Vital de 237 y 350 ml con 30 y 24 unida-
des.
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Tabla 71. Unidades y precio del producto que compré ultima vez

Recuento

&4 gué precio unitario compré? (Agrupado)
De 3100 De $351 De 5801 De 51.301 De 52.501 De 510.001
a 5350 a 5800 a §1.300 a 52.500 a $4.000 a 520,000 Total
Jugo 60 - 220 ml 0 g 21 0 0 28

Compota 2 2
____________________________ Sp S
Mermelada 2 0 2
"""" I e
- N N R R 1 3|
Bocadillo [ 0 0 6
"""" N D e e
"""" N e
s T I 1] 8|
Conservas 1 1

-

El precio se pidi6é por unidad y en algunos casos se tuvo que hacer la divi-
sion, ademas, muchos se negaron a contestar. En general, hay variaciones
amplias entre lo reportado para un mismo producto. Por ejemplo, jugo
Néctar de 220 ml fue adquirido por $ 875 (lo vende por $ 1.200) y jugo
Frutto de Alpina de la misma medida a $ 1.015 (lo vende a $ 1.200). Para
tamafios entre 221 y 450 ml las respuestas oscilaron principalmente en-
tre $ 351 y $ 800; por ejemplo, en una panaderia ubicada al suroccidente
de Barranquilla expresaron que compraron jugo Hit de botellaa $ 16.900
la caja de 30 unidades de 250 ml, por tanto, la unidad estaba a $ 563 y lo
vende a $ 800.

En el caso de la compota coincidieron los precios: de $ 801 a $ 1.300, tam-
bién para las mermeladas de tamarfio personal, entre $ 100 y $ 350. Una
mermelada de 5 Kilos se compra a $ 17.800 a Levapan en una panaderia
en La Pradera. En otro caso el precio del bocadillo es muy alto pues se
trata de un pote de 6.000 g aproximadamente con un precio de $ 18.000
($ 1.500 por libra), comprado al Almacén Las Brisas; pero en general el
bocadillo y las conservas estan entre $ 100 y $ 350. Por ejemplo, $ 180
comprado a una persona natural, dos cajas, de 20 unidades por parte de
una tienda en la Alboraya, y lo vende a $ 200. E1 92 % lo pagb en efectivo;

solo el 6 % a crédito y el resto no respondieron.
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5.9. Productos Mas y Menos Vendidos

La pregunta 20 del cuestionario era: De los productos mencionados, ;cual
se vende mas? En el caso de hoteles, se preguntaba cudl se usa mas. Se
indagaba cuantas unidades se vendian y luego lo mismo para el producto
que se vende menos. Algunos dijeron la marca y en unos casos dijeron

que todo se vendia por igual.

Tabla 72. Producto que mas se vende

Frecuencia

FPorcentaje

Jugos empacados

Todo se vende/
usa por igual

Tabla 73. Marca del producto que mas se vende
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Mas del 80 % dijo que lo que mas se vende es jugo, entre los productos en
estudio; Néctar fue la marca mas nombrada, de nuevo, aunque la marca
no era una pregunta como tal en esta seccion. Del Valle, fue muy nombra-
da, a pesar de que en otras preguntas era superada por otras. Hit tiene la

misma cantidad de menciones que Del Valle.

La respuesta jugo fue del 100 % de los mayoristas, mas del 85 % de los
demas, excepto hoteles, que fue 42 %; encuestados de hoteles fue el tinico
segmento donde se nombré mermelada y corresponde a 37 % de sus opi-
niones; el resto dijo que todo se usa igual, que fue respuesta en escuelas
también. Compotas fue la respuesta de unas pocas tiendas de barrio; por
ejemplo, de una que dijo que el producto que se vende menos es jugo Hit,
contrario a la tendencia general, esta ubicada en La Alboraya en Barran-
quilla y vende la compota Baby a $ 1.200. Otro encuestado de una tienda
en La Pradera contest6 compota y como el producto que se vende menos,
mermelada. Bocadillo fue respuesta de tiendas de barrio y una panaderia.
Conservas es una mencién de tiendas de barrio.

Por zona, sin tomar hoteles, jugos fue respuesta del 100 % en el noroc-
cidente, norte (estratos mas altos) y centro; en el suroccidente, 74 % y
el resto corresponde a bocadillo y compota; en el sur, 94 %, jugos y 6 %,
conservas. Por hoteles, hay una pequefia diferencia pues mermelada fue

respuesta mas frecuente entre los del norte que los del centro.

El ndmero de unidades vendidas por semana de estos productos que se
comercializan mas aparece en el siguiente cuadro por producto y seg-
mento. En las tiendas de barrio, en cuanto a jugos las respuestas estuvie-
ron entre 11 y 50 unidades a la semana, principalmente; quienes contes-
taron compota en este segmento, dijeron vender 24 o menos unidades a
la semana; en bocadillo, la respuesta mas comun estuvo entre 51 y 100.
Para mayoristas varié mucho la respuesta, que va desde el rango de 25 a
50 hasta 1.201 a 2.500 jugos a la semana, siendo esta ultima la que tiene

mas menciones.



153

Por ejemplo, Distribuidora Oasis ubicada en el Mercado dijo vender a la
semana 100 cajas de 24 unidades de jugo Néctar, para un total de 2.400
unidades; su respuesta para el producto que vende menos fue mermelada
con una caja de 24 unidades. El jugo Néctar de 220 ml lo vende a $ 27.200
la caja ($ 1.133, unidad). En panaderia la respuesta mas comun fue 51 a
100 jugos a la semana; en tienda de colegio, 101 a 250 unidades y en ho-

teles, de 25 a 100 unidades de jugo y de 51 a 250 de mermelada.

Tabla 74. Unidades que se venden por semana
del producto que se vende mas

Recuento

De |los productos mencionados, ¢ cudl se vende mas?

Todo se

Tipo de Jugos Compo Merme Conser vends/ usa
negocic empacados tas ladas Bocadillo vas por igual Total
Tienda de i Mo responde 0

bamic

Mayorista

Fanaderiz

Tienda en
colegio

Hotel

-
=4
o
o
-
o~
@
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Tabla 75. Productos que se venden menos

Frecuencia

Paorcentaje

Jugos empacados

Todo sevendef
usa porigual

Tabla 76. Marca producto que se venden menos

Recuento
De los productes mencionades, ;cusl se vende menos?
Jugos
empacados Compotas | Mermeladas | Bocadille | Conservas Total

De los Hinguna/ sin -
productos marca/norecyerds | | 0 . o o ‘f ________ f: B
mencicnados, 0 ] 2
goudl sevende TSI T T T ISt T N A U A I . 5"
MENDEY oo - oo b e b
(Marea) T T T S L IS A ? ________ ;: -
4 ] 4
o N L
_______ il SR T
_______ 0 B T -
_______ 0 SR T -
_______ 0 SRR RN
_______ 0 e[
_______ 0 [
2 o [ 3
0 ] 1
"""" 0 T [T
"""" 0| T[T
"""" 1 TR
"""" 0| TR
"""" 0| TR
"""" 0 T[T
I - EEN = == N 97 |
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Recuérdese que el 81 % de los encuestados sefial6 que jugo es el producto
mas vendido; el producto que se vende menos tiene porcentajes muy si-
milares para bocadillo (23 %), mermelada (21 %), compota (20 %) y jugo
(19 %). Algunos no contestaron y otros dijeron que se vende todo por
igual. La marca, como se indic6, fue respuesta espontanea, fue asi como
no todos la dijeron.

En la categoria de jugos empacados, la marca mas vendida es Néctar; cabe
aclarar que en algunos casos la respondieron porque es una determina-
da variedad la que no venden. Una tienda cuyo producto mas vendido es
jugo Del Valle de 250 ml con 24 unidades y el menos vendido son igual-
mente jugo pero Néctar California de 900 ml con 4 unidades a la semana
aproximadamente. Como este hay otros seis casos en que dijeron Néctar
California de 900 ml como el que se vende menos. Ademas, otra respuesta
fue jugo Tampico de un litro. En definitiva, el problema son los tamafios
grandes. Para compota, como producto menos vendido, la marca fue Al-
pina, nombrada asi o como Baby y la mermelada menos vendida es La
Constancia.

Jugo no fue respuesta de tiendas de colegio como el producto menos
vendido; en panaderia la respuesta mas comun fue compota; en hoteles
no usan mucho el bocadillo, que fue respuesta en todos los segmentos;
conservas fue la respuesta mas comun en tiendas de colegio. En la zona
occidental de Barranquilla fue mas comun la respuesta jugo, aunque lo
de indicar que se trata del tamafio grande fue respuesta de cuatro encues-
tados en el suroccidente, uno del centro y tres del norte. Compota obtuvo
muchas opiniones en tiendas ubicadas al norte de Barranquilla.

En cuanto al ndmero de unidades, la respuesta mas comun fue 10 o me-
nos en todos los productos. Hay cifras que lucen grandes como el caso de
un mayorista que vende 700 compotas San Jorge a la semana y como pro-
ducto mas vendido sefialaron jugo con 2.000 unidades. Otra respuesta fue
450 bocadillos (15 cajas de 30 unidades) como lo menos vendido por un

mayorista y 1.680 jugos (70 cajas de 24 unidades) como lo mas vendido.
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Tabla 77. Marca producto que se vende menos

Recuento
De los productos mencionados, ;cudl se vende menos?
Tipo de Jugos Compo Merme
negocio empacados tas ladas Bocadilo Conservas | Total
Tienda de Unidades/ No responde 0 0 2 0 0 2z
barrio semana THoomenos [T Az T A | s T e T T A 5 ]
B E 52 S - T N R T s N Y I (N 4]
B R Y R -
Mayorista Unidades/ 10 o menos 0 0 4 0 4
L N R N R e 3 ]
I =
[ 1 -
[ 1 -
[ 1 -
1 pd 5 3 11
Panaderia Unidades/ 10 o menos 3 5 2 1 11
semana  Tqqaze | A |UTTTUZ T o | e T 3 |
Total 4 7 2 1 14
Tienda en Unidades/ 11424 | | | 1l 2] 3|
colegio semana 25 3 50 1 B 1
] .2
3 6
Hotel Unidades/ 10 o menos 1 0 1
semana 2
[ 1 -
1
TTotal T N 7]

5.10. Sabores Mas y Menos Vendidos

Ademas del producto mas y menos vendido también se indagé por el sa-
bor preferido por los clientes. En cinco casos dieron dos respuestas para
el mas vendido; en otros indicaron que todos por igual. A veces indicaron
la marca, ademas del producto. Dado que no siempre estan esas respues-
tas, en los siguientes cuadros no siempre va a encontrarse la misma su-

matoria.
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Tabla 78. Sabor que se vende mas

Respuestas Porcentaje
N® Porcentaje de casos
® _Durazno/melocoton | 4| . 30% 31%
Fresa 5 3,8% 3.59%
Mango 3 23% 24%
“Manzana | Tl 538% | 55.0%
Mora ) 2 INN 0% ) : 31%
(MNaranja ). 18 .. 138% | ____ ... 14,2% _
e ) E3 I 23% | 24%
Jhina ). 3 O 30% | : 31%
_Salpicén . 3 23% | 24%
Tropical 2 1,5% 1,6%
| Tedos L 15 1 % | 118%
Total 132 100,0% 103,9%

a. Agrupacion

Tabla 79. Sabor que se vende mas por tipo de negocio

Tipo de negocio
Tienda de Tienda en
barrio IMayorista Panaderia colegio Hotel Total
Sabor  Durazno/ melocoton 0 2 0 2 0 4
que 0% 18, 7% 0% 13,3% 0%
se Fresa 2 0 0 0 3 5
vendg 2.9% 0% 0% 0% 15,8%
mas . . : . :
Mango 1 0 0 2 0 3
1,5% 0% 0% 13,3% 0%
Manzana 50 9 10 1 1 71
73,5% 75,0% 55,6% §,7% 5,3%
Mora 1 0 0 0 3 4
1,5% 0% 0% 0% 15,8%
Naranja 11 0 5 1 1 18
16,2% 0% 27,8% 6, 7% 5,3%
Pera 1 1 1 0 0 3
1,5% 2,3% 5,6% 0% 0%
Pifia 1 0 2 0 1 4
1,5% 0% 11,1% 0% 5,3%
Salpican 0 0 0 3 0 3
0% 0% 0% 20,0% 0%
Tropical 1 0 0 1 0 2
1,5% 0% 0% §,7% 0%
Todos 0 0 0 5 10 15
0% 0% 0% 33, 3% 52,6%
Total 68 12 18 15 19 132

Los porcentajes v los totales =& basan en las respuestas.
a. Agrupacion
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Tabla 80. Sabor mas vendido por producto

Producto de sabor que se vende mas”
Jugos
empacados | Compotas | Mermeladas Total
Sabor  Durazno/ melocoton  Recuento 4 0 0 4
que Fresa Recuento 2 0 3 5
se Mango Recuento 3 0 0 3
vendg
mas Manzana Recuento 65 i 0 71
Mara Recuento 2 0 2 4
Maranja Recuento 17 0 1 18
Pera Recuento 3 0 0 3
Pifia Recuento 2 0 2 4
Salpicdn Recuento 3 0 0 3
Tropical Recuento 2 0 0 2
Todos Recuento 3 0 0 3
Total Recuento 106 B 3 120
Los porcentajes y los totales se basan en las respuestas.
a. Agrupacidn emparejada
Tabla 81. Sabor mas vendido por producto. Agrupado
Sabar que S wind mas
Durazna’ | Fre |Man | Man | Ma | MNa Salpi | Trops | To
" malacotin | sa g2 | zana | ra | ranja | Pera | Pifla | cén cal | dos | Total
Juga * Hd 1 o 1 o] 2 1 [ H 1 2 H 12
Het Vital [ 0 1 Ml 0 [ [ [ ] [ ] 15
Frutto [1] 1 1 n| o [} [1] [} ] 1 1 13
Alpena [1] 0 0 4 ] [1] [1] [} 1 1 1 4
Dl Walle [ 0 [ [ 18 [1] [ ] 0 ] 18
Néctar 2 I 0 2| o [1] F] [ i i ] B
Cal#famia 1 0 [ 3| o [ [1] [} 1] 0 ] 4
Fruppssr [1] 1 1 1 1] [1] [1] [ ] 0 ] 3
Tutti Frutti 0 0 0 ol o [1] 0 [ - 0 0 2
Tedal 4 2 3 62| 2 17 2 | ] 2 3| w2
Com ®  Almna 5 =]
pota Baby 1 1
Todal B ]
Mar ® Alpina k] 1 [i] [ 4
rrrlela Calfamia 0 [1] [1] 1 1
o La Constancia i 1 1 [ F]
A [Makna) 1 [1] [1] 1] 1
Total 3 2 1 H ]

Lo parcentas v los totales $o basan on las respuastas
a. Agrupacesn emparepda

El sabor preferido es manzana con el 56 % de los casos; otro destacado
es naranja con 14 %. De los cinco casos que dieron dos sabores fueron:
manzana y pera en tres casos, haranja y manzana, y mango y manzana
(estos ultimos ambos de Frupper). Melocotén fue dicho solo en tiendas
de colegio y mayoristas; fresa en tiendas de barrio y hoteles; mango en
tienda de colegio y de barrio. En hoteles mas personas contestaron mora

y fresa que manzana o naranja. Manzana fue respuesta en todos los seg-
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mentos y naranja en todos excepto mayoristas. La respuesta todos los sa-
bores por igual fue en tiendas de colegio y hoteles. Todos estos sabores
fueron mencionados para jugos; ademds para compota, manzana tuvo un
muy importante nimero de menciones, de hecho fue el tinico menciona-
do para este producto. Y para mermelada: fresa (mas menciones), mora,
naranja y pifia. Por marca, una de las menciones mas comunes fue Del Va-
lle de naranja, otras: Néctar, Hit Vital y Frutto de manzana. Mermelada de
Alpina fue menci6n de hoteles y fresa el principal sabor. Nadie mencion6
guayaba como el sabor mas vendido.

Para el caso del sabor que se vende menos una sola persona dio dos res-
puestas: guayaba y guanabana, se trata de un hotel, lo dijo para jugo y
habia mencionado que el sabor mas usado es mora, también en jugo. En
la pregunta anterior sobre los productos mas usados, dijo que lo que mas
salia era jugo y lo que menos bocadillo y en la siguiente pregunta propuso
mermelada de kiwi y uchuva. Se trata de un hotel ubicado en la carrera
49 con calle 72, cuyo valor por noche es $ 72.900 para una habitacion
sencilla, esto incluye desayuno; cuenta con 29 habitaciones con minibar,
sus clientes son mas bien de clases media y media alta y un 10 % de ellos
son extranjeros en época diferente a carnaval. En las siguientes tablas no

se tuvo en cuenta la respuesta de guanabana.

Tabla 82. Sabor que se vende menos

Frecuencia Porcentaje
Mo responde 5 2.9
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Tabla 83. Sabor que se vende menos por tipo de negocio
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Tipo de negocio
Tienda de Tienda en

bamio Mayorista | Panaderia colegio Hotel Total
Mo responde 1 1 1 0 > 5
1,5% 9.1% §,3% 0% 10,5% 3,9%
Durazno/ melocoton ] z 3 0 2 18
12,1% 18,2% 18,8% 0% 10,5% 11,8%
Fresa 1 i} 0 i a 1
1,.5% 0% 0% 0% 0% 3%
Guayaba a 1 0 1 2 4
0% 9.1% 0% 8,7% 10.5% 3. 1%
Mandarina a 0 i 1 a 1
0% 0% 0% 8,7% 0% 3%
Mango el 0 1 3 a [
3,0% 0% §,3% 20,0% 0% 4, 7%
Maora 8 1 3 3 a 15
12,1% 9.1% 18,.8% 20,0% 0% 11,8%
Naranja a 0 1 a a 1
0% ik §,3% 0% 0% 3%
Fera 43 3 a 2 1 55
55,2% 27,3% 37.,5% 13,3% 5,3% 43,3%
Fifa 3 1 il i 1 5
4.5% 9.1% 0% 0% 5.3% 3.9%
Tropical a 0 ] a 1 1
0% 056 0% 0% 5,3% 2%
Zanahoria a 2 a a a 2
0% 18,2% 0% 0% 0% 1,8%
Lulz a i} 1 i a 1
0% 0% §,3% 0% 0% 8%
Todos a bl ] 5 10 15
0% 0% 0% 33.3% 52,6% 11.8%
Total a8 11 18 18 19 127
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 84. Sabor que se vende menos por tipo de negocio
Recuento
Producto del que s& vende menos ese
sabor
Jugos
empacados Compotas Mermeladas Total

iQué Durazno/ melocoton 12 0 3 15
L e T o | o | 'S
58 TGuayaba T 3 o | T T 4
rnosy Mangarna T TG T

10

=
()
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Tabla 85. Sabor que se vende menos por producto

Rerpanty
O sabar se vende menoa?
Duraznod! Fre Lua Mands Man Mg | Waran Troge FL1TY
mekcotin 53 yaba rna 1] & ] Farn s cal hiars Totsl
Jugo 1 ] 1 1 | 7 D ] 3 1 13
T [ 0 oo [ z [ [ 1
¢ by vy 3 I LN TR el... i I s,
--------- o] o] o] o ‘: ] [ 2 - [\ 2
0 o [ 0 o] o 1 ] 0 1 1
_________ 38 N N SR N N UL OO O IO S )
Cakfonss 0 ] [ ] - ] g T & [ T
Tamgica ! o 0 0 oo [ o o | o ]
Frupve: L 0 0 el [ ] e o 2
(i1l REEEE i 0 % AR e c: ..... o o 5 L ............. -
Talal 1 1 2 1 5| & 1 '] ] Gl
e Lok LT S [N RSN A S LI DR R A S IR P I R Z
pols 1 d [ 5
0 a F: 2
....................... E R e [t SECR CERES ST T
Wear 0 o 1 9
nmla f 5 i 5
da ool RETE o R R e 3 ................... ‘: .................. -
Frues 1 i} o [ 1
Tolal 3 2 | 2 13
Tabla 86. Sabores mas y menos vendidos
Sabor que se vende mas
Duraznof Fre Man | Man | Mo Ma Salpi | Tropi To
melocotdn sa qo zana | ra [ranja | Pera | Pifia cdn cal dos | Total
M MNoresponde 0 1 0 2 0 1 1 1 0 0 0 G
€  Durazno/ 0 2 0 i} 1 4 0 2 0 0 0 15
2 Fresa 0 0 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 1
s Guayaba 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 4
Mandarina 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Mango 0 0 0 3 0 1 0 0 1 1 0 G
Mora 1 1 3 8 0 2 0 1 0 1 0 17
Maranja 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Pera 2 0 0 44 0 9 1 0 0 0 0 56
Pifia 0 1 0 3 1 0 0 0 0 0 0 5
Tropical 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Zanahoria 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 2
Lulo 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2
Todos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 15 15
Total 4 5 3 71 4 18 3 4 3 2 15 132

Los porcentajes y los totales se basan en las respuestas.
a. Agrupacidn

Los sabores que menos gustan son pera, durazno y mora, que también
fueron nombrados como los sabores que se venden mas, aunque en me-
nor proporciéon. Muchos de los que dijeron manzana como el sabor mas
vendido, nombraron a pera como el menos vendido, asi como mora y du-
razno, entre otros; quienes mencionaron naranja como el mas vendido,

consideran que pera y durazno no se venden mucho. Guayaba fue mencio-
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nado como el que menos se vende por cuatro personas de diferentes seg-
mentos: mayorista, tienda de colegio y hotel (dos menciones). En escue-
las las respuestas fueron, ademas de guayaba, mandarina, mango (mas
mencionado y se trata de marca Hit) y pera.

Durazno, mora, pifia y guayaba fueron nombrados tanto para jugo como
para mermelada como sabores de poca salida; pera para jugo y compota;
zanahoria se trata de compota San Jorge. Guayaba fue nombrada para va-
rias marcas: de jugo, Hit y Tutti Fruti, para mermelada, La Constancia y
California. Pera tuvo un importante niimero de menciones para jugos de
las marcas Frutto y Néctar, también para California, entre otras, y para
compota Baby de Alpina.

5.11. Productos que le Gustaria Encontrar en el Mercado

Es importante discernir las posiciones de diferentes autores, de como de-
finen producto, Segin Stanton et al. (2004) un producto, es un conjunto
de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad, marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el pro-
ducto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En
esencia, pues, los clientes compran mucho mas que un conjunto de atri-
butos cuando adquieren un producto: compran satisfaccion en la forma

de los beneficios que esperan recibir del producto.

De igual manera, Kotler y Armstrong (2004) sefialan que un producto, es
todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, ad-
quisicion o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad. Por otra
parte, Belio y Sainz (2007) exponen que el producto es un conjunto de
atributos fisicos, de servicio y simbdlicos que producen satisfaccion o be-

neficios al usuario o comprador.

La pregunta 22 fue: ;Qué jugo, compota, conserva, mermelada o bocadillo
no consigue y le gustaria encontrar en el mercado? ;O con qué empaque?

La mayoria no contestd, pues consideré que no habia nada que hiciera
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falta. Pero el 10 %, o sea 13 personas, dieron respuesta y cada mencion
corresponde a una sola, pues no coincidieron. Varias de las respuestas (a
continuacion) estan relacionadas con sabores nuevos como lulo, mora,
pitahaya, kiwi, uchuva, zanahoria, patilla, melén, suero o simplemente
diferentes a los que hay. Varios de estos sabores como mora, lulo y zana-
horia fueron mencionados como sabores con poca salida. Otras opiniones
tienen que ver con empaque, para bocadillo, por ejemplo, con productos
para diabéticos o con menos conservantes.

Se habia anotado que la idea del kiwi y uchuva fue dada en un hotel, tam-
bién la de pitahaya, los sabores exéticos como meldn, patilla y zanahoria
y la solicitud de nuevos sabores en mermelada; eso quiere decir que ese
segmento ve una necesidad en ese producto, también en lo referente a los
diabéticos. Lo del jugo de lulo fue expresado por un mayorista; compota

de mora por un panadero; bocadillo envuelto individualmente por un ad-

ministrador de tienda de colegio.

Tabla 87. ;Qué producto le gustaria encontrar en el mercado?

Frecuencia |Porcentaje
Mo responde 18 14,2
TJugodelulo T 1] e
“Compotade mora 17T 1] e
" Bocadillo envuelto individualmente | 1] 8]
“Mermelada de pitahaya | 7 1] 8]
" Que seingeniaran nuevos sabores de mermelada | 1] 8]
“Mermeladas sabora kiwi yuchwea | 1] e
" Jugos con otros sabores que no sean manzanaypera| 1] 8]
“Empaque innovader [ 1] 8]
" Suero costefio en presentacién de las mermeladas | 1] 8]
" Debiera existir una mermela mas tipo fruta, ahoratieng] 1 """""" e
mucha canservante '
Mejor caiidad en puipa de fruta que se pueda congelar{ 1 """""" e
no se dane !
Productos para diabéticos en jugos, mermeladas, | 1 """""" e
bocadillo '
" Mermeladas exdticas como zanahoria, patilla, melon | 1]
Haytedo e 7]
Total 127 1000
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5.12. Motivadores para Probar un Nuevo Proveedor

Tabla 88. Motivaciones para probar un nuevo proveedor

Qe el producto tenga publicidad/que conozcan el producto/
sea reconocido/ dé a conocer propaganda

Mada: soy fiel con el proveedor que tengo/ me gquedo con el
que tengo

Respuestas Porcentaje
" Porcentaje de casos
2 Mo responde 3 } 1,7% 24% il

a. Agrupacion

A la pregunta: ;Qué lo haria probar un nuevo proveedor de bocadillos,

jugos o mermeladas? La principal respuesta fue precio (48 % de los casos,

fue multiple); en segundo lugar, calidad (29 %); la tercera atencién (9 %),

que fueron los mismos criterios que mencionaron para escoger a un pro-

veedor y que fueron resaltados para algunos de sus actuales proveedores.

Otros puntos son: sabor, que le guste a los clientes, que sea novedoso,

presentacion, degustacion, publicidad, crédito, marca, que supere a los
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proveedores actuales, etc. Algunas personas dijeron que no se cambiarian

(de tienda de barrio, de escuela y hotel).

Los temas de calidad y precio fueron nombrados en todos los segmentos
en estudio, pero precio tiene mayor proporcién entre mayoristas y menor
en tiendas de colegio, o sea que pareceria importarles menos; calidad fue
mas dicha en la zona noroccidental. En hoteles, precio fue expresado por
los mas pequefios, aquellos que cuentan con entre 20 y 60 habitaciones.
Lo de la atencién fue respuesta en todos menos mayoristas, pero es ma-
yor la proporcién en tienda de colegio; en este tltimo grupo otra preocu-

pacioén es el sabor.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), el precio es la cantidad de dinero
u otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad
que se requiere para adquirir un producto. Por otro lado Pride y Ferrell
(2007), afirman que el precio es el valor que se intercambia por produc-
tos en una transaccion. En la mayor parte de las situaciones el precio es
muy evidente, y los compradores y los vendedores estan enterados del
monto del valor que cada uno debe sacrificar con el fin de completar el
intercambio.

5.13. Interés en Productos de Guayaba

Esta era la pregunta crucial del estudio y solo hasta este punto se men-
cionaba la guayaba, para que no influyera en otros cuestionamientos. La
pregunta fue: En esta escala, ;qué tan interesado estaria en adquirir unos
dulces de guayaba hechos en el Atlantico? Nada interesado (1), poco inte-
resado (2), algo interesado (3), interesado (4) y muy interesado (5). Las
respuestas de 4 y 5 se consideran positivas y las otras negativas. Y asi se
clasificaron las razones, aunque puede suceder que alguien diga una cali-

ficacion de 3 pero diga algo positivo o viceversa.
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Tabla 89. Datos estadisticos. Interés en productos de guayaba

Recuento

i Clé tan interesado estaria en adquirir unos
dulces de guayaba hechos en el Atlantico?

44 %

M Validos 127
Media 3,39
[ Moda | 4
Minima 1
Maximo 5
B 3%
129
5%

I:INada

interesado

l:IF'DCD
interesado

[ Aao intere sada

Dlnteresadu
[ hduy interesado

Grafico 40. Interés en productos de guayaba

i

5, Qué tan interesado
ectaria en adquirr
unos dulces de
guayaba hechosen el
Atlantico?
[IMada interesado
[ Poco interesado
[JAlgo interesado

[ Interasado
I muy interesado

T
Tienda de
barrio

| L4

Mayorista Panaderia Tienda en Hatel

colegio

Tipo de negotio

Grafico 41. Interés en productos de guayaba por segmento
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Tabla 90. Interés en adquirir productos de guayaba por tipo de negocio

Tipo de negocio
Tienda de Tienda en

barrio WMayorista Panaderia colegio Hotel Total
i Qué tan interesado Nada interesado 2 0 0 0 z 4
estaria en adquirir unos 3,0% 0% 0% 0% 10,5% 3,1%
ﬁglc?;clssd:nggl?\rtalg:ticu? Poco interesado 11 0 1 3 0 15
16,7% 0% 6,3% 20,0% 0% 11,8%
Algo interesado 25 1 7 [-] 5 44
37,9% 9,1% 43,8% 40,0% 25,3% 34,6%
Interesado 22 10 7 5 12 56
33,3% 50,9% 43.8% 33,3% 63,2% 441%
Muy interesado -] 0 1 1 0 3
8,1% 0% 6,3% 6,7% 0% 6,3%
Total 66 1 16 15 19 127
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

El 3 % de los encuestados dijo que esta nada interesado en dulces de gua-
yaba hechos en el Atlantico; el 12 %, poco interesado; el 35 %, algo; el
44 %, interesado; y el 6 %, muy interesado, o sea que el mayor porcen-
taje es para ‘interesado’. Si se suman las calificaciones positivas, es decir
‘interesado’ y ‘muy interesado’ da exactamente 50 %. El segmento donde
la proporcién de ‘nada interesado’ es mayor entre hoteles, pero a la vez
en este segmento ‘interesado’ es alto. Muy interesado fueron respuestas
entre encuestados de tiendas de barrio, panaderias y tiendas de colegio.
El mayor porcentaje para ‘interesado’ esta entre mayoristas y nadie de
ese grupo dijo nada o poco interesado. En los dos segmentos donde se
present6 mas duda fueron las tiendas de colegio y de barrio.

En el estrato donde manifestaron menor interés fue en el 4 y hay mas in-
terés en zonas comerciales como el Mercado. En Baranoa los encuestados
mostraron mayor interés. Ninguna tienda ubicada en una institucién pri-
vada mostré alto interés (4 o 5 en la escala); mientras que de las publicas,
este porcentaje es de 75 %. Mostraron muchisimo mayor interés aquellos
que atienden solo bachillerato, asi como los de mayor tamafio. Hoteles del
norte se mostraron mas interesados que los del centro; la mayor propor-
cion de interés por valor de la habitacion esta para los que cobran entre
$100.001y $130.000.

Segun Lamb et al. (2006), las organizaciones que prestan servicios deben
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considerar diversas caracteristicas especiales de los servicios al disefiar

programas de calidad. A continuacidn se describen dichas caracteristicas:

1.

Intangibilidad: Los servicios son intangibles, al contrario de los pro-

ductos fisicos, no pueden verse, tocarse, sentirse y olerse antes de ser

adquiridos. La tarea del proveedor de servicio es administrar la evi-

dencia, tangibilizar lo intangible.

cliente, de servicio a servicio.

Heterogeneidad: La calidad del servicio varia dia a dia, de cliente en

Inseparabilidad: Por lo general, los productos se elaboran y se consu-

men al mismo tiempo, los servicios no pueden ser inspeccionados de

antemano y por ello la calidad no puede a simple vista determinar si

la misma es buena o mala, se hace necesario pasar por el proceso de

compra del servicio para determinar si es satisfactorio o no.

Caducidad de los servicios: Implica que los servicios no se pueden al-

macenar para venderse posteriormente, la caducidad no es problema,

cuando la demanda es constante.

Tabla 91. Razones por las que esta interesado en productos de guayaba

Fespuestas

el

Paorcentaje

Parcentaje
de casos

# Moresponde

Conocer la calidad del producto/ probar el sabor/ es bueno
conocerlo

El producto de guayaba tiene muchas vitaminas

De la guayaba se pueden hacer muchos productos

a. Agrupacidn
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Tabla 92. Razones por las que NO esta interesado en productos de guayaba

Respuestas Porcentaje
i Porcentaje de casos
2 Compro muy poco 3 4 1% 4, 7%
Para probar/ conocer el producto/conocer calidad/ quiero
saberpqué tan buenos sgn ; 18 24,7% 28.1%
Apoyar los productos de la regidn/son de aquil productos
hgc;t]s porpcosteﬁos ’ e 8 11,0% 12,5%
“Mo'habriaintermediario” T 2 [T 27w | 1%
“Pueden ser mas baratos/ menor precio si son de aqui | - 47 58% | 5.3%
“Pueden serbuenos T 17 4% | 16%
TCorigsidad I T 7 98% | 10.9%
"Por experiencia el producto de guayabanosevende/ia || |
gente no pide productos de guayabal no es atractivo para 5 6,8% 7.8%
clientes
"Habria que conacer el products | 2 [T 27% | 31%
“We'siento bien con el producto que manejol es de muy | . 2 """" 2 ?% """"" 31% ’

buena calidad el que tengo

Para saber si saben mejor que los del interior comparar

con los actuales 4 5.5% 8.3%
Siempre dependemos de los cachacos 1 1.4% 1,6%
_Lavariedadesimportante .l L 14% | . 18%

La competencia hace mejor el productol crea nuevas
expectativas 1 1.4% 1.6%

Esos productos no se usan aqui (hotel); seria una mala
inversion

3. Agrupacién

Las principales razones de interés son:

e Parainnovar (22 %).

e Porque son de laregién (16 % de los casos).
e Apoyar alaregion (8 %).

e Por conocer calidad y sabor (14 %).

e Serian mas baratos por ser de la region (8 %).
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Algunas otras estan relacionadas también con precio y por probar. Es-
pecificamente sobre la guayaba dijeron cosas como que tiene vitaminas.
Hay que apoyar lo de aqui, fue mas dicho entre hoteleros. Para cambiar de
productos, fue opinioén en colegios. Que tiene vitaminas, se pueden hacer
muchos productos de la guayaba y ‘yo también soy campesino’ (por eso

hay que apoyarlos) son opiniones de tenderos de barrio.

Las razones para no estar muy interesado también incluyen la curiosidad
de probarlo (28 %), apoyar los productos de la region (13 %), saber si son
mejores que los del interior (6 %), entre otros. Las cosas realmente ne-
gativas son: compro muy poco (5 %), el producto de guayaba no se vende
(8 %), no se publicitan, no me gusta la guayaba y, por otro lado, porque le
gusta lo que tiene.

La opinién de compro muy poco fue expresada en tiendas de barrio y una
panaderia; la guayaba no se vende, se dijo en todos los segmentos, ex-
cepto panaderias. Preferir el velefio, y la gente pide de Santander fueron
dichas en tiendas de barrio. No me gusta la guayaba, fue dicho en un hotel,
asi como ‘me gusta el producto hecho a base de guayaba’ y también lo de
que no son publicitados. Tiene poca influencia que sea de la region, es

muy dulce y son para nifios, fueron opiniones de tenderos de barrio.

5.14. Hora en que le Gustaria Recibir Producto y Capacidad de Alma-
cenaje

Se hizo una pregunta acerca de la hora en que preferiria recibir el pro-
ducto y fue antes de indagar especificamente por el interés en los produc-
tos de guayaba. Al final también se preguntd cuantas cajas de jugo podria
almacenar para tener un referente de la capacidad de almacenaje. Cabe
destacar que el almacenaje juega un papel esencial para la conservacion
del producto, es por ello que debe ser bien disefiado para lograr que se

mantenga el producto en buenas condiciones (Anaya, 2008).

Para Kotler y Armstrong (2007), el almacén es una unidad de servicio y
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soporte en la estructura organica y funcional de una empresa comercial
o industrial con objetivos bien definidos de resguardo, custodia, control y
abastecimiento de materiales y productos. Por ende es importante verifi-
car la capacidad de almacenaje en el proceso de adquisicién de productos.
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=
-1 269
24 %
]
o T T T T L T
antes de® Entre Sy 10 Enfre 10a. Entre 12my Entre 2y & Cualquler
a.m. a.m. m.y 12m Zpom. L am. hara

A qué hora le gustaria recibir el producto?

Grafico 42. Hora de preferencia para recibir el producto

Los dos momentos preferidos para recibir el producto son entre las 8 y las
10 a.m. y entre las 12 m. y las 2 p.m. También tuvo un porcentaje impor-
tante entre 2 y 6 p.m. Casi la mitad de los encuestados de colegio contesto
antes de 8 a.m., mientras que ningin mayorista dio esa hora. El 63 % de
los jefes de compras de hotel prefieren entre 8 y 10 a.m.; ese es el horario
preferido por los de panaderia. De 10 a.m. a 12 m. fue respuesta frecuente
entre mayoristas. En las tiendas de barrio predominé el medio dia pero
no con un porcentaje tan contundente como en otros casos. Si se observa
por zona, en el centro el horario preferido es s6lidamente el medio dia.
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Tabla 93. Datos estadisticos. Cajas de jugo que podria almacenar
il

N Validos | .. 17|
Media 18.55

(Moda | 2
[ Minimo | 0|
[ Maximo | 500 |

Tabla 94. Cajas de jugo que podria almacenar preferencia
para recibir el producto

FrecuenclE PanseniaE)e

VS N Tesponae 10 T
Cdomes | T m | el
R R
L R
EER R ST 31
RAEE T R 5
ECE R 2
Tl T 1w 1000

tenido la misma impresidn.

El 80 % de los encuestados afirm6 que podria almacenar 10 cajas o me-
nos; el promedio son 19 cajas; hubo unas personas que no contestaron
y la respuesta minima fue cero, pues no acostumbran a almacenar. Unos
mayoristas expresaron sumas entre 100 y 400 cajas, y otros mayoristas
y un hotel contestaron algo entre 50 y 100 cajas. Casi todos dijeron que
serian cajas de 24 o 30 unidades. Una persona habia entendido por caja,

inicialmente, empaque individual; es posible que otras personas hayan
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Tabla 95. Tabla de contingencia ;cuantas cajas de jugo podria almacenar?
(Agrupado) * Tipo de negocio

Tipo de negocio
Tienda de Tienda en
barrio Mayaorista | Panaderia colegio Hotel Total

Mo responde Recuento 1 0 2 2 5 10
% de Tipo de negocio 1,5% 0% 12,5% 13,3% 26,3% 7.9%

10omenos  Recuento 62 3 14 12 " 102
% de Tipo de negocio 93,9% 27 3% a7 5% 20,0% 57,9% 80,3%

11a24 Recuento 3 2 0 0 1 G
% de Tipo de negocio 4 5% 18,2% 0% 0% 5,3% 4 7%

25350 Recuento 0 0 0 1 1 2
% de Tipo de negocio 0% 0% 0% 6,7% 5,3% 1,6%

51a100 Recuento 0 3 0 0 1 4
% de Tipo de negocio 0% 27,3% 0% 0% 5.3% 31%

101 a 200 Recuenta 0 1 0 0 0 1
% de Tipo de negocio 0% 91% 0% 0% 0% 8%

200 a 400 Recuenta 0 2 0 0 0 2
% de Tipo de negaocio 0% 18,2% 0% 0% 0% 1,6%

Total Recuento 66 hh 16 15 19 127
% de Tipo de negocio | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 96. Datos estadisticos. Cuantas unidades en cada caja

Maximo

M Validos

Tabla 97. Cuantas unidades en cada caja se almacenan por tipo de negocio

Recuento

Tipo de ;De cuantas unidades cada caja? (Agrupada)

negacio Mo responde | 10 0 menos 11az24 25ah580 | Tota
Tienda de Mo responde

barria

Mayorista

Panaderia
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Tiendaen Cajas MNoresponde 2 0 2
colegio M0omenos | N R 12 [ 127
- D N 17 1

TTotall T 3 N R 13777 15

Huotel Cajas  Moresponde 5 0 5
q0omenos | NN - s [T

RAEEZ N N N o[ 1

Tasasn T NN N 17 1

“siato0 T NN N 17 1

TTotal T N 7] 19

5.15. Lista de Precios
De acuerdo con lo expuesto por, Kotler y Armstrong (2004) el precio, se

define como la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servi-

cio, o la suma de valores que los consumidores entregan a cambio de los

beneficios de poseer o utilizar dicho producto o servicio.

Tabla 98. Precio por producto y marca

Precic®

Produc De 5100 |De 52351 | De 5801 | De 51.201 | De 52.501
to® a 3350 a 3800 | a 31.200 a 32.500 a §4.000 Total
Juges Marc#  Hit ] 1 0 a 0 1
Hit Vital 1 24 40 3 0 ]
Frutto de Alpina a a 42 2 0 44
Baby de Alpina 1 a a a a 1
Alpina ] 3 18 1 0 22
Del Valle ] 31 20 20 11 82
Méctar a 1 74 5 33 112
Tampico a a 3 1 0 10
Frupper a 1 13 a a 14
Tutti Frutti a 4 1 0 0 5
Citrus ] ] 2 ] 0 2
Chubby a a 0 1 0 1
Total 2 81 213 33 44 373
Compo Marcd Baby de Alpina 1 pea:] ] 30
tas Alpina 0] 38 4 42
San Jorge a 5 a 5
Heinz a 1 ] 1
Total 1 73 4 ]
Merme Marcd MNéctar 0 0 | 0 1
ladas San Jorge 1 0 1 0 2
La Constancia 1 2 3 4 10
California 2 1 3 0 ]
Fruco a 0 0 1 1
Total 4 3 8 5 20
Boca Marc#  Ninguna/ sin marcal a8 a 1 a 7
dillo Velefio/ Vélez 41 g 19 17 85
Blicaros 2 ] ] ] 2
Dofia Guayaba 1 a 0 ] 1
Manjamrez del Caribe 2 a a a 2
Del arbol ] a 1 ] 1
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Taotal 52 8 21 17 28

Conser  Marc#® Ninguna/ sin marca/ 23 2 25
was Velefio/ Velez 1 0 1
Bilcarocs 3 a 3

Manjamrez del Caribe 2 o 2

Total 3 2 31

Los porcentajes v los totales se basan en |as respuestas.
3. Agrupacicén emparejada

Tabla 99. Promedio precio por mililitro/gramo

Jugo $3,99
Bocadillo $5,90
Compota $10,65
Mermelada $10,62
Conservas $7,03

Tabla 100. Promedio de precio por gramo de bocadillo segiin estrato

2 3 4 5 Zona comercial
6,92 6,84 5,01 8,86 2,53

En cuanto a la fijacidn de precios de un producto, Lamb et al. (2006), con-
sideran que el area de marketing, esta interesado en fijar un precio que
le da valor al cliente, mientras se igualen los precios de la competencia,

debido a que los costos determinan un precio minimo.

5.16. Observaciones de Campo

La percepcion de una encuestada en un hotel es que la guayaba se rela-
ciona solamente con bocadillo y que este suele ser muy dulce; no puede
comerlo porque le da mareo, aunque le encanta la guayaba. Sugiere que
no se hagan productos tan dulces y que se preparen unos para diabéti-
cos. Cree que la publicidad con relacién a la guayaba es muy poca y que
se debe hacer publicidad masiva para la comercializacién de productos a
base de guayaba, porque esta fruta es vista como casera. Considera que
hay que explotar la creatividad en los disefios de empaques y sugiere que
en los mensajes se resalte lo rica en vitamina C que es la guayaba y se re-

lacione con la gripa, que es un tema preocupante en estos dias.
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Otras observaciones y comentarios recogidos en hoteles son:

En el Hotel Fontamar el encuestado inform¢ al final estar muy inte-
resado en tener un proveedor de mermelada, pues actualmente no
cuenta con uno.

En uno del centro informaron que la compra de jugo varia de acuerdo
con la temporada, pues en temporada alta piden cuatro cajas de jugo
pero en baja, una.

En los hoteles hacen jugos a partir de pulpa o de fruta natural.

En uno ubicado al norte explicaron que el jugo en botella es para el
minibar y para las comidas usan jugo natural. Para pedir el jugo no

hay una regularidad especifica.

Entre las observaciones de los encuestadores sobre graneros estan:

Un encuestado dijo comprar jugo para el visitante que llega, que es
consumidor final, no para el tendero, por ello, la cantidad no es am-
plia, por ejemplo la dltima vez comproé dos cajas de 24 unidades.

En otro, anotaron que todos los dias reciben pedidos menos los lunes.
Un encuestado indicd que no compra conservas porque se llenan de

hormigas.

En tiendas y panaderias:

Un tendero del barrio Simén Bolivar dijo que no compra bocadillo
porque no se vende.

En una tienda ubicada en el barrio Manga no compran conservas por-
que se dafan, pues se deshacen.

De la Panaderia y Asadero La Ricura los encuestadores observaron
que en el asadero venden deditos de bocadillo. El panadero expresé
que los bocadillos son muy duros y hay que ligarlos.

En la Panaderia 7 de Abril afirmaron usar cernido de guayaba para
rellenar, compran una bolsa de dos libras. También compran bocadillo
de 12,5 libras.

Una encuestadora observé que los tenderos desean productos natu-
rales.
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También noté que en tiendas del sur los clientes van directamente a la
tienda pero en las del norte suelen comprar a domicilio, sin embargo,
venden los mismos productos y a precios muy similares.

Igualmente esta encuestadora hizo una distincidn entre tiendas y ma-
yoristas y es que en los segundos usan computador y no caja registra-
dora y los tenderos no usan ninguno de los dos, en su mayoria. Segun
otro encuestador, incluso pueden tener la caja registradora pero no la
usan.

Se observaron tiendas muy organizadas pero otras sucias y desorde-
nadas.

En colegios:

Se notd que en los colegios los estudiantes piden agua y no es de facil
consecucion.

También se percibi6 que si el jugo ya viene helado o frio es una ventaja
en este tipo de tiendas, entre otras por su poco espacio.

Se suelen tener convenios con empresas como Postobén para que pa-
trocinen eventos, por lo cual seria dificil la entrada de una nueva em-
presa de jugos, a pesar del alto consumo.

Se tiene la percepcién de que quienes venden conservas y bocadillos
no son organizados.

En algunos colegios hay varias tiendas que funcionan de forma inde-
pendiente, por lo cual se debe establecer contacto con todas las per-
sonas encargadas.

Como el consumo es alto, se debe cuidar la logistica, en especial en

municipios.

6. CONCLUSIONES

Los dos principales criterios para escoger un proveedor de jugo, merme-

lada, bocadillo, conserva y compota son precio y calidad. En tercer lugar,

atencion; en cuarto, marca reconocida y en quinto, entrega a tiempo.

Postobon es reconocido por su atencion. Coca Cola destaca porque tiene

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL



Hilda Estrada Lopez, Mar{a Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Urdn, Madelin Sanchez Otero

178

mucha demanda y su buen sabor, pero tiene problemas con la atencion.
La principal ventaja de Alpina es la calidad y otra gran ventaja es varie-
dad; sobresale en jugo y es casi el Gnico en compota. California cuenta
con buenos productos, de buen sabor y es tradicional, aunque el jugo de
tamafio mas grande es dificil de vender y parece faltar un poco de inno-
vacion en empaques y sabores. Para otros proveedores, los encuestados

recomiendan constancia en las visitas y ofrecer crédito.

E1 100 % de los encuestados compra jugo con regularidad; de segundo,
esta el bocadillo con 74 %, luego la compota con 63 %, las conservas,
58 % y, por ultimo, la mermelada con 21 %. En las tiendas del sur com-
pran menos compota que en otras zonas; en ninguna tienda de colegio u
hotel compran compota con regularidad; en cambio, todos los mayoristas
lo hacen. En tiendas en colegio no compran regularmente mermelada y en
el 40 % compran regularmente bocadillo. Todos los encuestados de Bara-
noa compran con frecuencia bocadillo. En el 21 % de los hoteles compran
bocadillo con frecuencia. En las tiendas de barrio compran mas conser-
vas; en ningun hotel compran con frecuencia estas y en Palmar de Varela
las compran mas. En los hoteles hacen jugos a partir de pulpa o de fruta

natural y compran este tipo de jugos para el minibar.

Los negocios encuestados tienen entre uno y cinco proveedores de jugo;
el mas importante es California, pues el 71 % le compra; siguen Postobdn
(57 %), Alpina (56 %), Coca-Cola (38 %) y después otros como depdsitos,
proveedores de lacteos como Colanta y otros como La Receta (este ultimo

en hoteles).

El dia preferido para recibir el pedido es lunes. En la zona sur prefieren
los depdsitos como proveedor de mermelada. Alpina fue respuesta de ho-
teles; en ese caso se trata de la de porcién individual de mermelada para
desayuno y la compran junto con la mantequilla. La categoria de produc-

to mas comprada a los mismos proveedores de mermelada es salsas. La
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marca de este producto mas comprada es La Constancia, seguida de Ca-

lifornia.

El sabor preferido es manzana con el 56 % de los casos; otro destacado
es naranja con 14 %. En hoteles mas personas contestaron mora y fresa
que manzana o naranja. Todos estos sabores fueron mencionados para ju-
gos; ademas para compota, manzana tuvo un muy importante niimero de
menciones, de hecho fue el inico mencionado para este producto. Y para
mermelada: fresa (mas menciones), mora, naranja y pifia. Nadie mencio-

noé guayaba como el sabor mas vendido.

Los sabores que menos gustan son pera, durazno y mora, que también
fueron nombrados como los sabores que se venden mas, aunque en me-

nor proporcidn. Otro sabor que a veces no tiene salida es guayaba.

El 3 % de los encuestados dijo que estd nada interesado en dulces de gua-
yaba hechos en el Atlantico; el 12 %, poco interesado; el 35 %, algo; el 44
%, interesado; y el 6 %, muy interesado, o sea que el mayor porcentaje
es para ‘interesado’. Si se suman las calificaciones positivas, es decir ‘in-
teresado’ y ‘muy interesado’ da exactamente 50 %. El segmento donde la
proporcion de ‘nada interesado’ es mayor es entre hoteles, pero a la vez
en este segmento ‘interesado’ es alto. Muy interesado fueron respuestas
entre encuestados de tiendas de barrio, panaderias y tiendas de colegio.
El mayor porcentaje para ‘interesado’ esta entre mayoristas y nadie de
ese grupo dijo nada o poco interesado. En los dos segmentos donde se

presento mas duda fueron las tiendas de colegio y de barrio.

En el estrato donde manifestaron menor interés fue en el 4 y hay mas in-
terés en zonas comerciales como el mercado. En Baranoa los encuestados
mostraron mayor interés. Ninguna tienda ubicada en una institucién pri-
vada mostré alto interés (4 o 5 en la escala); mientras que de las publicas,

este porcentaje es de 75 %. Mostraron muchisimo mayor interés aquellos
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que atienden solo bachillerato, asi como los de mayor tamafio. Hoteles del
norte se mostraron mas interesados que los del centro.

Las principales razones de interés en estos productos de guayaba hechos
en el Atlantico son: para innovar, apoyar a la region y serian mas baratos
por ser transportados desde cerca.

Aunque la guayaba gusta y se asocia con vitaminas, hay ciertas percepcio-
nes negativas como considerar que es un sabor que no se vende mucho,
que los productos de esta fruta los preparan muy dulces y que es dema-
siado popular, pero se considera que hay un gran espacio para explotar
pues no hay marcas y empaques posicionados para este tipo de produc-
tos, que son parte de nuestra cultura.

En colegios se suelen tener convenios con empresas como Postobdn para
que patrocinen eventos, por lo cual seria dificil la entrada de una nueva
empresa de jugos, a pesar del alto consumo.

Podria haber una oportunidad de hacer una compota dirigida a nifios de
colegio (no bebés).

Se tiene la percepcion de que quienes venden conservas y bocadillos no
son organizados.
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1. INTRODUCCION

El presente informe corresponde a la segunda etapa de la investigacion
de mercados del proyecto Fortalecimiento de la capacidad productiva de
los productores y transformadores de la guayaba en los municipios de
Palmar de Varela, Ponedera, Suan y Santa Lucia en el departamento del
Atlantico mediante transferencia de tecnologias limpias MN146-7. La eta-
pa anterior fue hecha entre distribuidores (tiendas de barrio y de escuela,
panaderias y graneros) y hoteles. Esta etapa se hizo entre consumidores
finales de productos dulces. Ambas etapas seran la base del plan de mer-
cadeo.

Desde esta perspectiva se puede definir el comportamiento del consumi-
dor, que ayuda a identificar conductas y elementos, los cuales son influ-
yentes en la toma de decisiones de los individuos. En este sentido Solomén
(2008) lo define como “el estudio de los procesos que intervienen cuando
una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servi-
cios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”. Por otro
lado Kotler y Armstrong (2007) lo plantean como “el comportamiento de
compra de los consumidores finales, es decir, los individuos y las familias
que compran bienes y servicios para consumo personal”.

Tal como lo explican Hawkins, Best y Coney (2004), es importante ya que
es el estudio de personas, grupos u organizaciones y los procesos que
se siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, ser-
vicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos
que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad. De acuerdo
con Arellano (2002) “es de importancia el estudio del comportamiento
del consumidor; ya que, es aquella actividad que se encarga de buscar la
informacién concerniente a la necesidad de los consumidores y transmi-
tirla a las areas de produccion, finanzas, entre otros”.

Al inicio del reporte estan los objetivos y metodologia, luego las caracte-
risticas de los encuestados. Después el cuerpo del informe, que en algu-

nos aspectos es similar al del estudio anterior, pues algunas preguntas
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son equivalentes. Al final estan las conclusiones y el modelo de la encues-
ta usada.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General
Estudiar los habitos de compra para la categoria de dulces entre usuarios
finales en Barranquilla.

Continuando con el proceso y poder lograr los objetivos planteados, vale
destacar la teoria expuesta por Hawkins, Brest y Coney (2004) quienes
afirman que los habitos de compra de los individuos es el estudio de las
personas, grupos u organizaciones y los procesos que siguen para selec-
cionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o
ideas para satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tie-
nen en el consumidor y la sociedad.

2.2. Objetivos Especificos
1. Conocer los habitos de compra de jugos, compotas, mermeladas, bo-
cadillo y conservas:
¢ Tipo de productos comprados.
¢ Frecuencia de compra.
¢ (antidades compradas.
¢ Tipos de lugares de compra.
« Ultimo producto comprado.
¢ Producto o marca que no compraria.
¢ Sabor de fruta que no gusta.
¢ Actividades promocionales que resultan atractivas.
¢ Precio maximo que pagaria por una presentacion personal.
2. Indagar en expectativas de nuevos productos.
3. Evaluar el grado de interés en adquirir unos productos nuevos hechos
en el Atlantico.
4. Tomar datos demograficos: género, estrato en que reside, estado civil,
actividad y edad.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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3. METODOLOGIA

3.1. Técnica

Este estudio se realizé después de terminar la etapa hecha en tiendas,
panaderias y hoteles. Se utiliz6 una metodologia cuantitativa con un cues-
tionario semiestructurado (con mas preguntas cerradas que abiertas),
de aplicacién individual y personal. Desde esta 6ptica se desprenden los
estudios descriptivos, los cuales Bavaresco (2004) opina que la investi-
gacion descriptiva consiste en describir y analizar sistematicamente ca-
racteristicas homogéneas de los fendmenos estudiados sobre la realidad

(individuos, comunidades).

Aunado a esto se acota que la presente investigaciéon también es de cam-
po, ya que se va a desarrollar en el lugar donde se encuentra el objeto de
estudio, generando datos veraces y con mas seguridad. Desde esta pers-
pectiva Tamayo y Tamayo (2008) postula que cuando los datos se recogen
directamente de la realidad, por lo cual los denominamos primarios, su
valor radica en que permiten cerciorarse de las verdaderas condiciones
en que se han obtenido los datos, lo cual facilita su revision o modifica-
cioén en caso de surgir dudas.

3.2. Cubrimiento

Se hizo en Barranquilla.

3.3. Grupo Objetivo

En referencia al universo estudiado se puede definir. Por su parte para
Tamayo y Tamayo (2000) la poblacioén es la totalidad del fenémeno a es-
tudiar, en donde las unidades de poblacién poseen una caracteristica co-

mun, la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

Segtn Selltiz (1990 citado en Herndndez y otros, 2011) definen la pobla-
cién como el conjunto de los casos que concuerdan con una serie de es-

pecificaciones. Para el estudio quedé establecido por hombres y mujeres
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que tomen decisiones sobre compras en el hogar; mayores de 20 afos,
residentes en zonas de estratos 2 a 5 y que compren dulces al menos una
vez al mes. No se encuestaron a empleados de servicio doméstico en el
sector de su lugar de trabajo.

3.4. Prueba Piloto

Se realiz6 una prueba piloto, cuyas encuestas Segin Bavaresco (2004) la
encuesta es un instrumento, herramienta o medio que recoge informa-
cion (directa por el encuestador o indirecta por correo). No se incluyeron
en la muestra final pues se hicieron varios ajustes, pero se hara referencia

a algunas respuestas.

3.5. Numero de Encuestas

La muestra se escogio por juicio y fue de 64 personas. Si se toma como
una poblacion infinita, es decir, mayor a 30.000 personas, corresponde-
ria aproximadamente a un 88 % de nivel de confianza y 9,5 % de error
muestral, donde Tamayo y Tamayo (2008) definen la muestra como el
conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribucién de
determinados caracteres en la totalidad de una poblacién, inverso o co-
lectivo, partiendo de la observacidn de una fraccién de la poblacién con-
siderada. El mismo fue aleatorio simple para proporciones, asumiendo
50 % de probabilidad de ser escogido; estos calculos son para la muestra
total y no para cada estrato (lo maximo recomendado es 10 % como error
muestral).

3.6. Fecha de Aplicacion
23 de enero a 11 de febrero de 2010.

4. CARACTERISTICAS DE LOS ENCUESTADOS

Segun Kotler y Armstrong (2007) consideran que un mercado meta “con-
siste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o carac-
teristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir”. El

mercado disponible calificado es el conjunto de consumidores que tiene

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan con la oferta del

mercado en particular, termina por sefialar este autor.

Para Stanton, Etzel y Walker (2004) lo definen como “el segmento de
mercado al que una empresa dirige su programa de marketing”. Otra de-
finiciéon de los mismos autores, dice que “un segmento de mercado (per-
sonas u organizaciones) para el que el vendedor disefia una mezcla de
mercadotecnia es un mercado meta”.

Los autores coinciden en definir el mercado meta como el grupo de perso-
nas u organizaciones, los cuales tienen caracteristicas o cualidades como
también necesidades semejantes.

Es por ello que una vez sabiendo quién es el mercado al cual se llegarj, el
mismo debe ser segmentado tal cual como lo plantea Lamb, Hair y McDa-
niel (2006): “consiste en un subgrupo de gente o empresas que comparte
una o mas caracteristicas que provocan necesidades de productos simila-
res”. Los mismos autores también lo definen como “el proceso de dividir
un mercado en segmentos o grupos identificables, mas o menos similares

y significativos.”

[JFemenino
[IMasculing

41%

E4%

Grafico 43. Caracteristicas de los encuestados. Género
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Tabla 101. Interés de distribuidores en ser contactados

Recuento
Género
Femenino | Masculino Total
Edad 20a29afios 12 10 22
“30a43afos | 1% | 8 | 24 |
“44aB0afios [ s [ 5 13
“Blomas [ o [ 3 5 |
[ Total g | 26 | B4
[ 204 29 afios
g% []30a 43 afios
[[] 44 a 60 afins
&1 o mas
A% 34%
3%

Grafico 44. Caracteristicas de los encuestados. Edad

Grafico 45. Caracteristicas de los encuestados. Estrato
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Tabla 102. Caracteristicas de los encuestados. Estrato

Frecuencia | Porcentaje
S IR 12 1. 188
3 22 344
N IR 1o 234
SN SR 1o 234
Total G4 100,0
[IMoroccidente
B% [IMarte
[Jcentra
289 [] Suraccidente
39%
2%

Grafico 46. Caracteristicas de los encuestados. Zona

4%

2%

5%

12%

36%

4%

[C]Estudiante
[JHaogar
[JEmpleado

[l Cezempleado
C]Comerciante
[]Otra inde pendiente
[ Jubilado

Grafico 47. Actividad principal a la que se dedica
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Tabla 103. Actividad principal a la que se dedica. Género

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Recuento
(3énero
Femenino | Masculino Total
Estudiante 3 3 b
Hogar 17 0 17
"Empleade | 0| - 13 23
Desempleado | A 0 1
Comerciante 3 3 3
Otraindependiente | 4| 4l 8
|___Jubilado ] .. 0| ... 3 3_]
Total 38 26 b4
[]=altero
16% [ ot uridn
27% O 5vertade
58%
Grafico 48. Caracteristicas de los encuestados. Estado Civil
Tabla 104. Caracteristicas de los encuestados. Estado civil-género
Recuento
Género
Femenino | Masculino Total
Saoltero 8 g 17
“Casado/ unién libre | 23| 4| 37
| Separado/dvorciado | 7| < 10_]
Total 38 26 64
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8%

72%

Grafico 49. Caracteristicas de los encuestados. ;Tiene hijos?

13% 03

0%

24%

33%

Grafico 50. Caracteristicas de los encuestados.
Ndamero de hijos

Tabla 105. Caracteristicas de los encuestados. Edad de los hijos

Hilda Estrada Lopez, Mar{a Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Urdn, Madelin Sanchez Otero

Respuestas Porcentaje
e Forcentaje de casos
tdad  OaZafos | L 20.3% | .. 26,1%
hijos 3 a11anos 21 35,6% 45 7%
“12a18afios | 0| 16,9% | 217%
“19afiosomas | 16| 271% | 34.8%
(Tota | 50 | 100,0% |  128,3% |

4. Agrupacidn
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CJFemenino
M asculing
17% [Coe ambos

43%

%

Grafico 51. Caracteristicas de los encuestados. Género de los hijos

Se hicieron 64 encuestas, de las cuales 38 fueron a mujeres, lo que equiva-
le a 59 % y el resto a hombres. El 34 % (22 personas) de los encuestados
tiene una edad comprendida entre 20 y 29 afos, el 38 % (24) entre 30 y
43 afios, el 20 % (13) entre 44 y 60 afios y el 8 %, 61 afios 0 mas; en todos
los grupos de edad hay personas de ambos géneros, siendo un poco ma-

yor el grupo de mujeres de edades entre 30 y 43 afios.

Al igual que el estudio de la fase uno, se hicieron encuestas en estratos 2
a 5, procurando conservar las tendencias registradas por el censo oficial;
fue asi como entre residentes de estratos tres se hicieron mas encuestas
(22,34 %), en estratos 4 y 5 se hicieron 15 encuestas en cada uno (23 %)
y el resto entre habitantes de estrato dos. Por zona se cont6 el norte desde
la calle 53, el sur desde la calle 30 y el occidente desde la carrera 14 apro-
ximadamente; el resultado fue norte 39 % con 25 personas; noroccidente,
cuatro personas con 6 %; centro, 27 % y suroccidente 28 %. Barrios como
La Ciudadela fueron clasificados como suroccidente, también Alboraya y
Victoria; noroccidente: Andes; norte: Boston, Prado, Modelo, Villa Santos,
La Concepcion, Mercedes Norte, entre otros; y en el centro se considera-
ron barrios como El Carmen.

También se pregunté la actividad principal en la que se ocupa para te-
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ner un referente del perfil de los consumidores de dulces. Empleado fue
la respuesta mas frecuente con 36 %, sigue hogar con 27 % (17 muje-
res), también estan personas dedicadas a actividades independientes,
unos pocos estudiantes, jubilados (3 hombres) y una mujer se identificd
como desempleada. El estado civil predominante es casado/unién libre
con 58%, se encuestaron a 17 solteros (27 %) y 10 (16 %) separados/
divorciados.

Cuarenta y seis personas tienen hijos, o sea el 72 % de los encuestados.
De esos encuestados que manifestaron tener hijos, el 33 % tiene dos hijos,
30 % uno, 24 %, tres y el porcentaje restante cuatro hijos o mas. Por ello,
la respuesta sobre la edad de los hijos era multiple: 46 % de los encuesta-
dos que tienen hijos, sus hijos estan entre los 3 y los 11 afios, sigue 35 %
con hijos mayores de 19 afios, 26 % con nifios entre 0 y 2 afios y 22 %
entre 12 y 18 afios. La respuesta sobre el género de los hijos mas fre-
cuente fue de ambos con 44 %; el 39 % solo tiene hijos varones y el 17 %,

mujeres.
5. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. Dulces Preferidos y Comprados la Ultima Vez

Las preguntas 2 y 3 del cuestionario estaban relacionadas y en algunos
casos las respuestas podian ser iguales: ;Cudl es su dulce preferido (de
cualquier tipo)? ;Cudl fue el ultimo producto dulce que compré? Para
cada una se pregunté la marca y sabor. Algunas personas no especificaron
la marca. En cuanto al sabor, si se trataba de algo como chocolatina, igual
se preguntaba pues podia tener alguna variedad. Se pidieron respuestas
unicas. En las primeras tablas aparecen las preguntas para el dulce prefe-

rido, que luego se agrupan en una tabla cruzada.
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Tabla 106. Tipo de dulces preferidos

Frecuencia | Porcentaje
Arequipe 6 9.4

“Bocadile | N 125
Caramelos | 1|18
" Chocolate! chocolating | 25 381
Conftes |2l 31
" Conservas 1 18
Dulcestipicos [ 1] . 18
Galetas 3 47

" Goma de mascar/ chice | 1 16
Gomtas o231
Helado | 2 31
_Lechecondensada_ [ 1] 18
Manidulee 1 16

Masmelos | 2 31
Mentas 18
Mermelada [ 2 31
Mel a8
“Postres 1 16

CPudn | 1 16
Yoaut 231
“Total ] 64 100,0
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Tabla 107. Marca de dulce preferido

Frecuencia | Porcentaje

Alpina 4 6,3

California | 1 16
CAdams [T 1 16
Barrilete (Sdpery | 1 16
“Bimbo | 1 16
Ciledco | 1 16
“Colombina | 4 | 53
CreamHelado | 2 | 31
CFhsy [ 1 16
LT S B S, A
Jet 13 203

CJuanita [ 1 16
CJumbodet [ 1 16
“Manimoto [ 1 16
mam o 31
TNeste T T o [T 31
TNeel [T 4| 53
“Salvador | 1 16
Snickers | 1 16
_Cualquieranacional | 1| 18
S:tzlt?cln-llﬁri?jense 1 1.6

Ferrero Rocher | 1 16
Nosabe/noresponde] 12 188
Sinmarea | B[ 94
Total 64 100,0
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Tabla 108. Sabor de dulce preferido

Frecuencia | Porcentaje

Arequipe oo I 78
__M_a_ﬁjé_r_ﬁl_a_ncn con guayaba R 16
_Naturall tradicional/ original | 6 | 94
Chocolate | 24 | 75
_Chocolate conmani___~ [~ (. 16
Mani (8 16
Caramelo N 1] 16_
Corozo | 1] 16
" Durazno/ m é locotgn | 11 16
Fresa [ 1 16
Guayaba | 7)o 109
Herbabuena [ N 16
Leche | 3| 47
" Mantecado LN 16
Ml Al 16_
Sandia/patia | 1] 16
Vainilla 3| 47
"ﬁfét_qﬁiﬁé_c_ﬁﬁ chocolate T 16
_Cualquiera/varios | 3] 47
_No sabe/noresponde [ ol 16
“Total B4 100.0
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Al inicio de la encuesta, quien contestaba no sabia detalles del estudio,
es decir, sabia que era sobre productos dulces pero no el tipo ni sabor.
A la pregunta cudl es su dulce preferido, la respuesta mas comun fueron
los chocolates y chocolatinas con 39 % (25 personas); este porcentaje es
mucho mayor que la segunda respuesta, que es bocadillo, uno de los pro-
ductos en estudio (13 %). Otra respuesta importante fue arequipe (9 %).
La respuesta galletas fue dada por tres personas (5 %) y hay algunas res-
puestas dadas por dos encuestados como confites, gomitas, helado, mas-
melos, yogurt y mermelada, otro de los productos de interés del estudio.

Hay algunas respuestas adicionales con sola una opinion.

En cuanto a marca preferida, Jet es la mas comun, recordando que la res-
puesta chocolate fue la mas mencionada en el tipo de producto. Otras
marcas de varias respuestas son Alpina (arequipe), Colombina, Noel, en-
tre otras. La respuesta mas usual para sabor, aparte de chocolate, es gua-
yaba que corresponde al importante porcentaje de personas que contes-
taron bocadillo a la pregunta anterior; arequipe, leche y vainilla también
fueron expresadas por varias personas. Para algunas personas no hay un
solo sabor preferido. Hay algunos sabores mezclados como arequipe con
chocolate, que fue una respuesta asociada a la marca Nestlé, dada por una
mujer joven, residente de estrato cinco. También es el caso de una perso-
na que dijo preferir el bocadillo de manjar blanco con guayaba, también
mujer joven, del barrio Andes. Marcas de bocadillo fueron nombradas
Fruco y Salvador; los demas dijeron que no tenia marca o no saber. La
respuesta conservas fue dada sin marca ni sabor especifico; pero dulce
tipico fue acompafiada de la marca Juanita y como sabor corozo. Las galle-
tas preferidas son de marca Noel pero la respuesta no fue la misma para
los sabores, entre ellos leche y vainilla. Para el helado, la marca también
fue la misma: Cream Helado. Para mermelada, una persona (hombre, del
grupo de menor edad, residente en estrato tres, a quien no le gusta el
chocolate con fresa) dio la marca California de fresa y la otra persona no

especificé.
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La respuesta mas comun al Ultimo dulce comprado fue chocolate pero
tiene un nimero de respuestas inferior a la respuesta para el dulce prefe-
rido (28 % contra 39 %). Algo similar sucede con bocadillo, pues mas per-
sonas la dijeron como dulce preferido que como tltimo dulce comprado,
aunque igualmente dos personas que no contestaron bocadillo como el
preferido afirmaron que habia sido su tltima compra (una habia indicado
dulce Juanita de corozo y la otra, masmelo en pregunta anterior). De quie-
nes dijeron que bocadillo era el preferido pero dieron otra respuesta para
la dltima compra estan: confites, conservas, galletas y mermelada. Mas-
melos y galletas obtuvieron mas respuestas como la dltima compra que
como el preferido. Otros productos de importancia en la Ultima compra
fueron: bombones, confites y yogurt. Como la tltima compra una mujer
de entre 44 y 60 afios, residente en estrato tres, contestd una coolecherita
(usada como genérico) Ciledco de chocolate, aunque habia sefialado que
su producto preferido era el yogurt de melocoton.

En cuanto a marca, Jet tuvo menos respuestas como la tltima compra que
como la preferida, en parte porque algunos no compraron chocolate la
ultima vez. También hay casos como decir que el producto preferido era
chocolate Jet pero la dltma compra fue chocolate Nestlé; es posible que en
la primera respuesta haya influido el posicionamiento de marca. El sabor
chocolate en ultima compra no solo fue para el tipo de producto choco-
late sino para galletas y yogurt, lo que muestra el gusto por este sabor.
Guayaba vuelve a ser un sabor de importancia no solo por el bocadillo,
sino también por el caso de un hombre mayor del barrio Victoria que dijo
que prefiere el bocadillo pero su Ultima compra fue mermelada de gua-
yaba marca Fruco; en una pregunta posterior indicé que ese sabor gusta
mucho en su familia. Fresa (en bombones Colombina y mermelada San
Jorge), vainilla (en galletas, helados y pudin Bimbo) y arequipe también
gustan a varias personas. Un hombre con edad entre 30 y 43 afios, resi-
dente de estrato cinco, separado y con hijos contest6 conservas de are-
quipe como su producto preferido sin importar la marca, y como ultima
compra dijo conservas de arequipe de Dulcerna; también indicé que no

compra bocadillo en ventas ambulantes pero si en tiendas.
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Tabla 110. Marca de dulce comprada por udltima vez

Frecuencia | Porcentaje
_Alpina ) B2
JAdams oMl 1.8
JBimbe bl (-
(Begal 1)l 1.8
_ChocoBreak | ________ 3 21
Ciledoo 1 1.8
" Coffee Delight | _[T LT
[Colombina) = 2.1
“Coolechers [T T[T 18
“Colombina |7 g | " 141
" Cresm Heisde [ 2T 31
Duleems L] 1
JPruee b 1.8,
JPrumnas bl 1.8
_Gamesa | ol 1.8
Mele ) 1.8
Jet i 9.4
“Maizena [ T[T 1.8
TMillew T[T 2T 31
_Mini chip Noety [ 1] 18
MEM 2l 21,
Mestie )l 1.8_
Mol g DR - =0
(Mugta ) 1.8
Salvador i 1.8
“SanJorge | T AT 1.8
CSnigkers | 2T 31
SiperCoca | 1| 18
_Villakla(Spery) | 1l ] 1.8,
JYegeege oo 1ol L=
_Festival |l 1.8
_Nosabe/noresponde | __ =300 D 78
_Sinmarca ________|________ g0 R = - 08
Total g4 100.,0
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Tabla 111. Marca y sabor de dulce comprado por ultima vez

Recuento
Sabor de duloe comprado |a dltima vez {agrupadc)
Matural/
Are  [tradicicnal’| Cho | Ca |Fre [Gua Maini
quipe | original |colate| f& | sa |yaba | lla |Otro |Total
Arequipe Alpina 4 4
“Tatal | | YT Ty
Bocadillo NR 1
Sinmarca || | T 2T )
owa | T T 2T )
TTotal | T TV ET 3
Bombones: Colombina 1 3 1 ]
caramelos’ Ty T T TTTTTT[TTTTTTTATITTTTT T B
chicle/ Mol bt I IS T S A I D
gomitey St | | of R . I T T 1
menta Total 1 1 9 7
Chocolate) Choco Break z z
checolatinge  “gColgmbina || | & [T ] e
TR N el [T e
Y =TT T
“Snigeers || T -3 D N R )
[ Y I T I N A S
=7 Y R -3 D N R )
TTetal [T TS w| ] T
Confites Colombina z 0 ] z
e R R o [T )
TTetal [T 1R 11 e
Conservas Sin marca 0 1 1
om | 7T o[ T T R
“Total | N YT s
Galletas MNoel 2 1 1 4
R Y R R )
TTetal [T 2| e T
Masmelos Millow 1 1 2
) Y R 1777 I o |
=7 = I R o[ I EEREES
TTotal T[T 27 [ A IR BT R
Mermelads Otra 1 1 z
TTetal [T B N T R Tz
Yogurt Alpina 0 0 1 1
owa | T IR o |z
TTetal [T TR 1T e
Criro Cream Helad 0 1 1 2
wR T o| T e Y
Sinmarca | | o| T e Y
owa | T 17 T R
TTetal TR N N N -3 R
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Al analizar ambas preguntas, dulce preferido y dulce comprado la dltima
vez, por las caracteristicas demograficas se tiene lo siguiente: el arequipe
gusta entre personas de los dos primeros grupos de edad en estudio; bo-
cadillo fue respuesta en todos los grupos de edad como el dulce preferido,
pero la proporcién es mayor para los de mas edad; chocolate también gus-
ta en todos los grupos de edad; gomitas fue respuesta de hombres jovenes
y helado de mujeres. Bocadillo y arequipe son preferidos por hombres y
mujeres pero es un poco mayor la proporciéon para hombres, mientras
que para chocolate la proporciéon es mucho mayor para mujeres (48 %
frente a 27 %). Bocadillo fue respuesta como el preferido en todos los
estratos socioeconémicos en estudio pero la proporcién es mayor para el
estrato tres y menor para el cinco. A menor estrato mayor preferencia por
el chocolate (varia desde 75 a 20 %, estrato dos y cinco respectivamente).

Mermelada fue respuesta de personas residentes en estrato tres.

Marcas preferidas como Ferrero Rocher, M&M y Snickers fueron nombra-
das por personas clasificadas como de estratos 4 o 5; Jet fue especialmen-
te una respuesta en el estrato mas bajo. Leche como sabor preferido fue
respuesta de personas de entre 30 y 43 afios y vainilla de 44 a 60 afios.
La respuesta cualquier sabor fue de hombres de los dos grupos de menor
edad y de los dos estratos mas altos, es decir, que le prestan menor aten-

cion a esta variable.

5.2. Compra Jugo, Compota, Mermelada, Bocadillo y Conserva

Para Peter y Olson (2006) establece que, es el proceso de integracion, por
medio del cual se combinan los conocimientos para evaluar dos o mas
comportamientos alternos y elegir uno de ellos. El resultado de este pro-
ceso de integracion es una decisién o eleccidon, representada en lo cogni-

tivo a manera de una intencién de comportamiento.

Dentro de este contexto se establecieron las preguntas 4 a 9, indagaban
por unas categorias de producto, que fueron las mismas que se estudia-

ron en la primera fase de la investigacién. Se preguntaba si compraba el
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producto y sila respuesta era afirmativa se indagaba en la marca, frecuen-
cia de compra, unidades compradas y lugar de compra. En esta seccidon se

presenta un comparativo general y luego se analiza cada producto.

- — 28%
Bocadilo 799
Jugo —M‘
envasado 64%

Compota

E Mo
osi

Mermelada

Consemnvas
dulces

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 52. Compra bocadillo, jugo, compota, mermelada y conservas

El producto mas comprado, entre aquellos en estudio, es bocadillo, sigue
jugo envasado y por ultimo estan conservas dulces. Conservas y mermela-
das fueron los productos de menor mencién en compras con regularidad,
segun la primera fase del estudio hecha en tiendas, panaderias, mayoristas
y hoteles; en ese estudio, jugo es comprado con frecuencia por el 100 %
de la muestra y el segundo producto mas comprado con regularidad es

bocadillo. Es decir que los dos estudios muestran la misma tendencia.

Todos los productos en estudio son comprados minimo en una unidad; el
bocadillo y la compota son los que son comprados en mayores cantidades
por vez. El mayor promedio es para la compota, que tiene la moda o dato
que mas se repite mayor; la mermelada tiene el promedio mas bajo y le

siguen las conservas.

5.3. Compra de Jugo Envasado

Para Stanton et al. (2004) un producto, es un conjunto de atributos tan-
gibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad, marca,
ademas del servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede ser

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En esencia, pues,
los clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos cuando ad-
quieren un producto: compran satisfaccién en la forma de los beneficios
que esperan recibir del producto.

De igual manera, Kotler y Armstrong (2007) sefialan que un producto, es
todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, ad-
quisicién o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad. Por otra
parte, Berenguer et al. (2006) exponen que el producto es un conjunto
de atributos fisicos, de servicio y simbolicos que producen satisfaccién o
beneficios al usuario o comprador.

En las ideas expuestas por los autores referidos, se observa coincidencia
al sefialar que los compradores al momento de adquirir un producto o
servicio buscan satisfacer una necesidad o un deseo por medio de los be-
neficios que este presenta.

[si
[Ma

36 %

64 %

Grafico 53. ;Compra jugo envasado?

Como se puede observar en la grafica anterior, a menor edad mayor con-
sumo de jugo envasado listo para consumir. Igualmente, mas hombres
contestaron afirmativamente (77 % frente a 55 % de las mujeres). Por
estrato, el mayor porcentaje para la respuesta afirmativa esta en el cua-
tro (100 %) y la menor en el tres (46 %), los otros estan un poco por
debajo de la cifra promedio; de hecho la prueba estadistica chi cuadrado
muestra una relacion significativa entre estas dos variables. Por zona, en
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el norte y noroccidente mas gente manifest6 comprarlo. Las personas de-
dicadas al hogar (41 %) y jubiladas (33 %) son quienes menos compran
jugo envasado; mientras que el 100 % de los comerciantes y el 83 % de
los estudiantes encuestados dijeron que si lo hacifan, que son personas
que usualmente estin mas tiempo fuera de su residencia. La respuesta
afirmativa fue mayor entre personas que no tienen hijos, grupo en el cual
estan los estudiantes encuestados; y entre quienes tienen hijos, compran
mas los que tienen hijos entre 0 y 2 afios, y quienes tienen hijos varones.
En general, los solteros compran mas este producto, sobre todo en con-
traste con los separados.

1009 Edad
20 a 29 afios
130 a 43 afios
[]44 a 60 afios
% [J61 o mas
2
T 0% | —
5 —
]
3
e 0%~
20%—
0%
Si Mo
cCompra jugo envasado listo para consumir?
Grafico 54. ;Compra jugo envasado? Por edad
5.3.1. Marca

Las menciones Néctar y California se separaron para respetar la manera
como fueron expresadas, pero si se retinen esta es la marca mas compra-
da con 14 menciones (34 %). Hit, Hit Vital y Postob6n también son de
la misma casa, aunque en realidad no se comercializa jugo bajo la mar-
ca Postobodn; si se relinen serian 12 menciones (29 %). Alpina tuvo 10
menciones (24 %); con menos menciones estan Tampico y Del Valle. En
el estudio entre distribuidores y segmento institucional, el principal pro-
veedor fue California; Postobdn y Alpina le siguen; es decir, que los dos
estudios nuevamente muestran la misma tendencia.
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Tabla 113. Marca que suele comprar de cada tipo

FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido

Los consumidores de mas de 60 afios que compran jugo lo hacen de la
marca California; en general a mayor edad mas gusto por esta marca. En-

tre los mas jovenes la preferida es Alpina.

5.3.2. Frecuencia

60—

B
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w
[=]
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51%
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29%

12%
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Mas de unavez  Semanal Quincenal tensual Can mmenor
por sermana frecuencia

Grafico 55. Frecuencia con que suele comprar jugo

Los encuestados suelen comprar el jugo envasado semanalmente, pues
el 51 % dio esa respuesta; otra franja importante compra de forma quin-
cenal: 29 %. Quienes contestaron con menor frecuencia que semestral

fueron residentes de estrato cuatro. La respuesta de mas de una vez por
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semana corresponde a un hombre joven residente de estrato cuatro en el
barrio Andes, estudiante soltero, que dijo comprar diariamente jugo en
supermercado; mientras que mermelada compra quincenalmente y bo-
cadillo, de forma semanal.

5.3.3. Cantidades compradas

Tabla 114. Unidades de jugo que suele comprar

Porcentaje
Frecuencia valido
U B 14 ) 30
2 10 24 4
"De3as | 8| 1aE
‘Degaid | 3 5
“Dettaits | T 3 -
Noresponde [ 1| 24
Total 41 100,0
[ Total | ge |

Tabla 115. Unidades de jugo que suele comprar. Agrupado

Porcentaje
Frecuencia valido
5 0 menos 30 732
‘Degaits | 1] 244
" Moresponde | 1 24
Total 41 100,0
(Total | g4 | T

Antes de iniciar esta seccién se mostré el promedio de cantidades com-
pradas de jugo por vez, que es de 3,7 en promedio y va en un rango de 1
a 24. El 73 % contesté 5 o menos unidades, y el 34 % corresponde a la
respuesta 1. Las personas dedicadas al hogar son las que manifestaron
hacer mas compras en el rango de 6 a 15 unidades; esta respuesta fue mas
comun entre residentes de estrato tres.
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5.3.4. Presentacién comprada

[JPersonal
[CJFarriliar

32%

BE%

Grafico 56. Presentacion que suele comrpar jugo

El 68 % de los encuestados suele comprar presentacion personal de jugo
envasado listo para consumir. El tamano familiar es mas comprado por
personas separadas o divorciadas. Quienes dijeron comprar marca Del
Valle lo hacen en tamafo familiar; mientras que Hit Vital y Tampico sue-
len comprarlo en tamafo personal. Una persona manifesté comprar 12
unidades de tamafio familiar en granero cada quince dias y de marca Ca-

lifornia; es mujer joven con dos hijos.

Tabla 116. Unidades y presentacion de jugo que suele comprar. Agrupado

Recuento
Presentacion de jugo
que suele comprar
Personal Familiar Total
Unidades de __‘1 ______________________ el 61 14 |
jugo que suele 9 5 5 10
cai compra D335 s 6]
{agrupada) __E_]?_q_a_:]p ______________ 5__ ________p ___________ ?-.
De11a1s 4 1 5
o .........Noresponde | " " 0 A 2 IO 1]
Total 28 13 41
5.3.5. Lugar de compra

El 61 % de los encuestados compra en supermercado; el 32 % en tien-

das y el resto en graneros o restaurante, que es la respuesta de una per-
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sona. Quienes compran Del Valle familiar lo hacen en supermercado. La
respuesta restaurante fue de una mujer joven que dijo comprar con una
frecuencia inferior a semestral; la mayoria de quienes dieron esa frecuen-
cia compra en tienda. La presentacién familiar suele comprarse en super-
mercado.

Gl

Porcentaje

20—

—fut— [ [ ]
o T T f T
Supermercado Tienda Restaurante Graneros)
mayaristass
depisits

Grafico 57. Lugar donde suele comprar jugo

5.4. Compra de Compota

=

47 %
3%

Grafico 58. ;Compra compota?

Casi la mitad de los encuestados manifesté comprar compota. La pro-
porciéon de hombres que contestaron afirmativamente es mayor (54 %

frente a 42 %). Igualmente, es mayor entre encuestados de estrato cinco
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(67 %). Todos los jubilados contestaron que si compran compota. E1 54 %
de quienes tienen hijos compran compota, mientras que el 28 % de quie-
nes no tienen hijos lo hacen. El 92 % de quienes tienen hijos entre 0 y 2
afios compran compota.

5.4.1. Marca

Tabla 117. Marca de compota que suele comprar

Porcentaje
Frecuencia valido

Validos Baby (Alpina) 3 10,0
CAlpna | 2 40,0 |
Colombina 1Al 33]
Frueo ] L 33,

Heinz 11 ae7
Nosabe/noresponde | 21 67|
. Total i 30 [._._.. 1000

Total 64

Algunas personas nombraron Baby y otras expresaron Alpina; si se reu-
nen estas dos respuestas, corresponde al 50 % de las respuestas; el 37 %
es para Heinz. Son menos las marcas compradas que en la categoria de
jugos. Al parecer, la respuesta Colombina es un error del encuestado. La
marca Alpina gusta mas entre mujeres y Heinz entre hombres y esta ulti-

ma también es preferida entre los del menor grupo de edad.

5.4.2. Frecuencia

La frecuencia de compra de compota es menor que en el caso de jugos,
pues la mayor respuesta para ese caso fue semanal y en este, quincenal,
con el 37 % de las respuestas. El grupo de menor edad compra con mas

frecuencia (46 % lo hace semanalmente).



223

40—

304

5]
=]
1

37 %

Porcentaje

30 %

10% 10%
0 T T T T T
Mas de una vez Semanal Quincenal Mensual Con menar

por semana frecuencia

Grafico 59. Frecuencia con que suele comprar compota

5.4.3. Cantidades compradas

Con anterioridad, se habia anotado que la compota es comprada en mayo-
res cantidades por vez que los otros productos en estudio, puesto que en
promedio compran 6,5 unidades. Por rango, la respuesta mas comun es
de 3 a 5 unidades. El rango de 6 a 10 unidades es mas usual para la marca
Heinz que Alpina, pero la respuesta 24 unidades corresponde a Alpina y
suele hacerse esa compra cada quince dias. Dicha respuesta es de encues-
tados con hijos, ubidados en estrato cinco, aunque también fueron de esa
clase socioecondémica los que mas contestaron una unidad; en estrato tres
la respuesta mas comun fue de 6 a 10.

Tabla 118. Unidades de compota que suele comprar

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Porcentaje
Frecuencia valido

LN I I 20,0

2 4 13,3
"De3zas | a |l 26,7 |
“Degato | &8 20,0 |
‘Dettats | 2 6T
IS I 0 MO -

Total 30 100,0
[ Total | ga | ]




Hilda Estrada Lopez, Mar{a Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Urdn, Madelin Sanchez Otero

224

Tabla 119. Unidades de compota que suele comprar. Agrupado

Porcentaje
Frecuencia valido
5 0 menos 13 60,0
Dedals 2 2687
De 24 a 36 4 13,3
Total 30 1000
Total 54
5.4.4. Lugar de compra
G0
EE‘“"
8
&
in—
o T T 3?6
Supermercado Tienda Granerozd mayoristas)

depasito

Grafico 60. Lugar en que suele comprar compota

En este caso el porcentaje de encuestados que compra en supermercado
es mayor que para jugos. Quien compra quincenal lo hace en granero; se

trata de una mujer residente en estrato tres.

5.5. Compra de Mermelada

El 45 % de los encuestados manifesté comprar mermelada; este porcen-
taje es mayor para las personas entre 44 y 60 afios (62 %). A mayor estra-
to mayor compra de mermelada; por ejemplo en el estrato dos, compra el

25 % y en el cinco, el 80 %; por ello en el sector norte es mayor el porcen-
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taje de compra. Es un poco mayor el porcentaje de personas con hijos que

la compra: 48 % frente a 39 %.

45 %
05%
Grafico 61. ;Compra mermelada?
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Grafico 62. ;Compra mermelada? Por estrato
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5.5.1. Marca

Tabla 120. Marca de mermelada que suele comprar

Forcentaje
Frecuencia valido

California A 172
“carrefour | 1| 34
“Fruco T g T M0 |
“Grand | 1 34
‘LaConstancia | 3| 10,3 |
"Respin | 1 7 a4
"SanJorge | 3| 10,3 |
Velefio/vélez | 1| 34
"MNosabe/noresponde | 0 5 | 172 |
“Totat | 29 | 100,0 |
[ Total g4 |

La marca de mayor mencién es Fruco, con el 31 %, sigue California con
17 %, La Constancia y San Jorge tienen 10 % cada una. La persona que
dijo ‘velefia’ compra en tiendas de barrio, donde también compra jugo y
compota, no compra bocadillo ni conservas, dijo que no compraria mer-
melada de pifia pero mostro interés en los productos de guayaba hechos
en el Atlantico en preguntas posteriores; se trata de una mujer joven y
soltera. San Jorge fue respuesta de personas entre 30 y 43 afios de edad.
California fue mas mencionada por hombres; Carrefour y Respin también
son compradas por hombres. Aunque la muestra para el estrato dos que
compra el producto es pequefia, se puede destacar la marca Fruco; en los
demas estratos también fue nombrada esta marca pero la proporcion es

menor, pues hay una mayor variedad de marcas preferidas.
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5.5.2. Frecuencia

Porcentaje
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Grafico 63. Frecuencia con que suele comprar mermelada

Casi la mitad de los entrevistados, que compran mermelada, lo hace cada
quince dias; algunos lo hacen con muy poca frecuencia. Por edad, el grupo
que compra con mas frecuencia es el de 30 a 43 afios. Mas mujeres que
hombres dieron la respuesta semanal y todos los que dieron esa respues-
ta estan ubicados en estratos 4 o 5; como se habia indicado, méas encues-
tados de esta clase socioeconémica compran mermelada; estos dos he-
chos muestran que este producto tiene mayor acogida en este segmento.

5.5.3. Cantidades compradas

Al inicio de la seccion se habia indicado que el promedio de unidades por
compra (1,69) es menor que para los otros productos en estudio. Todos
los encuestados compran 5 o menos unidades; el 58 % manifesté com-
prar una sola, el 23 %, dos, el 15 %, tres. Quien dijo comprar 5 unidades lo
hace de la marca Respin usualmente; es posible que el tamafio comprado
sea inferior al de otras marcas (no se pregunté el tamafio exacto porque
era muy dificil que la gente lo pudiera recordar).

5.5.4. Lugar de compra

El 93 % compra en supermercado y el resto (dos personas) en tienda de
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barrio. Quienes compran mas de una unidad, lo hacen en supermercado.
Una de las marcas compradas en tienda es Fruco y la otra es quien con-
testd Velefia. Una de las personas que compra en tienda esta ubicada en
estrato tres (hombre joven) y la otra en cinco.

5.6. Compra de Bocadillo

28%

T2%

Grafico 64. ;Compra bocadillo?

De los cinco productos en estudio, bocadillo es el mas comprado por los
encuestados, pues lo hace un 72 %. La proporcién de quienes compran
y tienen una edad entre 30 y 43 afios es menor (58 %); en los otros esta
alrededor de 80 %. E1 81 % de los hombres y el 66 % de las mujeres con-
testd afirmativamente. Entre las personas que contestaron negativamen-
te estan varias que dieron un lacteo como helado y yogurt como su dulce
preferido y también las personas que contestaron mermelada y miel en
aquella pregunta; en cambio todas las que prefieren arequipe y dulces

tipicos compran bocadillo.

5.6.1. Marca

Asi como en el estudio entre distribuidores, no se identifica la marca de
bocadillo; entre los consumidores finales, el 41 % dijo que no tenia marca,
el 4 % no supo y el 39 % dijo que velefio. La inica marca que se repitio fue
San José (dicha por residentes de estrato cuatro); otras menciones fue-
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ron Fruco, Caribe, Salvador, Villa Isla, y Blcaros (las tres ultimas fueron
mencionadas por personas ubicadas en estrato cinco). En la prueba piloto

(encuestas no incluidas en la muestra final) fue mencionada Bugueiia.

Tabla 121. Marca de bocadillo que suele comprar

Porcentaje
Frecuencia valido
Fruco 1 2.2
“Salvador | AT 2]
“SanJdosé 1 Tz 43
VelefiolVélez | 18 39,1 |
Villalsla(Sporty)y | 1| 22|
“Carbe |4 22
“Bacaros | 4| 22
"Mosabe/noresponde | 2| 43 |
“Sinmarca | 1@ | 413 |
“Totat 46 | 100,0 |
[ Totat [ B4 |
5.6.2. Frecuencia
&)
o
Femanl - Quincenal - Mansusl - Bmestial Lol Mne

Grafico 65. Frecuencia con que suele comprar bocadillo
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Las dos respuestas mas comunes fueron semanal y quincenal, con 37 y
35 %, respectivamente. Una mujer, de oficio empleada, de 44 a 60 afios y
estrato cuatro que compra quincenal en supermercado, también compra
ocho guayabas cada quincena.

5.6.3. Cantidades y presentacién compradas

Tabla 122. Cantidad y presentacion de bocadillo que suele comprar

Recusnto
Fresentacion de
bocadille gque susle
Comiprar
Persocnal Familiar Total
Unidades de 1 2 12 15
bocadillo que 2 5 4 g
suele ST N S 0]
cads compea 020210 LT TR
(agrupade) _Del11a15 | 0 o . 5
38 1 a 1
"MNoresponde | N o | 1]
[(Total YT = | 23 | e |

En promedio se compran 5 unidades por vez. Mas de la mitad compra 5
o menos unidades por vez, siendo la respuesta mas comidn una unidad,
respuesta del 33 %; dos unidades fue la respuesta del 20 %; entre 3y 5
unidades corresponde al 22 %. La mitad compra la presentacién personal
y la mitad la familiar.

Hay 13 de las 15 personas que respondieron una unidad que usualmente
acostumbran a comprar una presentacion familiar. Una persona dijo 36
unidades y en presentacion dijo personal. Cuando dicen una unidad, se
supondria que la familiar se refiere a lonja o a caja con varias unidades,
pero es posible que una y otra respuesta se hayan pensado sin relacionar-

las entre si.
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Al hacer andlisis cruzado se observa que a menor estrato mas tenden-

cia a dar la respuestas una unidad y familiar, y que todos

una respuesta de mas de 10 unidades tienen hijos. Por otr

los que dieron

o lado, a menor

edad mas tendencia a dar la respuesta presentacion personal.

5.6.4. Lugar de compra

Tabla 123. Lugar en que suele comprar bocadillo

Porcentaje
Frecuencia validao
Validos Supermercado KN 67 4
“Tienda T | 217
“Ventaambulante | c N 6.5
" Graneros/ mayoristas/ depdsito | -3 I 43
“Total T U 46 | 1000
[ Totatl T R ]

El 67 % compra en supermercado, el 22 % en tienda y 7 % (en presenta-

cion personal) a vendedores ambulantes. Quien compra

hace en graneros.

5.7. Compra de Conservas Dulces

=i
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Grafico 66. ;Compra conservas dulces?

36 unidades lo
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De las cinco categorias de producto por las que se preguntd, esta fue la
que obtuvo una menor tasa de respuesta positiva con 23 %; la proporcion
del grupo de més edad es mayor, pues es de 40 %. Ademas, los hombres
las consumen mas: 39 % frente a 13 % de las mujeres. Entre las clases so-
cioeconémicas mas bajas, de acuerdo con el sector de residencia, tienen

mas acogida.

10 Estrato
[]z2
[
S Dq_
Cs
L
o G0
=
o
] oy
L s T
A2
o G
23% =
1
=i Mo
Grafico 67. ;Compra conservas dulces? Segun estrato
5.7.1. Marca

Una sola persona dio marca y fue Dulcerna, quien también compra boca-
dillo y ninguna de las otras categorias; habita en el barrio Los Nogales y
es un hombre de mediana edad.

5.7.2. Frecuencia
Suelen comprar conservas semanal o quincenal; algunas personas dieron

menores frecuencias.
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Tabla 124. Frecuencia en que suele comprar conservas

FPorcentaje
Frecuencia valido
Validos Semanal B 40,0
“Quincenal | 5 333
“Mensual | s | 133
“Semestral | 1] 57
" Con menor frecuencia | 1] 67
“Total T 15 1000
[ Total T ea [T

5.7.3. Cantidades y presentacion compradas

Tabla 125. Cantidad y presentacién en que suele comprar conservas

Recuento
Presentacidn de
CONservas qgue suesls
comprar
Per=onal Familiar Total
Unidades de conservas 1 10 1 11
que suele comprar en - - o | 2
cada compra (agrupado} “Deaas 1T P a T { -
‘Degaln | N T 1
[ Totai T T T T 13T 2 15"

El 73 % de los encuestados compra una sola unidad; solo dos personas
contestaron que compraban una presentacion familiar, que fue el caso
de una mujer que dijo comprar 8 unidades semestralmente en confite-
ria (fue la respuesta de mas unidades y tiempo mas prolongado). Quien
contestd con menor frecuencia a semestral dijo comprar una sola unidad
por vez en presentacion personal a un vendedor ambulante. En la prueba
piloto (encuestas no incluidas en la muestra final) una persona se refiri6
a un frasco de brevas como presentacion familiar.
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5.7.4. Lugar de compra
El lugar donde mas compran conservas es en tiendas (47 %); también en
supermercados, vendedores ambulantes, graneros, reposteria (Dulcerna)

y confiteria.

Tabla 126. Lugar en que suele comprar conservas

Porcentaje
Frecuencia valido

Validos Supermercado 2 13.3
“Tienda [ 7 7 467
" Ventaambulante | o[ 133
Confiteria | - 1T BT

ﬁr:ynnerirsﬂtsajsf deposito 2 13,3
“Reposteria [ - 1T 57
“Total | 18| 1000
[ Total T ga |

5.8. Producto que no Compraria
La pregunta 10 del cuestionario era ;Qué producto dulce no compraria?
(Marca que no compraria? ;Sabor? Mas adelante se indagé si habia algtin

sabor de fruta que no gustara.

El 31 % de los encuestados no tiene ningin dulce que no compraria y esta
cifra aumenta al preguntar por la marcay el sabor. Entre quienes si tienen
algo que no comprar estan la mermelada (6 encuestados, 9 %), choco-
lates (8 %), bocadillo, Bom Bom Bun, confites (4,6 %), galletas, masme-
los, entre otros. Si se observa junto con la marca y sabor se nota que por
ejemplo la mermelada de pifia no le gusta a un encuestado pero si compra
mermelada, ademas en la siguiente pregunta sobre una fruta que no guste
menciono la patilla. Quienes contestaron bocadillo no especificaron mar-
ca. En marca de mermelada algunos (que no compran mermelada) dije-

ron California; lo que muestra posicionamiento. En la parte de chocolate
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no gustan algunos sabores especificos como chocolate relleno de fresa
0 mora, por ejemplo quien dijo lo de mora volvié a decir eso en la fruta
que no le gusta y en dulce preferido habia mencionado pudines Bimbo de
vainilla, pero quien dijo chocolate con fresa no contest6 esa fruta en la si-
guiente pregunta. También est4 el caso de quien no compraria conservas
y alguien mas que no le gusta el dulce de papaya y su dulce preferido es

yogurt natural; hay personas que les gustan los sabores suaves.

Tabla 127. Tipo de dulce que no compraria

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Frecusencia | Porcentsje
Arequips 2 3,1
“Bocadilke | a1 6.3
“Bombones | . " B3
E L 1 &
" Camamelos | N 1.6
" Chocolate/ chocolating | N T8
" Confites | s 61
“Conzervas [T N 16
" Dulces fipicos =~ | ] 16
“Galletas | N 47
e R N i
e 1T T3
Tduge | - ] 1
“Masmels 0 | I 47
R 717 XN
Merengues | 1 18
“Memmelzda T T T T[T 51 54
N T 3
B 1 &
" Mo sabe/ noresponde |00 o] 11,3
“Total | 4| 1000
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Tabla 128. Marca de dulce que no compraria

Frecuencia | Porcentaje

Alpina 1 1,6
“california [T 3| A7
“Bianchi T 1 16
" Bom bom bun (Colombina) | - 1 16
CBrinky T 1 16
“Ciledco s 1 16
“colombina | 3 [ A7
"RobinHoed |- 1 16
Cualguiera | 1z |- 188
Mosabe/noresponde | 40 | B25
“Total T ea | 1000

Quienes dijeron que no les gusta el arequipe pertenecen al menor grupo
de edad; por ejemplo, un hombre soltero sin hijos residente de estrato
cuatro que dijo que su producto preferido era la miel, su taltima compra
de producto dulce fueron frunas, compra jugo y compota pero no los otros
productos en estudio y no le gusta la guayaba. Casi todos los que contes-
taron bocadillo como producto que no comprarian son del grupo entre
30 y 43 afios, hay mas mujeres que hombres y residentes de estratos dos,
cuatro y cinco. La respuesta chocolate fue dada por hombres y mujeres.
Quien contest6 conservas es una mujer residente en estrato dos de me-
diana edad, con hijos, a quien le gustan los chocolates y si compra boca-
dillo. Ademas en la prueba piloto (no incluida en la muestra), un hombre
mayor de clase social baja dijo no comprar ‘rasgufiao’; esa palabra se ha-
bia usado en la pregunta anterior como conservas y ‘rasguiiaos’ pero se
decidi6 quitar porque la gente no la comprendia. En cuanto a marca, la
respuesta cualquiera es de muchas personas (67 %) de estrato cuatro y
algunos residentes en estrato cinco. Una mujer de estrato cuatro que con-
testd confites de chicle dijo que solo los compro una vez para una fiesta

para nifos, pero no los volveria a comprar.



237

TVIYLSNANIOYIY Y0.LIIS T4 Vi Vd ONILINYV]\ 2d NOLLSAD

1 1 [eI0L,
9]B[0J0T}D U0D
1 1 (ojpwreea) admbary N ELALY]
|1 1 [ed0],
111 eAdIg eAdIg
Pl T T T [e0L
apuodsai ou
Il 1 0 0 /aqes oN
| 1 1 0 soLIea/esamben)
| 0 0 1 opy sauoquiog
vl € 1 [e10L,
V| o€ 1 eqefeny o[[Iped0g
4 1 1 [E30],
4 1 1 admbaiy admbary
pooy (ewquiojo))
[e0f, | ¥N | erombpen) | wiqoy | euiquiojo) | 0dpd[r) | AyuLig | unguioquwiog | Iyouelq | erwojie) | eurdyy erredwod ou anb aanp ap odi],
errerdwod ou anb ao[np ap edIe)y

errearduwod ou anb ad[np ap Joqes £ earewr ‘odi] "6ZT BIqEL
eLrexrdwod

N ENREN

ou anb aa[np ap odi], , erreadurod ou anb asnp ap eoaepy 4 errerduod ou anb Idp ap Joqes erpuadunuod Ip e[qe],




238

1 [B30L,
1 safeardox) seanuy OpE[3H
! ! [eY0L,
1 apuodsaz ou/aqes oN BUE[en
pooy (eurquioo))
4N | erombpen) | uiqoy | euiquojo) | odpa[r) | Ayurg | unqwoq wog | ryouerg | eroje) | eurdy

¢ 14 1 [E30L,
| 0 apuodsa ou/aqes oN
| 0 1 soriea/exambeny
1 0 esaly Se[en

! ! [&10L soadn
Tl 1 efedeg sanQ
1 1 [E30L,
1l 1 apuodsaz ou/aqes o\ SBAI9SUO)
4 14 14 [e10],
1 0 1 apuodsa ou/aqes oN
4 T ! soLIeA/eJamben)
1 1 0 3Py S3)uo)
g1 ¢ 14 [e0L,
)1 0 IO U0D 3J8[020Y)
)1 0 BS31J U0 3)8[0201]) BuE[0201)
€ 1 14 31e[020Y) /31e[020Y)

0I9)() Z3YDUES UI[OPEN ‘UBI[) GLI[) BUBLIPY ‘Z3I0[] 01350y SULIBYIL)] ‘Sa.L10], 01I0S() SO[1e7) ‘eyedsy 139uwnes UeuIay ‘Seisa[d] elopelixny eLrejy zado epensy epiig




239

TVIYLSNANIOYIY Y0.LIIS T4 Vi Vd ONILINYV]\ 2d NOLLSAD

0z | 0z [el0L,

6l | 61 apuodsal ou/aqes oy apuodsal
1)1 U01020[3U/0uZEIN( 0u/aqes oy
1 [e30],

1 s3] 3mgog
| [e30L,

)1 apuodsax ou/aqes oy $311504
9| ¢ 1 4 [e30L,

el 1 0 z apuodsai ou/aqes oy

|1 1 0 soLiea/erambeny

11 1 0 0 euld EPE[OULID
1 1 [E30L,

1 apuodsaz ou/ages oN sanguaspy
[4 1 [E30L,

| T BIUB SeUB
13 € [e10L,

1 1 apuodsal ou/aqes oN

1 1 soriea/erambreny

1 1 NN SO[pWISey
4 1 1 [e10L,

[ 0 1 elld

1 1 0 (eua(iyo) eponII) 08n|




Hilda Estrada Lopez, Mar{a Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Urdn, Madelin Sanchez Otero

2

44%

40

5.9. Sabor de Fruta que no le Gusta

56%

Grafico 68. ;Hay algtin sabor de dulce que no le guste?

Tabla 130. Sabor de fruta que no le gusta

Porcentaje
) Frecuencia valido
Cafiandonga 1 28
“ciruela(chilenay | 2| 5g |
" Duraznol melocotén | 1 T za]
“Fresa | > 56 |
“Guayaba | 4 111 |
Lue T 3| ea
“Mange | > | 5@ |
“Manzana | 10 28]
“Mora | > | 5@ |
“Papaya | a | g3
“Pera T a | ea]
B 5 | 130 |
“Sandia/patila | 2| 5g |
‘Tamarnde | 10 28]
“Tomate de arbol | > Eg |
“Uwva(chilenay | 11 7 28]
“Zapote | 10 28]
CTotal | /| 1000 |
(Tota 1 ea |
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Fue mayor el porcentaje de gente que dijo que habia alguna fruta que no
le gustaba que la que gusta de todas: 56 %. A las personas mayores son las
que mas les gustan todas las frutas y hay mas mujeres que hombres que
no gusten de alguna fruta. La fruta mas mencionada como que no gusta es
pifia (14 % de quienes dieron respuesta, 5 encuestados) y le sigue guaya-
ba (11 %, 4 encuestados), que es la de interés del estudio. Otras con varias
menciones son: lulo, papaya, pera, ciruela, fresa, mango, mora, sandia y
tomate de arbol; la lista contintia. Llama la atencién que algunas personas
hayan expresado que la ciruela y la uva chilena no les gustan. Dos de las
personas que dijeron que no comprarian bocadillo respondieron guayaba
en esta pregunta y dos de las que no les gusta la guayaba tienen los cho-
colates como sus dulces preferidos.

5.10. Actividades Promocionales que le Atraen

Es importante resaltar que para Garcia (2004) “son estrategias muy agre-
sivas que surgen cuando se desea mantener e incrementar el consumo
del producto, contrarrestar alguna accién de la competencia o incitar a la

prueba de un producto”.

Por otra parte Lamb, Hair y Mc. Daniel (2006) “una estrategia de promo-
cion consiste en fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con
los mercados meta mediante la informacidn, educacion, persuasion y re-

cuerdo de los beneficios de una compafiia o producto”.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2004) lo definen como comunicacién
de marketing integrada el cual “es un concepto segun el cual la empresa
coordina todos sus canales de comunicacién para transmitir un mensaje
claro, coherente y convincente sobre ella misma y productos”. En consi-
deracion a lo antes planteado las actividades promocionales se definen
como un conjunto de herramientas basicas que son utilizadas para lograr

objetivos de comunicacion organizacionales.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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Tabla 131. Actividades promocionales

Frecuencia | Porcentaje
_Mas contenido |20 33
Dos por uno 20 31,3
_Porcentaje de descuento | 17| 266
Obsequio diferente al producto 3 47
Rifasyconcursos | 1|18
Minguna e 3 47
Total 64 1000

En esta pregunta se leyeron las opciones de respuesta y tres personas (de
44 afios 0 mas y habitantes en barrios de estrato tres) dijeron que no se
fijan en las promociones sino en aspectos como la calidad o que les guste
el producto; ademas estaba el espacio para otra alternativa, pero no hizo
falta.

Hay dos tipos de actividades promocionales que recibieron igual canti-
dad de votos: ‘mas contenido’ y ‘dos por uno’ (20 respuestas, 31 %), pero
esta muy cerca ‘porcentaje de descuento’ (17 personas, 27 %). Obsequio
diferente al producto fue una respuesta de tres personas del grupo de
30 a 43 afios. Rifas y concursos fue la opcién de una mujer del grupo de
menor edad. Porcentaje de descuento llama la atencién especialmente a
residentes de estrato dos y personas entre 44 y 60 afos. El tema de ‘mas
contenido’ resulta mas atractivo para solteros que para personas de otro
estado civil. Entre quienes acostumbran a hacer compras quincenales, de
jugo y bocadillo, prefieren el porcentaje de descuento.

5.11. Precio Maximo que Pagaria

De acuerdo con lo expuesto por Kotler y Armstrong (2004), el precio se
define como la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servi-
cio, o la suma de valores que los consumidores entregan a cambio de los

beneficios de poseer o utilizar dicho producto o servicio.
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Por su parte, Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) sefialan el precio: El precio es
lo que se da en un intercambio para adquirir un producto o servicio, de-
sempena dos roles en la evaluacion de las alternativas del producto: tanto
una medida del sacrificio como una indicacién de la informacién hasta
cierto grado, estos dos efectos son opuestos. Partiendo de los supuestos
anteriores, los conceptos expuestos por los autores coinciden en el hecho
de que el precio es la cantidad de dinero que los consumidores dan a cam-
bio de recibir un producto o servicio.

La pregunta: ;Cuanto seria lo maximo que pagaria por una presentacion
personal de...? Se hacia sobre los cinco productos de interés (jugo, compo-
ta, mermelada, bocadillo y conservas) pero siempre y cuando el encues-
tado hubiera manifestado comprarlo. Para el caso de mermelada, se trata

de un frasco mediano. La respuesta era espontanea.

Tabla 132. Precio maximo que pagaria por cada tipo de producto

Jugo Compota Mermelada Bocadillo Consenva
N Validos f . 38 30| LI IR 46 15
Media . |.._....1882 ) 1803 ) 3307 | .. AL 393
Moda .| 1B00%) 2000 ) . .B00O | . .. 200 | ] 1002
Minimo ] AL DR 800 | 130001 . 100 | ] 100
Maximo 5000 5000 5000 3000 2000

a. Existen varias modas. Se mostrard el menor de los valores.

El promedio mas alto es para el frasco de mermelada con $ 3.307, siguen
compota con $ 1.903, jugo con $ 1.882. Para bocadillo y conserva son mas
bajos: $ 702 y $ 393, respectivamente. Para el caso de jugo y conserva hay
varias modas (dato que mas se repite) y en el cuadro se sefiala la de mas
bajo valor; en mermelada hay una sola moda, que corresponde al valor

maximo.

Quien contesté $ 3.000 para bocadillo, que se puede catalogar de dato
atipico, dijo comprar presentacién familiar de bocadillo y comprar una
sola unidad, asi es que parece que se refirié a una lonja a pesar de que
se preguntd por una presentacidn personal; su respuesta para jugo fue
$ 1.000 y para mermelada, $ 5.000; se trata de un hombre joven soltero
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residente de estrato cuatro. El siguiente valor para bocadillo es $ 2.000 y
también es de una persona que compra una unidad familiar; esta vez es
mujer también joven residente en estrato cinco, su respuesta para jugo
fue $ 1.200 y para mermelada, $ 3.000. El siguiente valor, dado por varias
personas es $ 1.500, por ejemplo una mujer de mediana edad residente
en estrato cinco que dijo comprar bocadillo velefio en presentacién per-
sonal; para jugo dio el precio de $ 1.200 y para compota, $ 3.000. El va-
lor minimo para bocadillo, $ 100, fue dado por dos personas (hombre y
mujer), ambas residentes en estrato dos con edades entre 44 y 60 afios y
que dieron esa misma respuesta para conserva; en cambio sus respuestas
para mermelada variaron: $ 2.500 y $ 1.300. Si se saca el valor de $ 3.000,
el promedio para bocadillo es $ 651 y sin el de $ 2.000, $ 620.

Quien contest6 el maximo valor para conserva, es decir $ 2.000, es el clien-
te de conservas de Dulcerna, que compra en presentacion personal; para
bocadillo su respuesta fue muy inferior: $ 350. El siguiente valor para con
serva es $ 600. El promedio para conserva sin el valor de $ 2.000, es $ 279
en lugar de $ 393.

La respuesta $ 5.000 (maximo) fue dada para jugo por dos personas; una
de ellas contesté $ 5.000 para compota y $ 1.000 para bocadillo; es mujer
joven soltera de estrato cuatro. Dijo comprar de manera semanal, pero es
posible que algunos solteros no compren con tanta frecuencia y por ello
sus respuestas se salgan del rango. Ahora bien, compra jugo en presenta-
cién familiar; pudo haber confusién a pesar de que la pregunta indicaba

que se trataba de una presentacion personal.

5.11.1. Precio mdximo que pagaria por un jugo envasado

Las respuestas que mas se repiten como el precio maximo que pagarian
porun jugo en presentacion personal son: $1.500,$2.000,$ 1.000,$ 1.200
y $ 3.000. Por rango, el mayor porcentaje se concentra entre $ 1.000 y $

1.499 con el 32 % de las respuestas de quienes compran jugo envasado.
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Tabla 133. Precio maximo que pagaria por jugo envasado

Porcentaje
Frecuencia valido
Fo0 1 26
1000 | 8| 154
100 | 1 26
12000 | 8| 154
500 | 7 179
qg00 | 1T 26
qgo0 )T 1T 26
o000 | 7T 179
o500 | 1T 26
TE3000 T 8| 154
Jso0o ooz 81
_____ Total ) ... 39 1000

Tatal L

o

0

%20— N

.

0

NN

| T T T I T I
DefsS00a De$1.000a Dedl si0a De §2000a De$5.000a De $4000 & o
F99 $1.439 $1.999 §2.999 F3.999 5000 responde

Grafico 69. Precio maximo que pagaria por jugo envasado

Por edad, se observa que los precios mas bajos, es decir, de menos de
$ 1.500, fueron dados especialmente por jovenes; aunque también los
precios mas altos fueron dados por ese grupo. Los del grupo mayor, con-
testaron algo entre $ 1.500 y $ 1.999.
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Grafico 70. Precio maximo que pagaria por jugo envasado. Segun estrato

Por estrato, se observa que las respuestas del rango mas alto de precio
($ 3.000 a $ 5.000) fueron dadas por personas de los mas altos niveles
socioecondmicos, pero en el caso del estrato cinco el mayor porcentaje
de respuestas no esta en esa categoria sino en la de menos de $ 1.500, de
acuerdo con esta reagrupacién. Si se analiza por zona, en las zonas norte
y noroccidente es donde hay mas disposicién a pagar mas. Como se habia
anotado, los solteros dieron mas precios bajos, la mitad de sus respuestas
son inferiores a $ 1.499, mientras que esta proporcion es de 23 % para
casados y 33 % para separados.

5.11.2. Precio mdximo que pagaria por una compota

El promedio para una compota esta en $ 1.903, la moda es un poco supe-
rior: $ 2.000, como se habia anotado antes, y corresponde a 20 % de las
respuestas; la siguiente respuesta mas comin es $ 1.200 con el 17 % de
las respuestas. Al hacer una agrupacioén inicial, tres rangos tienen la mis-
ma cantidad de votos: 13 %, o sea ocho encuestados, para los siguientes:
$1.000a$1.499,$1.500a$1.999y$ 2.000 a $ 2.999. En este caso tam-
bién hay una tendencia de dar mas precios altos en los estratos mas altos;
por ejemplo, ninguna persona residente de estrato dos dio una respuesta
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superior a $ 1.800 y la mayor proporcion de respuestas entre $ 3.000 y

$ 5.000 es para estrato cuatro, seguida de estrato cinco; nuevamente las

personas de zonas norte y noroccidente estdn dispuestas a pagar mas.

Por edades, los precios mas altos corresponden a respuestas de personas

menores de 44 afios. Las mujeres contestaron mds precios altos que los

hombres. Para este producto, los solteros no dieron precios mas bajos

como en el caso del jugo.

Tabla 134. Precio maximo que pagaria por una compota

Porcentaje
Frecuencia valido
L I N R 32 ]
L EE- N 10,0 |
L -1 18,7
1500 3 10,0
L N 2 6.7 |
e 430 10,0 |
I N =1 I 20,0
Jasee S IO 8.7
L EE. o 13,3 |
5000 1 33
| Total oA 100,0_ ]
Total 64
04
@20—
g
: De$I5EOa De$1fEDDa De$1f5305 De$2f030 a De$3f030 a De$4f030 a
Fo00 F1.929 F1.999 $2.999 $3.999 F5.000

Grafico 71. Precio maximo que pagaria por una compota
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5.11.3. Precio mdximo que pagaria por un frasco de mermelada

Tabla 135. Precio maximo que pagaria por una mermelada

Frecuencia Porcentaje valido

1300 1 3,7
200000 | s 185
25000 | s 185
“30000 | s 223
Tqo00 T o [T 74
T4500 T 1T 37
500 T 258

Total 27 100,0
[Total | ga |

40_
30
2z
320—
s 34 % 34%
10 21%
&

T I T T I
Ce$1.000a De$2000a [De$3.000a De$40005 MNoresponde
§1.408 $2.099 $3.099 $5.000
Grafico 72. Precio maximo que pagaria por una mermelada
El promedio del maximo precio que pagarian por un frasco de mermelada
es $ 3.307; la moda corresponde al mismo valor maximo: $ 5.000, sigue

en orden de frecuencia, $ 3.000. Por rangos, el de $ 2.000 a $ 2.999 y el de
$4.000 a $ 5.000 tienen el mismo porcentaje: 35 %.

La proporcién de personas entre los 20 y 29 afios que dio una respuesta
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en el rango de precios mas altos es mayor que para otros grupos de edad.
La respuesta més frecuente entre los hombres estuvo entre $ 2.000 y
$ 2.999 mientras que para las mujeres entre $ 4.000 y $ 5.000. Si se ana-
liza por estrato, la mayor proporcién para los precios mas altos estd en
el estrato cinco, seguida del tres antes que del cuatro; ninguna persona

residente de estrato dos dio su respuesta en el rango mas alto de precios.

5.11.4. Precio mdximo que pagaria por un bocadillo

Tabla 136. Precio maximo que pagaria por un bocadillo

Po rn:_entaje
Frecuencia valido

100 2 43
“zoo T 3 [T 65
2o 22

300 G 13,0
“3s0 T 1] 22
BTiT R - I 43
=00 | 9] 30,4
“so0 [T 2T 43
R 2 43
qo00 0 T ﬁ. _________ 1 3 El-
R E _________ 1 _|:|_ _9_
I 1 22
3000 | 1 __________ 2 é-
“Total | & 1000
(Total | o

Bocadillo es la categoria mas comprada de las cinco en estudio. En pro-
medio los encuestados pagarian $ 702. En la grafica anterior, se puede
observar que sigue una curva normal, lo que no sucedia con el caso de la

mermelada, en la que habia dos picos.
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Grafico 73. Precio maximo que pagaria por un bocadillo
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Grafico 74. Precio maximo que pagaria por un bocadillo. Segtn estrato

Por estrato socioeconémico, se puede observar como ningin encuestado
de estrato dos dio un precio superior a $ 1.000 y en este fue en el inico
en el que dieron respuesta de $ 100; asi continta con los demas: en estra-
to tres las respuestas oscilaron entre $ 200 y $ 1.500, en el cuatro entre
$200y$3.000, que es un rango amplisimo, y del dato de $ 3.000 se habia

explicado que a pesar de que la pregunta era por una presentacion perso-
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nal, el encuestado pudo pensar en familiar, pues es lo que compra. Para el
estrato cinco hay dos picos (en la grafica) alrededor de $ 500 y de $ 1.500;
la maxima respuesta fue de $ 2.000 en ese segmento. Las respuestas de
mas alto precio fueron dadas por personas del grupo de menor edad; en
cambio del grupo de mayores el precio mas alto fue $ 1.000. El precio de
$3.000 lo dio un hombre de estrato cuatro, pero el de $ 2.000 (estrato cin-
co) y la mayoria de los de $ 1.500 fueron respuestas de mujeres. Por otra
parte, cinco de los ocho (62 %) encuestados que al inicio indicaron que su
dulce preferido es el bocadillo dieron un precio entre $ 200 y $ 499; las
otras tres respuestas fueron $ 600, $ 1.000 y $ 1.500.

5.11.5. Precio mdximo que pagaria por una conserva

Tabla 137. Precio maximo que pagaria por una conserva

Frecuencia | Porcentaje valido
100 4 26,7
200 el 3T
L S-S I 133 ]
L SRR N O 20,0
600 1 6,7
2000 | 1| 67 |
Total | 15 100,0 |
(Total | gs [

Conserva fue el producto con menos compradores entre los cinco eva-
luados; esta pregunta solo la contestaron 15 personas. El promedio es
de $ 393. Las dos respuestas mas frecuentes fueron $ 100 y $ 200; sigue
$500. Larespuesta de $ 2.000 fue de la inica persona (hombre de media-
na edad) de estrato alto que contest6 la pregunta; la siguiente: $ 600, fue
dada en estrato tres (hombre de mayor edad); 3 de las 4 respuestas de
$ 100 fueron dichas por personas ubicadas en estrato 2, la otra de estrato

3. Hay una marcada diferencia por género, pues las respuestas de muje-
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res fueron $ 100 0 $ 200; el 30 % de los hombres contest6 $ 100, el 30 %,
$500, el 20 %, $ 300, ademas de los precios altos.
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Grafico 75. Precio maximo que pagaria por una conserva

5.12. Producto Nuevo que le Gustaria

Tabla 138. Producto dulce que le gustaria encontrar en el mercado

Recuento
Estrato
2 3 4 5 Total
Dulces con sabor a guanabana ] 1 0 ] 1
TR o] 17 )
RER o] o 1
o [ 0] o | 1
o [T 0] o’ | 1
o [T 1] o[ 1
o | 0] o | 1
RER 0] o | 1
o [T 1] o’ | 1
o [T 1] o[ 1
e e
L L L S 1.
0 1 0 1
T T 1777777 ' 1
o [ 1] o | 1
N N
SO B L I 1.
2 2




Helado de manzana 0 0 0 1 1
"Jugoa listo para consumir de tamarindo/ de tamarinda | | o | 1o T 2
"Duice de fresa en empaque personal | o | o[ 0] 177 1
“Jugode guayabaenbotella T o | o[ 0] 177 1
“Galletas rellenas de chocolates T o |7 o [ o] 177 1
“MNortesponde T TTTTTTTTTTTTTTTTTTTOTT a | s 517 7T 36

Total T 2| 2| s B4

El 56 % no contestd, lo que indicaria que estan satisfechos con los pro-
ductos que hay. Pocas respuestas se repitieron: productos con mango
como yogur, con tamarindo como jugo, de durazno como bomboén, galle-
tas rellenas de chocolate o de arequipe y mani, gomitas mas grandes o de
diferentes sabores y dulces ‘light’ o para nifios diabéticos. Otros mencio-
naron nuevos sabores en diferentes productos como mentas o bocadillo
con pifia, asi como dulces de guanabana, boroj6 y papaya. Otras mencio-
nes tienen que ver con empaques como mermelada en sobres pequefios y
dulce de fresa en empaque personal. Mas respuestas son: barras de ajon-
joli, productos con miel, helado de manzana y una que tiene que ver con

el producto en estudio: jugo de guayaba en botella.

Hubo unas encuestas que no se incluyeron en la muestra final porque no

cumplian con todas las especificaciones, caso de la prueba piloto pues

después de ella se hicieron cambios en el cuestionario. En esas encuestas

hubo otras respuestas como:

= Dulce de mandarina.

= (Galletas integrales con sabor.

= Compota de maracuya.

= Mermelada o conserva de patilla.

=  Dulce de carambolo (torombolo) como mermelada agridulce (dicho
por mujer joven casada sin hijos, residente en estrato dos, que fue en-
cuestada al lado de su padre).

= Bombdn (Bom bon bun) agridulce como zucchini (aunque este hom-
bre joven residente de estrato cuatro aclar6 que sabe que a otros no le

gusta esta verdura).
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Es asi, como otra de las tendencias es hacia sabores agridulces. Por clase
socioecondmica es dificil dar tendencias pero hay aspectos que se pueden
observar en el cuadro anterior, por ejemplo, que las dos ideas con base en
melocotén fueron dadas por personas de estrato cinco, lo de los dulces ‘li-
ght’ fue expresado por personas de estrato cuatro, en el mango coincidie-
ron dos personas ubicadas en estrato tres y una en cinco. Otro punto es
que lo referente a empaque fue expresado por personas de varias clases.
La idea sobre el bocadillo fue de una mujer joven, soltera, de estrato cua-
tro, cuyo dulce preferido es el bocadillo con manjar blanco, y la del jugo
de guayaba en botella por una mujer joven de estrato cinco, que come bo-
cadillo velefio pero en la siguiente pregunta sobre interés en productos de
guayaba contestd 3 en una escala de interés de 1 a 5. Por edad, se observa
que los jovenes dieron mas ideas, es decir, contestaron mas la pregunta.

En la fase anterior del estudio hecha entre tiendas, panaderias, graneros
y hoteles, también surgieron como ideas nuevos sabores de mermelada
como pitahaya, kiwi, uchuva y patilla; también apareci6 la expectativa ha-
cia productos para diabéticos, entre otras ideas. La tasa de respuesta para
esta pregunta en aquel estudio fue bajisima, pues solo el 10 % la contesto,
mientras que con los consumidores finales fue de 44 %, lo que muestra la
diferencia en intereses de ambos grupos y tal vez la falta de observaciéon
de los distribuidores en los anhelos de sus clientes.

5.13. Interés en Adquirir Productos de Guayaba Hechos en el Atlan-
tico

Todo proceso de adquirir se basa en las necesdades de los consumidores,
siendo este el primer paso para la toma de decision al momento de com-
prar los productos, desde esta perspectiva se encuentra la teoria de segtin
Kotler y Armstrong (2004) lo definen como: la primera etapa del proceso
de decision de compra, en la cual el comprador reconoce un problema
o una necesidad. La necesidad puede originarse por estimulos internos
cuando una de las necesidades normalmente del individuo (hambre, sed,
sexo) se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en

un impulso.
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En el mismo orden de ideas, Blackwell, Engel, Miniard (2002) sugieren
que el mismo depende de “cudnto asciende la discrepancia que existe
entre el estado real (la situacion en la cual desea estar el consumidor),
cuando esta diferencia alcanza o excede un cierto umbral, la necesidad se

reconoce”.

En concordancia con los conceptos expuestos anteriormente, se denota
que los autores poseen ciertas similitudes, definiendo el reconocimiento
de necesidades como la etapa de inicio en la cual se acepta que existe una
necesidad que hay que cubrir con determinados productos o servicios y

que el mismo es generado por estimulos internos del individuo

En este punto es cuando el encuestado se entera de que el interés del
estudio estaba en la guayaba. La pregunta era: En esta escala, ;qué tan
interesado estaria en adquirir unos productos de guayaba hechos en el
Atlantico? La escala iba de nada interesado a muy interesado, de 1 a 5.
Luego se preguntaba por qué y las razones fueron agrupadas aparte para
las calificaciones 1 a 3 y las de 4 y 5. Esta pregunta también se hizo en la
fase anterior dirigida a distribuidores y hoteles; el promedio en ese es-
tudio fue de 3,39 y entre los consumidores finales fue de 3,66, o sea mas
alto. En aquel estudio el porcentaje para interesado era de 44 % y para
muy interesado, 6 %; mientras que en este son 58 y 17 %, respectivamen-
te. Pero el porcentaje de nada interesado es mayor entre consumidores:
9 % frente a 3 %. En el primer estudio una de las razones para no estar

interesado es que estan satisfechos con sus proveedores.

Como se indicé, entre los consumidores finales el promedio fue 3,66, la
moda o dato que mas se repite fue 4, es decir, interesado, y el grado de
interés cubri6 toda la escala desde 1 a 5. La suma de las calificaciones
positivas: 4 y 5 da 75 %, siendo 4 o interesado el porcentaje mas alto con

58 % de las respuestas, o sea que en general hay interés en los productos.

El porcentaje para nada interesado es relativamente alto con 9 %. Casi
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Tabla 139. Datos estadisticos. Interés en adquirir productos
hechos en el Atlantico

N Validos B4
(Media | 3,66
(Moga T 4
[(Winime T 1
[ Maxmo | 5

[k interesada
[Jroco interesada
9% [J&loo interesado
17 % [Jirteresada
g9, [CItuy interesaco

5%

58%

Grafico 76. Interés en adquirir productos
hechos en el Atlantico

todas las respuestas negativas: nada, poco o algo interesado correspon-
den a personas entre 20 y 43 afios; mientras que los mayores dieron va-
loraciones positivas. El porcentaje mas alto para muy interesado fue del
grupo de 44 a 60 afios con 31 %. Mas mujeres que hombres dieron cali-
ficaciones negativas, para nada y poco interesado suma 26 % de las res-
puestas de mujeres y 4 % de las de hombres. Las respuestas nada y poco
interesado fueron dadas por encuestados ubicados en todos los estratos
socioecondémicos en estudio. El porcentaje positivo (4 y 5) es menor para
el estrato cuatro: 53 %, mientras que los otros van de 80 a 83 %, siendo
el porcentaje mas alto para muy interesado del estrato 5 con 27 % y el

mas bajo del estrato dos con 8 %. Por oficio, los menos interesados son
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los estudiantes, y relacionado con ello, los solteros también son los mas
apaticos a la propuesta.

Tabla 140. Razones por la cuales esta interesado en dulces
hechos en el Atlantico

Respuestas Porcentaje
MN® Porcentaje de casos
2 Probar cosas nuevas/ gusta probar cosas nuevas 3] 9,8% 12 5%
Setiauna nusva atemaiva delmercago | T Ten [T 2]
Es de la regidn/ apoyar/ consumir lo nuestro/ me gustan los
productos ge la repgign ’ 10 16,4% 20,8%
“Para ver qué tan buena es el producto de nuesira region/ proo{ ; """ 5 5% """" 33%
qué tal son los productos propios/ probar lo nuestro '
“Buen alimento para el organismo/ buena | B agy | 12,50
"Pococomunes T 177 1% | 21%
"Es el que mds gusta en mifamiia |- 1] 16% | 29%
“We'gusta el bocadille T 2 [ 330 [T 420
"Wegustalaguayaba T 5|7 goog | 10,4%
"Frutaguemasmegusta T T 1777 8% | 1%
“Propiedades alimenticias~ 77 1 Tge | 21%
“Fuente devitaminas T B | age | 12,50
“Frutamas completa T 1 I 21%
“Contiene proteinas T 177 T8% [T 21%
“Sonsaludables T 1] 16% | 2%
"'Saborrico/ riguisimol de agradof sabraso | g [T 1 | 16.7%
“doy amiga de todo [o dulce T 1777 18% | 2%
"Todas las fritas son importantes | 2 [T a3 | 420
“Interesante/suena lamatve |77 1 1% | 21%
TFrutanutritiva T 27T e [ 42%
R 617 d000% | 127.1%

a. Agrupacion

De quienes prefieren bocadillo como producto dulce, el 87 % dio una ca-
lificacién de 4 o 5, y el porcentaje restante, equivalente a una persona,
contesto algo interesado (3). Quienes dijeron nada interesado prefieren
arequipe y chocolates, pero personas que prefieren estos también contes-
taron interesado o muy interesado. Por otra parte, personas que dijeron
comprar bocadillo dieron valoraciones negativas; de quienes si compran
bocadillo, el 9 % contesté nada interesado, el 4 %, poco interesado, el
11 %, algo interesado, el 59 %, interesado y el 17 %, muy interesado. Al
ver las razones de estos encuestados dicen ‘no me gusta mucho la guaya-
ba’; puede suceder que no asocien el sabor del bocadillo con la guayaba,

es el caso de una mujer de estrato cinco que como producto preferido
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eligi6 galletas de leche, compra bocadillo velefio cada quince dias, y no

compraria chocolates. Otro caso similar es de alguien que dijo ‘nada in-

teresado’ porque ‘no me gusta’ y compra dos bocadillos velefios al mes,

su dulce preferido es arequipe, no compra yogur de fresa, es mujer joven,

soltera, estudiante, residente en La Concepcion, estrato cinco.

Tabla 141. Razones por la cuales NO esta interesado en dulces

hechos en el Atlantico

Porcentaje
Frecuencia valido

Mo puedo comerla 1 6.3
“Nomegustalaguayaba | - 50,0
"Nomegustatanto | 17 63
"Nome atraen mucho estos productos | 17 63
"Neescomun | 17 63
" Es bueno probar los productos de laregion | 2 125
“Porsalud T T 117 63
Nome gusta mucho el bocadile | 17 63
TTetal % 1000
[Total T T g T

Las principales razones para estar interesado o muy interesado en pro-

ductos de guayaba hechos en el Atlantico son:

= Apoyar laregion (21 % de los casos: respuesta multiple).

= Sabor agradable (17 %).

= Probar cosas nuevas (13 %).

= Buen alimento para el organismo (13 %).
=  Me gusta la guayaba (10 %).

= Fuente de vitaminas (13 %).

= Probar qué tan buenos son (8 %).

= Me gusta el bocadillo (4 %).

= Todas las frutas son importantes (4 %).

» Fruta nutritiva (4 %).

Las razones para un menor interés (nada, poco o algo interesado) son:

» No me gusta la guayaba (50 %).
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= Es bueno probar productos de la regiéon (13 %).
= No puedo comerla (6 %).

= No me gusta tanto (6 %).

= No me atraen mucho estos productos (6 %).

= No es comun (6 %).

= Porsalud (6 %).

= No me gusta el bocadillo (6 %).

Los temas sobre probar productos de la regién y que es poco comun estan
en ambas listas. Se nota que la guayaba despierta percepciones opuestas:
sabor rico contra no me gusta; lo primero dicho en la lista de interés y lo
segundo para justificar no estar interesado. Entre las cosas buenas resal-
tan las propiedades de la fruta como sus vitaminas. Esta percepcion se
parece a la expresada por los distribuidores quienes también resaltaron
lo del apoyo a la regidn, probar cosas nuevas y unos creen que los produc-
tos de guayaba no se venden.

En las razones de interés de los consumidores finales hay una expresion
relacionada con probar qué tan buenos puedan ser los productos de la
regidn, la cual fue expresada por los mas jévenes y un encuestado del
siguiente grupo de edad. La opinién de probar cosas nuevas -en gene-
ral- también fue expresada por varios jévenes y algunos de otros grupos.
Los comentarios acerca de propiedades de la fruta fueron dados, sobre
todo, por personas entre 44 y 60 afios. La mencién del sabor agradable
fue dada en todos los grupos de edad, excepto el de menores. Es asi como
los jovenes se enfocaron en probar cosas nuevas (a manera de reto) y los

de mediana edad en la fruta como tal.

De hecho, la expresion en las razones para dar una calificacién negativa
de ‘no me gusta la guayaba’, fue dicha por personas de los dos primeros
grupos de edad, tanto hombres como mujeres de todos los estratos. ‘No
me gusta mucho el bocadillo’ fue mencién de un hombre del grupo de 20
a 29 aios, residente de estrato cuatro. El tema de la salud fue mencionado
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por una mujer que consume arequipe y chocolates y de hecho compra
bocadillo. Otra mujer que dijo algo similar: ‘no puedo comerla’, también
compra bocadillo mensualmente y chocolates; habia mencionado que la
fruta que no le gusta es la guayaba, cuando adn no sabia que luego se
le iba a preguntar por esta fruta. Las otras dos personas que dijeron no
gustarle la guayaba en la pregunta anterior también expresaron en esta
pregunta ‘no me gusta la guayaba’ Algunos de los que sefialaron como
razon ‘no me gusta la guayaba’ no mencionaron en aquella otra pregunta
esta como la fruta que no gusta sino: ciruela, fresa, mango y pera; es decir,
que les gustan menos que la guayaba pues esa respuesta fue espontanea.
Ademas, hay comentarios sobre que la guayaba causa estrefiimiento pero
es un tema al que la gente no quiere referirse directamente, pues parece

que da vergiienza.

Un encuestador que trabajé en los estratos altos informé que una mujer
le dijo que el bocadillo le parecia antihigiénico, en parte por ausencia de
empaque o porque no viene sellado. Observé que muchos encuestados
eran obesos y algunos de los que no cumplian el perfil, porque no consu-
mian dulces al menos una vez al mes, eran delgados. Otra encuestadora
notd que los de estrato dos hacen compras a menudeo, en estrato tres
buscan mas variedad que en el dos, en los estratos altos fue mas facil en-
contrar hombres que hicieran compras, aunque muchas veces la emplea-

da de servicio es la encargada.

6. CONCLUSIONES

En general, los productos dulces resultan atractivos para muchas perso-
nas; el mas apatecido es el chocolate. Como el dulce preferido, en segundo
lugar estd el bocadillo (13 %) y en tercero, arequipe. Arequipe gusta mas
entre los jovenes y bocadillo entre los de mas edad; asi, algunos jovenes
pueden verlo como anticuado. La preferencia por el bocadillo es mayor
entre hombres que entre mujeres, quienes prefieren el chocolate; los
hombres parecen prestarle menor atencién a la variable sabor o variedad

especifica de producto.
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Al parecer algunas personas no relacionan bocadillo con guayaba y gus-
tan del primero mas no de la segunda; seria util confirmar esta informa-

cién con una investigacion cualitativa.

No hay marcas de bocadillo posicionadas, pues la mayoria de quienes
compran dicen que no tienen marca, que fue el mismo caso de los distri-
buidores encuestados en la fase anterior. Con muy pocas menciones, las
marcas nombradas fueron Fruco, Salvador, San José (dicha por residentes
de estrato cuatro), Caribe, Villa Isla, y Bucaros. Con conservas tampoco
se asocia una marca pero hubo menciones de Dulcerna y dulce tipico de

Corozo Juanita.

No hay un nombre claro para la categoria conserva o una definicién del
producto, se usa la misma palabra genérica, es decir, dulce de guayaba,
por ejemplo, pero las personas no saben exactamente a qué se esta refi-
riendo.

Personas de clases socioeconémicas altas dijeron que no compran boca-

dillo a vendedores ambulantes, pero si lo hacen en tienda.

El producto mas comprado, entre aquellos en estudio, es bocadillo, sigue
jugo envasado y por ultimo estan conservas dulces. Conservas y mermela-
das fueron los productos de menor mencién en compras con regularidad,
segun la primera fase del estudio hecha en tiendas, panaderias, mayoristas
y hoteles; en ese estudio, jugo es comprado con frecuencia por el 100 %
de la muestra y el segundo producto mas comprado con regularidad es

bocadillo. Es decir que los dos estudios muestran la misma tendencia.
Todos los productos en estudio son comprados minimo en una unidad; el
bocadillo y la compota son los que son comprados en mayores cantidades

por vez.

El jugo envasado es mas comprado por jovenes, por hombres y personas
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residentes en estrato cuatro. En su orden, California, Postobén (Hit, Hit
Vital) y Alpina son las marcas mas compradas, que también fueron las
primeras respuestas en el estudio entre distribuidores. Los de mas edad
prefieren California y los jovenes se identifican con Alpina. E1 61 % de los
encuestados compra jugo en supermercado; el 32 % en tiendas y el resto
en graneros o restaurante. La presentacion familiar suele comprarse en

supermercado.

Casi la mitad de los encuestados manifesté comprar compota. La propor-
cién de hombres que contestaron afirmativamente es mayor (54 % frente
a 42 %). Igualmente, es mayor entre encuestados de estrato cinco (67 %).
Todos los jubilados (son hombres) contestaron que si compran compota.
El 54 % de quienes tienen hijos compran compota, mientras que el 28 %
de quienes no tienen hijos lo hacen. E1 92 % de quienes tienen hijos entre
0y 2 afios compran compota. La marca Alpina gusta més entre mujeres y
Heinz entre hombres y esta dltima también es preferida entre los del me-

nor grupo de edad para este producto, diferente a lo que sucede con jugo.

El 45 % de los encuestados manifesté comprar mermelada; este porcen-
taje es mayor para las personas entre 44 y 60 afios (62 %). A mayor estra-
to mayor compra de mermelada; por ejemplo en el estrato dos, compra el
25 %y en el cinco, el 80 %; por ello en el sector norte es mayor el porcen-
taje de compra. Es un poco mayor el porcentaje de personas con hijos que
la compra: 48 % frente a 39 %.

Hay dos tipos de actividades promocionales que recibieron igual cantidad
de votos: ‘mas contenido’ y ‘dos por uno’ (20 respuestas, 31 %), pero esta
muy cerca ‘porcentaje de descuento’ (17 personas, 27 %).

El promedio mas alto de precio maximo a pagar es para el frasco de mer-
melada con $ 3.307, siguen compota con $ 1.903, jugo con $ 1.882. Para
bocadillo y conserva son mas bajos: $ 702 y $ 393, respectivamente. Si se

saca un valor atipico de $ 3.000 (parece que se refiri6 a lonja, atin cuando
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se preguntd por presentacion personal), el promedio para bocadillo es
$ 651 y sin otro dato atipico de $ 2.000, queda en $ 620.

Las mujeres contestaron mas precios altos que los hombres en mermela-

da y compota, pero en conserva fue al contrario.

Algunos de la ideas nuevas son: productos con mango como yogur, con
tamarindo como jugo, de durazno como bombon, galletas rellenas de cho-
colate o de arequipe y mani, gomitas mas grandes o de diferentes sabores
y dulces ‘light’ o para nifios diabéticos. Otros mencionaron nuevos sabo-
res en diferentes productos como mentas o bocadillo con pina, asi como
dulces de guanabana, borojé y papaya. Otras menciones tienen que ver
con empaques como mermelada en sobres pequefios y dulce de fresa en
empaque personal. Mas respuestas son: barras de ajonjoli, productos con
miel, helado de manzana y una que tiene que ver con el producto en es-
tudio: jugo de guayaba en botella. Una tendencia observada es el interés
hacia sabores agridulces.

Los consumidores desean productos nuevos en sabores y presentaciones;
mientras que los tenderos y otros distribuidores (de acuerdo con el estu-
dio de la fase uno) se muestran un poco reacios a estos.

En cuanto al interés en productos de guayaba del Atlantico, esta pregunta
también se hizo en la fase anterior dirigida a distribuidores y hoteles; el

promedio en ese estudio fue de 3,39 (de 1 a 5) y entre los consumidores
finales fue de 3,66, o sea mas alto. En aquel estudio el porcentaje para
interesado era de 44 % y para muy interesado, 6 %; mientras que en este
son 58 y 17 %, respectivamente. Pero el porcentaje de nada interesado es
mayor entre consumidores: 9 % frente a 3 %.

La suma de las calificaciones positivas: 4 y 5 da 75 %, siendo 4 o interesa-
do el porcentaje mas alto con 58 % de las respuestas, o sea que en general
hay interés en los productos por parte de los consumidores encuestados.
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Mas mujeres que hombres dieron calificaciones negativas, para nada y
poco interesado suma 26 % de las respuestas de mujeres y 4 % de las de
hombres. Las respuestas nada y poco interesado fueron dadas por en-
cuestados ubicados en todos los estratos socioecondmicos en estudio.
Por oficio, los menos interesados son los estudiantes, y relacionado con
ello, los solteros también son los mas apaticos a la propuesta.

Las principales razones para estar interesado o muy interesado en pro-
ductos de guayaba hechos en el Atlantico son: apoyar la regién, sabor
agradable, probar cosas nuevas, buen alimento para el organismo, me
gusta la guayaba, fuente de vitaminas (13 %) y probar qué tan buenos
son.

Las razones para un menor interés (nada, poco o algo interesado) son: no
me gusta la guayaba (50 %), es bueno probar productos de la region, no
puedo comerla, no me gusta tanto, no me atraen mucho estos productos,
no es comun, por salud y no me gusta el bocadillo.

Se nota que la guayaba despierta percepciones opuestas: sabor rico con-
tra no me gusta; lo primero dicho en la lista de interés y lo segundo para
justificar no estar interesado. Entre las cosas buenas resaltan las propie-
dades de la fruta como sus vitaminas. Esta percepcion se parece a la ex-
presada por los distribuidores quienes también resaltaron lo del apoyo a
la region, probar cosas nuevas y unos creen que los productos de guayaba

no se venden.

Los jovenes se enfocaron en probar cosas nuevas (a manera de reto) y los
de mediana edad en la fruta como tal.

Ademas, hay comentarios sobre que la guayaba causa estreniimiento pero
es un tema al que la gente no quiere referirse directamente, pues parece

que da vergiienza.

Un encuestador que trabajé en los estratos altos informé que una mujer
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le dijo que el bocadillo le parecia antihigiénico, en parte por ausencia de
empaque o porque no viene sellado. Observé que muchos encuestados
eran obesos y algunos de los que no cumplian el perfil, porque no consu-
mian dulces al menos una vez al mes, eran delgados.

Otra encuestadora noté que los de estrato dos hacen compras a menudeo,
en estrato tres buscan mas variedad que en el dos, en los estratos altos fue
mas facil encontrar hombres que hicieran compras, aunque muchas veces
la empleada de servicio es la encargada.
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1. INTRODUCCION

Hablar de mercadeo, es direccionar todos los esfuerzos de la empresa
para satisfacer las necesidades del mercado, desde esta perspectiva Kot-
ler y Armstrong (2007) plantean el marketing como un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo
que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros, esto
incluye el establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado,
con los clientes.

Mientras que para Lamb, Hair y McDaniel (2006) es la actividad del con-
junto de instituciones y los procesos, para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios de la
sociedad en general. El marketing abarca algo mas que las actividades

que realiza un grupo de personas en un departamento definido.

Luego de observar como cada uno de los autores que consideran el térmi-
no marketing podemos realzar, que todos llegan a una similitud en con-
ceptos donde, sus aportes establecen que el marketing va dirigido prin-
cipalmente a los clientes, y tiene como finalidad alcanzar los objetivos
establecidos por la organizacion, logrando asi satisfacer al consumidor.

Tomando en cuenta lo antes planteado se puede inferir que las estrategias
de mercadeo son las directrices que toda organizacién debe seguir para el
logro de los objetivos y metas corporativas, desde esta 6ptica se encuen-
tran los postulados de Kotler y Armstrong (2007) quienes definen las es-
trategias de marketing, como el arte y la ciencia de elegir mercados meta
y disenar relaciones beneficiosas con ellos, 1a meta del gerente de mar-
keting es encontrar, atraer, mantener y cultivar clientes meta mediante la
creacion, la entrega y la comunicacién de valor superior para el cliente.
Para disefar una estrategia de marketing debe responder dos preguntas
importantes: ;A qué clientes debemos servir? (cual es el mercado meta)
y, (de qué forma serviremos mejor a esos clientes? (cudl es la propuesta

de valor).
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Segun Ferrell y Hartline (2006) la estrategia de marketing, ademas de
describir la manera en que la empresa o unidad de negocios va a cubrir
las necesidades y deseos de sus clientes, también puede incluir activida-
des relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos
de referencia, como los empleados o los socios de la cadena de abasteci-

miento.

Tras analizar cada uno de los aportes de los autores se llegd a que cada
autor comparte una similitud de conceptos donde, las estrategias de mar-
keting es la forma mediante la cual una organizacién cumplira con los
objetivos que la empresa desea alcanzar, dichos objetivos plantean es-
trategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de

mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia.

En consideracion a lo antes planteado, se puede afirmar que para elaborar
el presente plan de mercadeo se realizaron dos investigaciones de mer-
cados. La primera se llevé a cabo en tiendas de barrio, tiendas de colegio,
panaderias, mayoristas y hoteles, con una muestra de 127 encuestas, he-
chas en octubre de 2009. La segunda, contemplé consumidores finales de
los mismos productos evaluados en la primera etapa: bocadillo, conser-
vas, dulces, mermelada, compota y jugo envasado listo para consumir; la

aplicacion de estas encuestas finaliz6 en febrero de 2010.

Adicionalmente, se recopilaron datos a través de fuentes secundarias
como tesis y periédicos, que fueron complementados por un registro de
precios en supermercados, tomas de fotografias de productos en Santan-
der y entrevistas a beneficiarios del proyecto. También se tomaron en
cuenta los resultados de una prueba de producto del bocadillo de Profru-

tal en comparacién con otros del mercado.

Simultaneamente el proyecto desarrollé un plan estratégico corporativo,
que incluye analisis Dofa (debilidades, oportunidades, fortalezas y ame-

nazas), diagnéstico de las diferentes areas, entre ellas mercadeo y unas
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orientaciones para los siguientes dos afios; a partir de ese documento se
disefia el plan de mercadeo. Otros equipos de trabajo del proyecto hicie-
ron unos andlisis de ingenieria de alimentos, que determinaron que los
productos a sacar al mercado en un futuro, aparte del bocadillo, son mer-
melada, dulce, espejuelo y pulpa de guayaba; productos para los cuales se
disefiaron unas etiquetas con una nueva imagen. Como las investigacio-
nes de mercados, cubrieron solo algunos de estos productos, el plan de

mercadeo es para bocadillo y mermelada.

En la primera parte del plan estan los datos mencionados, por ejemplo,
lo concerniente a mercadeo del plan corporativo, las conclusiones de las
dos investigaciones de mercados, entre otros. Luego un analisis Dofa, la
planeacion estratégica de mercadeo (a nivel de gerencia general) y el plan

de mercadeo (incumbe al area de mercadeo y ventas).

2. ANTECEDENTES

2.1. Resumen y Anadlisis del Plan Estratégico Corporativo en lo Rela-
cionado con Mercadeo

El plan estratégico corporativo, escrito por Fernando Pefnaranda Pacific,
miembro del grupo encargado del proyecto, tenia como objetivo general:
“Disefiar un plan estratégico para la empresa Profrutal para el periodo
2010-2012 con el fin de identificar los lineamientos a seguir por la em-
presa para fortalecerse a nivel interno y posicionarse en el mercado local
de subproductos de la guayaba, compuesto por los 23 municipios del de-
partamento del Atlantico”. Lo relativo a posicionarse en el departamento
del Atlantico es un objetivo de mercadeo; lo que muestra que el plan bus-
ca que Profrutal se consolide como una empresa orientada al mercado;

dicho objetivo se debera retomar en el presente plan.

En el aparte sobre el diagndstico externo, el plan corporativo menciona

que para el analisis de los factores sociales y culturales, se deben reali-
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zar investigaciones de mercados. Como se menciond, ya se hicieron dos
y también se adelanté una prueba de producto, pero seria conveniente
realizar en un futuro investigaciones de tipo cualitativo que permitan
entender mas ampliamente algunos de los resultados obtenidos en las
investigaciones; ademas, se recomienda que los estudios se monitoreen

pues el mercado suele ser cambiante.

Otro punto a retomar es el andlisis de la competencia cuando analiza
la rivalidad entre competidores; se resalta: que las empresas de Vélez,
Santander, realizan estrategias conjuntas, que les permite protegerse de
nuevos competidores; la industria del bocadillo crece lentamente y no
hay productos diferenciados (dato confirmado en las dos investigaciones
de mercados), lo que puede llevar a un predominio del precio. También
menciona que los productores de confites y otros productos dulces son
fuertes rivales (esto se puede observar en el analisis de precios hecho en
supermercados de la ciudad). Los anteriores aspectos son plasmados en
el andlisis Dofa del plan estratégico, que directa o indirectamente estan

relacionados con mercadeo, por lo cual se partira de ellos.

En el diagnoéstico interno, el plan corporativo concluye que el producto de
Profrutal es de alta calidad pero deficiente en presentacién y empaque;
que es algo que se concluye también en este plan, pues en entrevista con
las vendedoras lo manifestaron. Igualmente el plan corporativo afirma
que Profrutal cuenta con estrategias como incrementar las ventas y ex-

plorar nuevos mercados pero no las controla.

En cuanto a la gestion de mercadeo, el autor encontré que la empresa
no ejecuta planes de mercadeo ni investigaciones de mercados, tampoco
tiene una base de datos ni estrategias de promocién. Toma como ventaja
el hecho de que esté presente en un importante nimero de tiendas de
Palmar de Varela —~donde esta ubicada la fabrica- y vaya tomando fuerza,
y también el precio, aunque otros andlisis posteriores no corroboran esta
ultima como fortaleza clara.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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El plan formula tres asuntos estratégicos para los préximos dos afios y
uno de ellos es el fortalecimiento de la gestion de mercadeo y ventas, que
es el motivo del presente documento, con lo cual se nota la concordancia
entre ambos planes. De los seis objetivos estratégicos, tres tienen relacion
directa con mercadeo y los otros tres son necesarios para alcanzar los
primeros. Los relativos a mercadeo son: incursionar en nuevos nichos de
mercado en los 23 municipios del Atlantico, disefiar y posicionar la marca
en Palmar de Varela e incrementar las ventas en 50 % en los dos afios (en
los objetivos iniciales del proyecto se plante6 20 %). Los otros son forta-
lecimiento de la capacidad administrativa y financiera, de la capacidad
productiva y gestionar materia prima con nuevos proveedores; que estan
asociados a las variables precio, distribucién y producto, ejes del plan de
mercadeo.

Ademas de estrategias ya mencionadas, el plan corporativo propone para
alcanzar esos objetivos el lanzamiento de la marca en cada uno de los 23
municipios (uno por mes), diversificaciéon de productos y firmar alianzas

estratégicas con productores de guayaba, entre otras.

Por otro lado, parte de la visién de la compaiifa a 2012 plantea algo que
compete y debe desarrollar el area de mercadeo en conjunto con la alta

gerencia: ser reconocida en 2012 “por su calidad, sabor y variedad”.

2.2. Conclusiones de las Investigaciones de Mercados

2.2.1. Estudio de oportunidad de mercado para mermeladas, compo-
tas, jugos, bocadillo y otras conservas en Barranquilla y municipios
aledariios. Primera etapa: distribuidores (tiendas, panaderias, mayo-
ristas) y canal institucional (hoteles)

En las panaderias compran bocadillo con pesos entre 50 y 7.500 gramos,
siendo el promedio 3.569 gramos; la respuesta mas comun fue 5.000 gra-
mos (31 % de los casos). Otras respuestas frecuentes fueron 2.500, 3.000
y 6.250 gramos [esta conclusién no estaba en el informe inicial; se sumi-

nistré posteriormente por peticiéon de Profrutal].
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2.2.2. Estudio de oportunidad de mercado para mermeladas, compo-
tas, jugos, bocadillo y otras conservas en Barranquilla. Segunda eta-
pa: comprador final

En general, los productos dulces resultan atractivos para muchas perso-
nas; el mas apatecido es el chocolate. Como el dulce preferido, en segundo
lugar esta el bocadillo (13 %) y en tercero, arequipe. Arequipe gusta mas
entre los jovenes y bocadillo entre los de mas edad; asi, algunos jovenes
pueden verlo como anticuado. La preferencia por el bocadillo es mayor
entre hombres que entre mujeres, quienes prefieren el chocolate; los
hombres parecen prestarle menor atencion a la variable sabor o variedad

especifica de producto.

Al parecer algunas personas no relacionan bocadillo con guayaba y gus-
tan del primero mas no de la segunda; seria util confirmar esta informa-

cién con una investigacion cualitativa.

No hay marcas de bocadillo posicionadas, pues la mayoria de quienes
compran dicen que no tienen marca, que fue el mismo caso de los distri-
buidores encuestados en la fase anterior. Con muy pocas menciones, las
marcas nombradas fueron Fruco, Salvador, San José (dicha por residentes
de estrato cuatro), Caribe, Villa Isla, y Bucaros. Con conservas tampoco
se asocia una marca pero hubo menciones de Dulcerna y dulce tipico de

corozo Juanita.

No hay un nombre claro para la categoria conserva o una definicién del
producto, se usa la misma palabra genérica, es decir dulce de guayaba, por

ejemplo, pero las personas no saben exactamente a qué se esta refiriendo.

Personas de clases socioecon6micas altas dijeron que no compran boca-

dillo a vendedores ambulantes, pero si lo hacen en tienda.

El producto mas comprado, entre aquellos en estudio, es bocadillo, sigue
jugo envasado y por ultimo estan conservas dulces. Conservas y mermela-
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das fueron los productos de menor mencién en compras con regularidad,
segun la primera fase del estudio hecha en tiendas, panaderias, mayoristas
y hoteles; en ese estudio, jugo es comprado con frecuencia por el 100 %
de la muestra y el segundo producto mas comprado con regularidad es

bocadillo. Es decir que los dos estudios muestran la misma tendencia.

Todos los productos en estudio son comprados minimo en una unidad; el
bocadillo y la compota son los que son comprados en mayores cantidades

por vez.

El jugo envasado es mas comprado por jovenes, por hombres y personas
residentes en estrato cuatro. En su orden, California, Postobén (Hit, Hit
Vital) y Alpina son las marcas mas compradas, que también fueron las
primeras respuestas en el estudio entre distribuidores. Los de mas edad
prefieren California y los jévenes se identifican con Alpina. E1 61 % de los
encuestados compra jugo en supermercado; el 32 % en tiendas y el resto
en graneros o restaurante. La presentacion familiar suele comprarse en

supermercado.

Casi la mitad de los encuestados manifesté comprar compota. La propor-
cién de hombres que contestaron afirmativamente es mayor (54 % frente
a 42 %). Igualmente, es mayor entre encuestados de estrato cinco (67 %).
Todos los jubilados (son hombres) contestaron que si compran compota.
El 54 % de quienes tienen hijos compran compota, mientras que el 28 %
de quienes no tienen hijos lo hacen. E1 92 % de quienes tienen hijos entre
0y 2 afios compran compota. La marca Alpina gusta mas entre mujeres y
Heinz entre hombres y esta dltima también es preferida entre los del me-

nor grupo de edad para este producto, diferente a lo que sucede con jugo.

El 45 % de los encuestados manifestd6 comprar mermelada; este porcen-
taje es mayor para las personas entre 44 y 60 afios (62 %). A mayor estra-

to mayor compra de mermelada; por ejemplo en el estrato dos, compra el
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25 %y en el cinco, el 80 %; por ello en el sector norte es mayor el porcen-
taje de compra. Es un poco mayor el porcentaje de personas con hijos que

la compra: 48 % frente a 39 %.

Hay dos tipos de actividades promocionales que recibieron igual cantidad
de votos: ‘mas contenido’y ‘dos por uno’ (20 respuestas, 31 %), pero esta

muy cerca ‘porcentaje de descuento’ (17 personas, 27 %).

El promedio mas alto de precio maximo a pagar es para el frasco de mer-
melada con $ 3.307, siguen compota con $ 1.903, jugo con $ 1.882. Para
bocadillo y conserva son mas bajos: $ 702 y $ 393, respectivamente. Si se
saca un valor atipico de $ 3.000 (parece que se refiri6 a lonja, atin cuando
se preguntd por presentacion personal), el promedio para bocadillo es
$ 651 y sin otro dato atipico de $ 2.000, queda en $ 620.

Las mujeres contestaron mas precios altos que los hombres en mermela-

da y compota, pero en conserva fue al contrario.

Algunas de las ideas para productos nuevos son: productos con mango
como yogur, con tamarindo como jugo, de durazno como bomboén, galle-
tas rellenas de chocolate o de arequipe y mani, gomitas mas grandes o de
diferentes sabores y dulces ‘light’ o para nifios diabéticos. Otros mencio-
naron nuevos sabores en diferentes productos como mentas o bocadillo
con pifia, asi como dulces de guandbana, boroj6 y papaya. Otras mencio-
nes tienen que ver con empaques como mermelada en sobres pequefios y
dulce de fresa en empaque personal. Mas respuestas son: barras de ajon-
joli, productos con miel, helado de manzana y una que tiene que ver con
el producto en estudio: jugo de guayaba en botella. Una tendencia obser-
vada es el interés hacia sabores agridulces.

Los consumidores desean productos nuevos en sabores y presentaciones;
mientras que los tenderos y otros distribuidores (de acuerdo con el estu-
dio de la fase uno) se muestran un poco reacios a estos.
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En cuanto al interés en productos de guayaba del Atlantico, esta pregunta
también se hizo en la fase anterior dirigida a distribuidores y hoteles; el
promedio en ese estudio fue de 3,39 (de 1 a 5) y entre los consumidores
finales fue de 3,66, o sea mas alto. En aquel estudio el porcentaje para
interesado era de 44 % y para muy interesado, 6 %; mientras que en este
son 58y 17 %, respectivamente. Pero el porcentaje de nada interesado es

mayor entre consumidores: 9 % frente a 3 %.

La suma de las calificaciones positivas: 4 y 5 da 75 %, siendo 4 o interesa-
do el porcentaje mas alto con 58 % de las respuestas, o sea que en general

hay interés en los productos por parte de los consumidores encuestados.

Mas mujeres que hombres dieron calificaciones negativas, para nada y
poco interesado suma 26 % de las respuestas de mujeres y 4 % de las de
hombres. Las respuestas nada y poco interesado fueron dadas por en-
cuestados ubicados en todos los estratos socioecondmicos en estudio.
Por oficio, los menos interesados son los estudiantes, y relacionado con

ello, los solteros también son los mas apaticos a la propuesta.

Las principales razones para estar interesado o muy interesado en pro-
ductos de guayaba hechos en el Atlantico son: apoyar la regién, sabor
agradable, probar cosas nuevas, buen alimento para el organismo, me
gusta la guayaba, fuente de vitaminas (13 %) y probar qué tan buenos
son.

Las razones para un menor interés (nada, poco o algo interesado) son: no
me gusta la guayaba (50 %), es bueno probar productos de la region, no
puedo comerla, no me gusta tanto, no me atraen mucho estos productos,

no es comun, por salud y no me gusta el bocadillo.

Se nota que la guayaba despierta percepciones opuestas: sabor rico con-
tra no me gusta; lo primero dicho en la lista de interés y lo segundo para

justificar no estar interesado. Entre las cosas buenas resaltan las propie-
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dades de la fruta como sus vitaminas. Esta percepcion se parece a la ex-
presada por los distribuidores quienes también resaltaron lo del apoyo a
la region, probar cosas nuevas y unos creen que los productos de guayaba

no se venden.

Los jévenes se enfocaron en probar cosas nuevas (a manera de reto) y los

de mediana edad en la fruta como tal.

Ademas, hay comentarios sobre que la guayaba causa estrefiimiento pero
es un tema al que la gente no quiere referirse directamente, pues parece

que da vergiienza.

Un encuestador que trabajo en los estratos altos informé que una mujer
le dijo que el bocadillo le parecia antihigiénico, en parte por ausencia de
empaque o porque no viene sellado. Observé que muchos encuestados
eran obesos y algunos de los que no cumplian el perfil, porque no consu-

mian dulces al menos una vez al mes, eran delgados.

Otra encuestadora noté que los de estrato dos hacen compras a menudeo,
en estrato tres buscan mas variedad que en el dos, en los estratos altos fue
mas facil encontrar hombres que hicieran compras, aunque muchas veces

la empleada de servicio es la encargada.

3. RECOPILACION DE FUENTES SECUNDARIAS SOBRE ESTUDIOS REA-
LIZADOS ACERCA DE FRUTAS

Esta recopilacion conté con el apoyo de dos estudiantes de la Universidad
Simo6n Bolivar. Se presentan resimenes de investigaciones sobre frutas
que puedan servir como inspiraciéon y apoyo para el plan de mercadeo.
Estan agrupadas en categorias: sobre frutas, sobre guayaba en particular
y segun sea en la region Caribe u otras. Ademas otras de interés como
asuntos relacionados con el empaque. Cada resumen cuenta con los auto-

res, en algunos casos los objetivos y sus resultados.
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3.1. Sobre Mermeladas en Regiones Distintas a la Regién Caribe
3.1.1. Sondeo de comercializacion de mermeladas

Médulo de inteligencia de mercados de la linea de investigacién en Bioco-
mercio sostenible.

Instituto de Investigacion de Recursos Bioldgicos Alexander von Humboldt
Bogot3, 2001

Felipe Ortiz

Proyecto Conservacion y uso sostenible de la biodiversidad en los Andes,
financiado por el Fondo Mundial Ambiental, el Banco Mundial y la Emba-
jada Real de los Paises Bajos

www.humboldt.org.co\biocomercio

El proyecto analiza la comercializacion de frutas en conserva a partir de
frutos amazonicos, con miras a la introduccién de un producto nuevo. La
metodologia fue a través de fuentes secundarias. Pretendia identificar a
la poblacién interesada en el producto y caracterizar a los posibles com-

petidores, entre otros.

Cita la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos del Dane de agosto de
2001! para mostrar la diferencia porcentual en el gasto por ciudad contra
el gasto nacional en mermeladas. Medellin tiene la diferencia mas alta con
10,3 %, siguen Cali con 2,8 % y Bogota con 2 %, pero el comportamiento
de Barranquilla es opuesto, pues es de -15,4 %, es decir que el gasto pro-
medio en esta ciudad es bastante inferior al nacional.

También se detecté un aumento del uso de mermelada como materia pri-
ma. El estudio recomienda consultar la norma Icontec para frutas proce-

sadas, mermeladas y jaleas de frutas como un medio de autoevaluacién.

Para ese entonces, se encontrdé un precio por gramo en supermercados

1. Ortiz.p.5.
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desde 5.9 pesos para el caso de marcas nacionales hasta 29.3 con impor-
tadas, con un promedio de $4.350 por 325 gramos, es decir 13.5 pesos
por gramo?. Notaron que la mayoria se promociona igual, excepto las de
sabores exdticos o diferentes y las dietéticas o con otro aspecto de conte-
nido nutricional. Ademas se sabe que muchos consumidores dan un uso
secundario al envase una vez se termina.

3.1.2. Guia de actividad empresarial: produccion de conservas y mer-
meladas
Tomada de Internet. No presenta el autor, pero se usa en la presente reco-

pilacién por su pertinencia.

Tiene como objeto mostrar a emprendedores como iniciar un negocio en
el ramo. Se basa en recoleccion de fuentes secundarias y entrevistas a
comercializadores y otros involucrados con el negocio de las conservas y
mermeladas. El contexto es la ciudad de Medellin. Se consider6 que estos
productos tienen un fuerte componente artesanal, son sanos y naturales,

y se perciben como tradicionales. Se buscaba evitar el uso de aditivos.

Como estrategia competitiva® definen la imagen de calidad de los produc-
tos hortofruticolas antioquefios y la experiencia en técnicas de elabora-
cion, entre otros aspectos. Como barreras de entrada la escasa profesio-
nalizacion de las empresas y baja cualificacion de los empleados, asi como
la utilizacion de canales de distribucién poco exitosos.

Como caracteristicas de una empresa tipo de este tipo de productos
exponen: se trata de microempresas, de siete miembros, que facturan
anualmente alrededor de $ 100.000.000 (es un poco mas elevado para
mermeladas que para conservas), con espacios entre 70 y 130 metros

cuadrados; con clientes “minimercados, supermercados, hipermercados,

2. Ortiz. pp. 21y 22.
3. Guia de actividad empresarial. P. 8.
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distribuidores de alimentos, tiendas naturistas, establecimientos de hos-
teria, restaurantes, empresas de banquetes y cliente final”; que venden
mermeladas de mora y pifia, y conservas de verduras; la promocién la
suelen hacer “de boca en boca, asistencia a ferias, actividad comercial,
degustaciones”; con una inversién inicial y un resultado bruto de 23 mi-
llones de pesos. Revelan que los restaurantes son menos exigentes con la

calidad que otros sectores.

Principales conclusiones*:

El nimero de empresas de la industria de alimentos ha aumentado un
121 % entre los afios 2001 y 2006. La produccion bruta de procesados de
frutas, legumbres, hortalizas, aceites y grasas ha crecido un 35 % entre
los anos 2001 y 2005. Dentro de la actividad industrial hortofruticola, las
empresas procesadoras de conservas y mermeladas, suponen el 16 %y el
7 %, respectivamente. La industria alimenticia colombiana se encuentra
en un momento de transformacién, desarrollando nuevas tecnologias de
procesado y conservacion de alimentos, asi como de lanzamiento de nue-

vos productos.

La dieta de los colombianos estd cambiando hacia caracteristicas alimen-
ticias similares a las de paises mas desarrollados socioeconémicamente
(aumento de productos de conveniencia y procesados). Sin embargo, per-
sisten las diferencias regionales, culturales y de habitos alimenticios.

Es muy relevante la figura del nuevo consumidor urbano, interesado en
la salud y el medioambiente. Tiene preferencia por los alimentos frescos
o lo menos procesados posibles que conserven al maximo sus caracte-
risticas originales tanto desde el punto de vista nutricional (minerales,
vitaminas, proteinas...) como organoléptico (color, sabor...). Demanda

alimentos comodos y adaptados a la vida moderna, que a la vez sepan

4. Guia de actividad empresarial. p. 10.
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bien y sean nutritivos. Los valores de compra tradicionales como las pro-
piedades organolépticas (sabor, color, textura...), la comodidad y el precio
siguen siendo unos de los principales impulsores de la compra repetitiva.
Sin embargo, hay otros aspectos que el consumidor valora cada vez mas:
caracteristicas nutricionales, aspectos higiénico-sanitarios, la presenta-

cion, envasado, variedad, etc.

Los productos de mermeladas y conservas tienen una gran aceptacion en
la ciudad de Medellin. Existe una gran potencialidad, ya que este mercado
representa el 16,6 % al consumo de conservas y el 45 % de las mermela-
das. Se debe tener presente cuales son los principales clientes, los compe-
tidores que tienen o elaboran el mismo producto, para poder calcular el
posible mercado de la producciéon de mermeladas y conservas.

Los minimercados (32 %) y las tiendas especializadas en alimentos salu-
dables (22 %) son los principales clientes, representando el 54 % sobre
las ventas. Restaurantes: 15 %, consumidor final: 11 %, supermercados:

10 %, hipermercados: 5 % y empresas: 5 %.

Los clientes finales estdn ubicados en la clase media (estratos 3, 4 y 5),
representando un 89 % sobre las ventas. La calidad y la presentacion de
los productos son las principales motivaciones del consumidor final para

adquirir el producto.

En cuanto al género del comprador final, hay que resaltar que es un pro-
ducto consumido tanto por hombres como por mujeres; tenga muy en
cuenta, que el producto tiene una gran orientacidon hacia las personas
ocupadas, que por su situacién laboral y falta de tiempo para dedicar a
la preparacién de alimentos, tienden a consumir productos rapidos y de
facil preparacion; este tipo de productos tiene una demanda creciente de
consumidores, que se vera acrecentada enormemente en los proximos
afios, seguin apuntan los expertos. El consumo de productos naturales

frescos se esta viendo sustituido por productos de calidad, pero con for-
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matos empaquetados o envasados, dentro de los cuales, se sittian las con-

servas y las mermeladas tradicionales.

Actualmente uno de los componentes que exige el mercado para ser com-
petitivos, es la formalizacién ante la CAmara de Comercio y cumplir con
todas las normas requeridas para el buen funcionamiento, lo que permiti-
ra un mayor campo de accion. Al iniciar un negocio se debe tener en cuen-
talas barreras de entrada y salida porque estas determinaran el grado de
competitividad y la facilidad o dificultad para entrar o salir del mercado
en el cual estamos enfocados. Los productos de conservas y mermeladas
presentan ventajas frente a algunos productos sustitutos por su exclusi-
vidad y calidad en la elaboracidn. Los clientes y los proveedores cuentan
con un poder de negociacién medio frente a las empresas que inician en
la elaboracién de conservas y mermeladas, debido a la exigencia en la
variedad y calidad de este tipo de productos, y el bajo volumen de compra
de insumos, respectivamente.

Las empresas tienen que contar con dos lineas de produccion, una co-
mercial y una innovadora, de gama alta. Los empresarios deben tener en
cuenta los costos y el tiempo de elaboracién para poder determinar el
precio en el mercado. Hay varios canales para promocionar el producto,
pero el mas importante es el de supermercados e hipermercados porque
le permitira llegar al publico objetivo que se quiere lograr. Se debe contar
con personal comercial que conozca el producto para que pueda ofrecerlo
al mercado con propiedad. La inversion para el desarrollo de este tipo de
actividad es alta y los rubros mas representativos son los correspondien-
tes a la maquinaria y al acondicionamiento de la planta de trabajo. De
acuerdo a las entrevistas realizadas, el costo variable representa el 35 %

de la elaboracién del producto.

Un punto de equilibrio alto como el que se tiene en la empresa tipo de
elaboracion de conservas y mermeladas, representa un alto riesgo em-

presarial; sin embargo la proyecciéon del mercado permite ver beneficios
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a futuro. Existen varias fuentes de financiacién en la ciudad que le per-
mitiran al emprendedor desarrollar su idea de negocio. El emprendedor
de la empresa tipo de elaboracién de conservas y mermeladas tiene una
formacién basada en la tradicion familiar o en la experiencia adquirida en
otros talleres de produccion. Es dificil encontrar personal cualificado, por
lo que el empresario recurre a la formacion interna. Las areas referentes
a temas laborales, contables y fiscales son gestionadas externamente por

una asesoria.

El estudio también muestra que en la produccién de bienes manufactura-
dos en Colombia, 2005, mermeladas y jaleas representan el 7 % y jugos
40 % (fuente Dane-EAM). Que los gastos de alimentos relacionados con
frutas representan el 7 % del gasto total de alimentos y el 1,2 % del total
de gastos personales de consumo. Por edad, el consumidor final tiende a
estar entre los 26 y 45 afios (57 %), mas entre 36 y 45, segin las entrevis-
tas realizadas para la investigacién, pero también muestra crecimiento en
grupos como el de 18 a 25 afios. Como se indicé, la calidad y presentacién
tienen un peso importante como motivadores de compra de mermela-
das, con 3,5 sobre 5; mientras que la marca es el ultimo de los factores
en estudio con 1,8; aunque no indican las caracteristicas de la muestra,
pero se refiere a consumidor final. Para el distribuidor también es muy
importante la calidad (3.6 sobre 5), seguida de la confianza (3,4), el plazo
de entrega (3,1), la amplitud del surtido (3) y el precio (2,9). Por otra
parte, una de las exigencias de los clientes es la variedad de productos
para tener opciones de donde elegir. Aunque es dificil determinar el nu-
mero de empresas dedicadas a la elaboracion de conservas y mermeladas
identificaron 126 empresas en Antioquia, basicamente segin el informe
Estructura Empresarial de Antioquia por Actividad Econémica y Tamafo
de Empresa 2006 de la Camara de Comercio de Medellin. Muestran que
hay oportunidades de negocio, pues del concurso Antdjate celebrado por
la Gobernacién de Antioquia para premiar ideas innovadoras, de las 41

ideas, 7 son empresas de conservas y mermeladas.
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Anotan que “segun el estudio ‘El consumidor colombiano, analisis de com-
portamiento de consumo en 2005 y 2006 y forward para 2007’, elaborado
por el equipo de investigacion de la empresa de consultoria Raddar en
2006, el consumo nacional en pesos por el consumidor final de ingresos
medios en productos de frutas en conservas fue de $ 1.523.445.455”. “Para
el caso de las mermeladas, el consumo en pesos fue de $ 18.892.725.608

a nivel nacional”®.

En la matriz Dofa, identificaron las siguientes amenazas®: “alta competen-
cia de grandes industrias nacionales, efectos de la entrada de empresas
multinacionales de alimentacion, inexistencia de denominaciones de ori-
gen y de procedencia de los productos”. Como oportunidades: “creciente
demanda de productos nacionales y tradicionales, el consumidor se en-
cuentra dispuesto a probar nuevos productos, amplia variedad de culti-
vos colombianos en frutas, canales de comercializacién no satisfechos”
(hosterias y restaurantes), “posibilidades de integraciéon con otras activi-
dades econdmicas tales como el turismo, principalmente como producto

de recuerdo”.

En el andlisis interno, debilidades: “mano de obra poco calificada y exis-
tencia de ‘empleo no declarado’, poco desarrollo de la estructura empresa-
rial, escasa profesionalizacion en las actividades de mercadeo, publicidad
y comercializacion”, entre otras. Fortalezas: “exclusividad y diferenciacién
en los productos fabricados de forma tradicional, conocimiento del pro-

ducto y del negocio”.

Sobre mercadeo recomiendan tener dos lineas de productos: una comer-
cial y una innovadora. Del precio, la mayoria de entrevistados considerd

que un cambio ligero no afectaria las ventas.

@0

p. 22. www.eumed.net/libros/2007b/272/
6. Guia. p. 49.
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3.2. Sobre Jugos

3.2.1. Estrategia jugosa

En la Revista Dinero, del 03/03/2010, fue publicado el articulo ‘Estrategia
jugosa’ sobre Coca Cola y el lanzamiento de su nueva linea de jugos de
fruta ValleFruit. Presenta datos sobre participacion del mercado y carac-

teristicas de los consumidores.

El objetivo es aumentar la participaciéon que ha conseguido en el ultimo
afio y medio con el jugo de naranja Del Valle Fresh, que es del 20 %, y
sobrepasar la participacion de Postobon, el 38,9 % del mercado total de
jugos en Colombia. Especificamente en el mercado de jugos de frutas

quieren alcanzar una participacion del 48 % en un afo.

Conscientes del potencial del mercado de jugos en el pais, Coca-Cola in-
tentara conquistar el mercado de jugos de frutas por medio de una cam-
pafia enfocada a los jovenes y adultos que pasan la mayoria de tiempo en

la calle y necesitan bebidas listas para tomar.

El mercado de consumo ‘al paso’, como lo nombran, es el principal nicho
que atacaréa la compaiiia con su nueva linea de jugos. Este tipo de consu-
mo es el que las personas realizan cuando estan fuera de su casa, por lo

general esta asociada a las que tienen un estilo de vida muy dindmico.

Segliin mediciones de Coca-Cola, el 32 % de las bebidas que consume un
colombiano promedio corresponde a jugos, 17 % gaseosas, 16 % agua

potable, café 11 %, 24 % otras bebidas no alcohélicas.

Adicionalmente la diferencia en los habitos de consumo es otra razén
para diversificar el negocio y tener como objetivo el liderazgo. Segin el
gerente para la Regién Andina, en México al aflo una persona consume en
promedio 500 vasos de gaseosa, mientras que en Colombia el promedio

de consumo es 80 vasos.
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El mercado de jugos se divide en cuatro, las naranjadas, los jugos o re-
frescos de fruta, los néctares y los jugos 100 % naturales. El segmento
de refrescos de fruta es el de mayor valor en la industria pues genera el
46,7 % de los ingresos.

Desde el lanzamiento de los jugos de naranja Del Valle Fresh, la empresa
consigui6é obtener una participacion del 20 % del total del mercado de
jugos. En la linea de naranjadas logré alcanzar el liderazgo, por encima de

Cifrut y Tampico, con el 41 % de participacion.

La manera con la que pretenden conseguir su objetivo, se basa en un ni-
cho de consumidores jévenes y adultos que pasan la mayoria del tiempo
fuera de su casa. La estrategia estara orientada no solo a tomar parte del
mercado que ya existe, sino a aumentar el nimero de clientes del merca-

do, asf como lo hicieron con su jugo de naranja Del Valle Fresh.

La compafiia sabe que los consumidores colombianos han empezado a
preocuparse por consumir productos naturales, por lo tanto un muy alto
porcentaje de la poblacion cuida su salud a través de la alimentacion. Se-
guin los datos suministrados por la compaiiia, el 47 % de las personas

consume alimentos para cuidar la salud de manera preventiva.

“La gente en Colombia ahora no solo busca un producto que lo refresque,
sino también es consciente del tema de salud y de cuidar el cuerpo”, expu-
so Marta Solérzano, gerente de marca de productos no carbonatados de

Coca-Cola Femsa.

Aparte de las decisiones de consumo, atacar el consumo ‘a paso’ en Co-
lombia ya que corresponde a la segunda ocasiéon de consumo de jugos
mas frecuente después del desayuno, la cual abarcaron en su momento

con la naranjada, y el 30 % del consumo de jugos en Colombia.

“En la medida que las personas empiecen a urbanizarse mas, es decir, a
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pasar mas tiempo en el trabajo o la calle necesitaran soluciones y bebidas

listas para tomar”, agregd el gerente de la Region Andina, Ricardo Cortés.

Esto explica que no haya presentacion familiar del jugo, solamente viene
en presentacion en botella y tetrapack.

Los sabores mora, lulo y mango fueron escogidos en el sentido que son
los que mas preferencia tiene el consumidor colombiano. La mora y el
lulo con que producen los jugos son cosecha 100 % colombiana y la reali-
zan en asocio con varios gremios de agricultura en Colombia. Entre otras
se encuentran Agroaguadas, Asofrutas, Asprocof, Asofrumon, Futexca y
Asolulos.

La compaiiia cree que la oportunidad de este mercado esta en expandir el
consumo mas que restar participacion a sus competidores. Un ejemplo es
el crecimiento del mercado de naranjadas después de que entro6 el jugo de
naranja de la compafiia. “Desde que apareci6 Del Valle Fresh el mercado
de naranjadas ha crecido el 30 %", dijo el gerente de la Regién Andina de

Coca-Cola.

La operacion de la marca ha requerido de una inversion cercana a los
US$ 25 millones, US$ 15 millones aportados por Coca-Cola y Coca-Cola
Femsa para maquinaria y adecuaciones en infraestructura y aproximada-
mente US$ 10 millones invertidos por Amcor S.A., en la puesta en marcha
de una planta de produccidn de botellas Pet con tecnologia de llenado en
caliente (Hot Fill), el producto se pasteuriza, se le sube la temperatura
hasta 87°C.

3.3. Sobre Frutas en la Region Caribe

3.3.1. Exportar es maletear

Articulo de prensa escrito por Jorge Montafo, publicado en El Heraldo,
12 de enero de 2010. Es acerca de la Compafiia Envasadora del Atlantico
(CEA), ubicada en la Zona Franca de Barranquilla y que produce pulpa de
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fruta. Su gerente comercial Sergio Karagumechian explica que obtuvieron
buenos resultados en 2009 a pesar de la devaluacién del délar, gracias a
‘maletear’, es decir, viajar para buscar nuevos mercados y aprender ten-
dencias de otras culturas. Comenta que sus proveedores son 2.500 fami-
lias que suministran la fruta. La empresa exporta a 34 paises en los cinco
continentes. “En el 2009 abrié en $ 2.243,59 y cerré en $ 2.044,23”. “CEA
logré producir 50 mil toneladas de frutas procesadas, 50 millones de ki-
los. La predominante es el mango. Por eso tienen referenciada la variedad
‘Magdalena River’, una mezcla de mangos comunes existentes en el pais”.
“Hoy cuenta con 23 certificaciones de calidad internacionales. Esto hace
sentir tranquilos a los consumidores”.

3.3.2. Los cultivos orgdnicos ganan terreno en el Atldntico

Articulo de prensa firmado por Liz Held Casalins en El Heraldo, 11 de no-
viembre de 2009. Resume asi: “Seguin la Gobernacidn, el Atlantico tiene
condiciones técnicas 6ptimas para la explotacidn horticola y la demanda
de los productos en supermercados”. Explica que “el nimero actual de
hectareas destinadas en el pais para la produccién organica esté en el or-
den de las 50 mil”. Continda:

Mas alld de la moda que ha surgido a raiz de la popularidad que en los
ultimos afios han ganado los alimentos organicos, los cultivos libres de
agroquimicos, pesticidas y fertilizantes se han convertido en una fuen-
te de produccion agricola, que cuida tanto la salud de los consumidores
como el equilibrio del medioambiente.

Hierbas aromaticas, café, frutas exoticas y hortalizas, entre otros, son ob-
tenidos por unos tres mil productores del pais en pequeias fincas con
cultivos completamente ‘limpios’

Dentro de este grupo se encuentran los campesinos del Atlantico que per-
tenecen al programa de agricultura organica en el cultivo de hortalizas,
proyecto que se desarrolla desde hace cuatro afios con el apoyo de la Go-

bernacién del Departamento.
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Tomate, cebollin, col, rdbano, aji topito, berenjena, cilantro y pepino co-
hombro son las hortalizas que se vienen sembrando en pequefias areas
en los municipios de Soledad, Baranoa, Sabanagrande, Santo Tomas, Sa-
banalarga, Galapa y Polonuevo, con la proyeccién de implantarlos en los
demas municipios del Atlantico. (...)

En los ultimos dos afios, Colombia empez6 a ubicarse en los primeros lu-
gares en cuanto a productos organicos de exportacion se refiere, al lado
de paises como Argentina, Uruguay, Brasil y Chile, gracias a una penetra-
cion a nivel latinoamericano con cerca del seis por ciento de la produccion
total. El café organico -sobre todo el que cultivan los indigenas arhuacos
en la Sierra Nevada- es el producto que hasta ahora ha ganado mas auge
por su calidad y por ser mas saludable.

3.3.3. Estudio de la situacion actual de las empresas exportadoras de
banano, mango, papaya, y coco en los departamentos del Atldntico,
Magdalena, Cérdobay Bolivary sus posibilidades de desarrollo frente
al TLC

Mojica Arango, Henry Mauricio.

Barranquilla: Universidad del Norte, 2007. Programa de Ingenieria In-
dustrial, 2007

Resumen del autor:

Las empresas exportadoras de frutas tropicales se encuentran en un mo-
mento decisivo para su permanencia en el mercado, debido a la firma de
tratados internacionales como el TLC con Estados Unidos. Por otro lado,
el mercado de las frutas tropicales se encuentra atravesando un momento
de cambios y competencias que la industria debe aprovechar para maxi-
mizar su participaciéon en el mercado global. Sin embargo se ha podido
establecer que la industria fruticola se encuentra muy fragmentada por
la falta de organizacion consolidada que ofrezca un buen servicio. Actual-
mente las exportaciones de frutas tropicales en la costa Caribe colombia-
na son realizadas por pequefias y medianas empresas a las cuales se les es
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dificil satisfacer la demanda que el mundo global esta ofertando, debido a
que la capacidad de produccidn de estas es muy pequefia en comparacion
con la de otros paises, quienes alcanzan niveles de produccidn que tripli-
can y hasta superan estas cantidades. Este problema de la insatisfaccion
de la demanda de las frutas tropicales tales como el banano, el mango, la
papaya, y el coco, junto con los tratados de libre comercio, son un arma
de doble filo ya que esta es la oportunidad para satisfacer la demanda o
crear mas insatisfaccion. Si las empresas colombianas en la costa Caribe
no se preparan y tratan de girar hacia donde va el mundo de hoy, es muy
probable que no se incorporen en el mercado y lleguen a la quiebra em-
peorando la economia de la regién y el desempleo.

Explica que segtn la FAQ, el 30 % del mercado mundial de pifia se exporta
desde Costa Ricay el 28 % del mercado mundial de mango desde México’.
De acuerdo con el Centro de Comercio Internacional: en exportacion de
pulpa a Estados Unidos en guayaba se compite con Brasil, Ecuador y Peru;
en Francia, con México y Brasil. Segin la Gobernacién de Cérdoba, Se-
cretaria de Desarrollo Econémico y Agroindustrial, 1a oferta de mango es
muy abundante en Antioquia entre mayo y septiembre, en Atlantico entre

mayo y junio. Hay escasez entre enero y marzo y agosto y diciembre.

De acuerdo con la FAO, en Cérdoba el area potencial de siembra de gua-
yaba dulce es 604.112 ha y estan sembradas 53 ha, equivalente a 0,009
%. Mientras que papaya, 0,306 % y marafion, 3,489 %. Segiin esta misma
fuente se importan un millén de cocos anuales®. El consumo per capita
de mango en Colombia pas6 de 2.52 k en 1995 a 2.74 en 1997; fuentes:
Ministerio de Agricultura y Dane, calculos Corporacién Colombiana Inter-
nacional SIM®. En 1997 se importaba mango a Colombia desde Venezuela

y Ecuador, principalmente. Se exporta a Antillas Holandesas, Canada y Es-

7. Mojica. p. 37.
8. Mojica. p. 156.
Mojica. p. 176.
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tados Unidos, segin Proexport en 2005. La papaya se exporta a Canada

desde Valle del Cauca y Risaralda, sobre todo.

3.3.4. Viabilidad estratégica de un complejo industrial de fruticultura
en la region Caribe colombiana

Barranquilla

Fernandez Castro, Claudia

Tesis (Magister en Administraciéon de Empresas) - Universidad del Norte.

Programa de Maestria en Administracion de Empresas, 2005

Resumen de la autora:

La pertinencia de invertir en la implementacién de un complejo indus-
trial para el procesamiento y la comercializacién de frutas en la region
Caribe colombiana, que pretende la generacién de empleo directo a partir
del abordaje del procesamiento y de la comercializacién en mercados po-
tenciales. Con el desarrollo de esta investigacion se busca la disminucién
del impacto social que genera el desempleo en las poblaciones de pro-
duccion. El objetivo general es determinar la viabilidad estratégica de un
complejo industrial de fruticultura en la region Caribe colombiana para el

mercado nacional e internacional.

Algunos datos son: en Colombia en 2003 la produccién de frutas era
705.136 tol, 0 sea 0,75 % de la producciéon mundial. Asia es el primer pro-
ductor de mango. Santander es el mayor productor de frutas. En la costa
Caribe, el primero es Bolivar (38 %); segundo, Magdalena, 19 %; Cérdoba,
16 %, Cesar, 16 %, Atlantico, 7,3 % (29.412 ton en 2003). Total Caribe,
404.556 ton; la participacion en el pais es de 15. Fuente: Urpas — Umatas,
Ministerio de Agricultura'®. De acuerdo con esa misma fuente, las frutas
de mayor produccién en la region Caribe son: aguacate, 78.485 ton, 2003
(48 % sobre total nacional); mango, 48.096 ton (28 %); patilla, 44.466

10. Mojica. p. 52.
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ton (64 %); papaya, 30.687 (35 %); naranja, 18.886 (27 %); ciruela, 4.992
(37 %)™

Segun Proexport y Ministerio de Agricultura las de mayor potencial ex-
portador son granadilla, mango, pitahaya, tomate de arbol, uchuva, citri-
cos (limén, naranja, mandarina, toronja), guayaba, ciruela, maracuya. Es-
tadisticas de la regidn Caribe sobre total de cultivos nacionales en 2002
son: Guayaba, 2 %; mango, 8 %; aguacate, 15 %, ciruela, 11 %; papaya,
10 %; patilla, 20 %, naranja, 8 %; maracuyd, 5 %. El Atlantico sobre la
region Caribe tiene: ciruela, 97,58 %, guayaba, 60,43 % y limon, 99,84 %.
Hay més aguacate en Bolivar; mango en Bolivar y Magdalena; maracuyd y
papaya en Cérdoba; patilla en Cérdoba y Cesar; naranja en Cesar; tomate

de arbol en La Guajira y Cesar.

Para la Camara de Comercio para el Desarrollo de Negocios en Florida,
8 % de la poblacién en Estados Unidos consume productos frutales; la
tasa de crecimiento anual es 28 % anual'?. Algunas exportadoras de pulpa
de fruta son: Frutera del Pacifico, Cali; Cia. envasadora del Atlantico, Ba-

rranquilla y Esgo, Bogota.

3.3.5. Oportunidades de negocios para la fabricacién y comercializa-
cion de dulces caseros en el municipio de Riohacha

Iguaran Iguaran, Maxima

Tesis (Magister en Administracién de Empresas) - Universidad del Nor-
te, Barranquilla. Programa de Maestria en Administracién de Empresas,
2005

Resumen de la autora:
La fabricacién y comercializacién de dulces caseros a base de leche y fru-

tas, en el municipio de Riohacha se ha desarrollado desde tiempos inme-

11. Mojica. p. 59.
12. Mojica. p. 87.
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moriales de forma artesanal, sin la aplicacién de técnicas que permitan
una explotacion rentable de la actividad y con la ausencia de empresas
organizadas para tal fin. No existen estudios socioeconémicos que per-
mitan establecer el nimero de personas que subsisten con el desarrollo
de la actividad, pero en la practica se observa que la rentabilidad que se
genera es satisfactoria. En el presente trabajo, a través de la aplicacion de
una Encuesta a consumidores y distribuidores, se recopila la informacién
para el desarrollo de un Plan de Negocios de Mercadeo, Técnico, Adminis-
trativo, Econédmico y Financiero. Asi mismo se plantea la creacién de una
empresa familiar, la cual se encargara de implementar las estrategias for-
muladas en el Plan de Negocios, con el fin de formalizar la explotacién de
la oportunidad que representa la fabricacién y comercializacién de dulces
caseros tipicos de La Guajira, preservando las caracteristicas tradiciona-
les que hacen tan apetecible el producto y proyectando su explotacién en
otros mercados.

Algunas de las empresas competidoras detectadas fueron: México: Dul-
ceria de Celaya. Salvador: Dulces la Negrita. Fuente El Diario de Hoyen.
Salvador: Dulces Tipicos Malu (El Diario de Hoy). En Colombia, Dulces del
Valle; en Santander, Dulces El Piragiiitas. Medellin (El Poblado), Los Ca-

nutos?'s.

Metodologia del estudio: se hicieron 384 encuestas a habitantes de Rio-
hacha y 96 tiendas (base de 1.085). También 25 encuestas a turistas. Los
dulces preferidos de los habitantes de Riohacha son a base de leche, se-
gun la encuesta. Para los turistas, los de fruta. En general, prefieren la
consistencia blanda; en segundo lugar, la dura, que es la panelita. Gusta el
envase en frasco. Precio a pagar $ 500 a $ 1.000 por una panelitay $ 1.500
a $ 2.500 por un dulce de consistencia blanda.

A la pregunta si consume dulces caseros, el 94 % de los habitantes de

13. Iguaran. p. 51.
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Riohacha encuestados dijo que si, o sea 360. Preferencia por sabor: Le-
che, 31 %; leche de coco, 21 %; fiame, 18 %; pifia con coco, 10 %; papaya,
1 %; platano, 6 %; otro, 2 %. Presentacion preferida: frasco, 44 %; pa-
nelita, 26 %; cocada, 16 %; vaso, 13 %; otro, 1 %. Frecuencia de compra:
semanal, 21 %; mensual, 21 % fueron las respuestas de mayor frecuencia.
En promedio compran 186 unidades al afio por hogar. $ 500 a $ 1.000
suele pagar el 58 % de los encuestados por su dulce preferido; méas de
$2.500, el 6 %. Sitio de compra: tienda de barrio, 32 %; calle, 28 %; puer-
ta-puerta, 23 %. Hora preferida: después de almuerzo, 42 %; merienda,
28 %. Calidad de los dulces que consume actualmente. Excelente: 46 %;

buena, 51 %; regular, 3 %.

Turistas; la mayoria de la regién Caribe: 80 % ha consumido dulces ca-
seros; en este viaje (parece haber una incoherencia). Prefieren de leche,
20 %; pifia con coco, 24 %, de platano, 20 %. Ante muestra gratis, 40 % la
calific6 como excelente.

En cuanto a las tiendas: 84 % dijo que si distribuye dulce casero; de leche,
sobre todo. 77 % compra a fabricante individual. 75 % compra semanal;
21 %, mensual. 2.849 unidades por afio por establecimiento compran en
promedio. 73 % ofrece panelita. El 49 % pidi6 mejorar el empaque y el
25 % la variedad.

3.3.6. Estudio para la comercializacion de productos verdes en la linea
de pulpa de frutas tropicales en la ciudad de Barranquilla

Tesis de Lineth Garcia Campo, Alexandra Ortiz, Mireilli Rosemberg
Universidad Simo6n Bolivar

Facultad de Ingenieria de Mercados

Barranquilla, 2006

En la justificaciéon'* anotan que la comercializacion en la linea de frutas

14. Garcia Campo. p. 6.
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tropicales en la ciudad de Barranquilla, permitiria ofrecer a los consu-
midores un producto natural con las caracteristicas de frescura, calidad,
sabor, buena presentacion, y de facil adaptacion al buen gusto del consu-
midor local.

Entre los resultados!® estan: la comercializacion de pulpas de frutas tropi-
cales es un buen negocio, pero falta darsele un tratamiento empresarial;
ello implica una comercializacién adecuada, utilizando las herramientas
de mercado técnicas y precisas y la ampliacion correcta de las estrategias
de mercado, acordes con la necesidad de posicionar el producto a niveles

local, nacional, e internacional.

3.3.7. Proyecto modelo de intervencién para la creacién de una mi-
croempresa de conservas caseras de frutas en el corregimiento de
Juan Mina, Proconservas 2000

Como tesis de grado de la Facultad de Nutricién y Dietética de la Univer-
sidad del Atlantico, Paola Montes A., Yudis Rodriguez, en Barranquilla en
2002 hicieron este proyecto que se basa en la siguiente problematica:

Se plantea como una alternativa de desarrollo a nivel social y econémi-
co, fundamentado en la seguridad alimentaria, el aprovechamiento del
producto cultivado y en la generacion de empleo mediante la transferen-
cia de tecnologia aplicada al area de alimentos. Esta constituido por un
esquema de estudios realizados en el area de localizacién geografica en
donde se determina la posibilidad de comercializacién del producto a tra-
vés de un estudio de mercado, se establece el proceso tecnologico para
la preparacion del producto elaborado a partir de la pulpa de fruta, se
determinan los aspectos financieros y legales para el funcionamiento del
proyecto y se establece la organizacidn de la estructura funcional, plan de
ejecucidn y sistema de control de los procesos administrativos y operati-
vos del proyecto.

15. Garcia Campo. p. 100.
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Segun resultados de estudio de consumo y adquisicién de alimentos he-
cho en el corregimiento en el afio 1999, pese a que se cuenta con produc-
cion silvestre de frutas, se presenta baja frecuencia de su consumo, y falta
de aprovechamiento de total de la cosecha, perdiéndose sin ningtn tipo
de recomendacién, basicamente a causa de: desconocimiento sobre téc-
nicas adecuadas de conservacion de frutas, que les permita almacenarlas
en épocas de escasez; falta de iniciativa y apoyo para el desarrollo de tipo
comercial.

Aunque entre las conclusiones hacen saber que se tuvieron fallas en la
precision de los datos sobre el posible nimero de arboles a cultivar, acla-
ran que del estudio de mercadeo se concluyé que se cuenta con puntos de

distribucion disponibles para posible compra por parte del consumidor.

De la misma Facultad de la Universidad del Atlantico se encontraron va-
rios proyectos relacionados con aspectos técnicos, mas que de mercadeo,
pero revelan el interés de los integrantes de esta universidad en el tema,

y una necesidad en la zona. Entre ellas estan:

3.3.8. Control fisico quimico y microbiolégico de enlatados de legum-
bres y algunas frutas

Autores: José Antonio Narvaez Paz. Griselda Maria Parra Cera

Facultad de Quimica y Farmacia

Barranquilla 1987 n? 006 - Universidad del Atlantico

En la investigaciéon encontraron que algunos enlatados no cumplieron
con las normas, por ejemplo, con el peso indicado, al agregar mas almibar,
entre otros, pero que son aptos para el consumo humano.

3.3.9. Estudio de la accién preservativa de una mezcla de metilpropil-
parabeno sobre pulpas de algunas frutas tropicales

Autores: Danitsa Isabel Garcia Romero, Marta Ligia Martinez Rivera y Eva
Osses Liscano
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Facultad de Quimica y Farmacia
Universidad del Atlantico

Barranquilla, junio de 1988

Fue un estudio sobre guandbana, mango y melén y pretendia analizar los
métodos mas efectivos de conservacion de su pulpa a temperatura am-

biente por seis meses, el mejor fue la mezcla de metil propilparabeno.

3.4. Sobre Guayaba en la Region Caribe

3.4.1. Estudio de factibilidad para el cultivo, recoleccién, procesa-
miento y comercializacion de frutas orgdnicas: mango, maracuyd y
guayaba

Barranquilla. Pérez Altamar, Andrea Paola

Tesis (Ingeniero Industrial) - Universidad del Norte. Programa de Inge-

nieria Industrial, 2005

Su autora resume el estudio asi:

El fin de este proyecto es realizar un estudio de factibilidad para la co-
mercializacion del mango, guayaba y maracuy3, partiendo desde su cul-
tivo, con el fin de establecer qué tan rentable resultaria ser productor y
proveedor de estas frutas, mediante los estudios técnicos, de mercado y
econémicos, con el proposito de buscar alternativas y oportunidades a
nuevos y diferentes tipos de comercio. Donde se pueda: 1. Brindar la in-
formacién necesaria para el cultivo de las frutas, a personas naturales que
tengan inclinacién para este negocio. 2. Analizar los diferentes tipos de
mercados como Canad3, Reino Unido, Alemania, Estados Unidos y Colom-
bia, para conocer la oferta y demanda de las frutas en estudio. 3. Estudiar
la viabilidad para el cultivo en tierras del departamento del Magdalena en
lo que corresponde al corregimiento de Gaira y la zona via a Minca; y en
el departamento del Atlantico, lo correspondiente a Palmar de Varela. 4.
Mostrar la importancia del consumo de las frutas como el mango, la ma-
racuya y la guayaba, debido a la gran cantidad de nutrientes (naturales)

que estas poseen y que el cuerpo humano necesita para gozar de bue-
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na salud. 5. Evaluar el monto necesario para la realizacién del proyecto,
teniendo en cuenta los insumos necesarios para su cultivo, recoleccién
y posteriormente su distribucion. La metodologia para el desarrollo del
proyecto consistié en recolectar toda la informacién necesaria por medio
de Internet, libros, articulos, o todas aquellas personas que tuviesen algu-
na experiencia en el tema. Después de desarrollado el proyecto, se llega a
la conclusién que Colombia es un pais rico en tierras aptas para el cultivo
de frutas y que mucha gente no aprovecha porque simplemente no tiene
el conocimiento para llevar a cabo un proyecto de esta categoria, y por la
inseguridad que el pais presenta. Realizar este estudio nos dio la posibili-

dad de demostrar la viabilidad de invertir en un proyecto de esta indole.

Es asi como el estudio contempla directamente guayaba en Palmar de
Varela. Dentro del marco tedrico expone que la guayaba es producida
principalmente en Pakistan, Egipto, México, Bangladesh, Estados Unidos
(Hawai), Brasil, Venezuela, Colombia, Malasia, Tailandia, Pert, India, Sud-
africa, Indonesia y Repuiblica Dominicana?®. En general, en el mundo gua-
yaba fresca se importa poco. Segin cci.org.co, 52 % de las importaciones
de Estados Unidos de guayaba son jugos, pastas y puré de guayaba. Para
Ronald Garcia'’ la demanda interna de jugo esta principalmente en Amé-
rica del Norte, Europa y Medio Oriente. El pais de mayor consumo per
capita de mango es Holanda pero Estados Unidos es el mayor importador.
Guayaba fresca es producida principalmente por Venezuela, México y Re-
publica Dominicana. Hay fuerte demanda de guayaba en Reino Unido'®.

También indica que en Palmar de Varela la guayaba criolla (rojiza) se da a
24-28°C. El estudio se hizo en la vereda La Loma, camino al rio Magdale-
na, en terrenos de Emiliano Ochoa. La investigacion sobre mango se hizo
en Gaira (Magdalena) y de maracuya en Minca (Magdalena). Los terrenos

se consideraron aptos para el cultivo organico. Calculé $ 37.214.379 de

16. Pérez Itamar. p. 34.
17. http://200.13.202.26 /curso%20guayaba/ronald%20garcia.html
18. Pérez Altamar. p. 179.
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inversion para produccion de guayaba organica; solo se hizo con fuentes

secundarias y un analisis del terreno.

3.4.2. Plan estratégico exportador de frutas exoticas orgdnicas para el
departamento del Atldantico 2003-2007

Nancy Cecilia Bossa Cafias

Universidad del Norte. Maestria en Administracion de Empresas

2003

Justificaciéon teérica®®

1. Presentar bondades de las frutas y que las frutas exdticas se vean
como producto atractivo y novedoso para exportar en fresco o con
valor agregado.
Localizar un mercado objetivo.
Hacer una alianza estratégica con otros departamentos del Caribe co-
lombiano.

4. Incrementar ingresos de divisas por exportaciones para reducir las
diferencias de los indicadores con otras regiones colombianas.

5. Seunan grupos de inversionistas y Estado para que se vea la exporta-
cion de frutas exoticas con cultivos organicos como una buena opcién
de administracion.

El objetivo general era: “Formular un plan estratégico exportador de fru-
tas exoéticas organicas para el departamento del Atlantico como oportuni-
dad de negocio con base en el Modelo del Diamante de Michael Porter”?.
Algunos de los objetivos especificos eran: Identificar la demanda poten-
cial de frutas exoticas organicas en el mercado internacional y determinar

la oferta exportable en municipios que posean una ventaja competitiva.

Como marco de referencia sobre el Atlantico enuncia lo siguiente, aun

19. Bossa Cafias. p. 18.
20. Bossa Cafias. p. 24.
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cuando no identifica la fecha: “Entre las frutas, segin datos estadisticos
de la Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, el cultivo de guayaba es
del 25,58 %, la ciruela con el 24,6 %, el mango con el 14,46 %, la papaya
con el 2,82 % y el limdn con el 25,58 % de la participacién en el area de
produccidon”?. Segin esta misma fuente, los cultivos en 2001 eran: guaya-
ba plantada 413.50 hectareas, 11,7 % y guayaba en producciéon 304.00,
9,66 %; limoén plantado 27,2 % y producido, 25,58 %?%2.

Hace un Dofa para el sector agricola, entre las fortalezas define: “calidad
del suelo y cultivos que no necesitan tratamientos especiales”?3. Como de-
bilidades: “atraso tecnolégico de pequefios productores; falta de lideres
que representen intereses; falta de organizacion interna; falta de conoci-
miento del cliente”. Oportunidades: recursos Finagro para incentivo de
capitalizacion rural y reforestacidn; acceso a beneficios de reactivacion
agropecuaria industrial. Concreta como estrategia DA: “crear un sistema
de premios de entregas oportunas y acumulacion de produccidn que ge-
neren mejores precios a mayores cantidades entregadas”.

Afiade que:

Los precios que se cobran por los productos organicos son entre 20 y
100 % mas altos que los productos convencionales, tanto en la Unién Eu-
ropea como en Estados Unidos. A través de encuestas realizadas tanto en
Estados Unidos como Europa, se ha comprobado que la disposicién de los
consumidores a comprar alimentos organicos es inversamente proporcio-

nal al nivel del sobreprecio del producto?~.

La autora considerd la guayaba, el mango y la ciruela como la mejor op-

cion de productos frutales exéticos exportables del Atlantico, basandose

21. Bossa Cafas. p. 66.

22. Bossa Cafas. p. 87.

23. Bossa Cafias. p. 143.

24. www.cci.org.co en Bossa. p. 150.



305

en hectareas plantadas y produccion?. También anota que segin la Se-
cretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, la guayaba en Palmar de Varela
equivale a 9,86 % de la produccion. Mas tiene Repeldén con 20 %, Santa
Lucia con 13,82 % y Polo Nuevo con 13,15 %, Sabanalarga con 11, 51 %?.

3.4.3. Viabilidad financiera del montaje de una empresa productoray
exportadora de pulpa de mango y guayaba en Barranquilla

Ivan Borrero H., Mario Charris M.

Especializacion en Finanzas. Universidad del Norte

2004

Indican que la demanda nacional de pulpa de fruta es (no sefialan la fuen-
te): Bogot4, 21,9 %, Medellin, 18 %, Cali, 16 %, Barranquilla, 8,5 %, Buca-
ramanga, 3,7 %, Cartagena, 8 %%’. Concluyen que representa una elevada
rentabilidad a pesar de que toca hacer una inversién considerable.

3.5. Sobre Guayaba en Regiones Distintas a la Region Caribe

3.5.1. Como construir y aplicar una estrategia de mercadeo para la
comercializacién de guayaba

Se trata de una cartilla fruto de una investigacidn realizada por:
Programa para el desarrollo de la minicadena del bocadillo en Santander.
Corpoica, Corporacién Colombiana de Investigacion Agropecuaria.
Estacion Experimental Cimpa.

Lida Mireya Torres Rojas

Gonzalo Rodriguez Borray

Luz Esperanza Prada Forero

Hugo Reinel Garcia Bernal

Financiacién: Fomipyme, Gobernacién de Santander, CAmara de Comer-
cio de Bucaramanga.

Produmedios. Bogota: 2004.

25. Bossa Caiias. p. 166.
26. Bossa. p. 167.
27. Borrero. p. 51.
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En la introduccién explica:

En Colombia, la produccién de guayaba se concentra en 14 departamen-
tos, con un volumen estimado de 160.000 toneladas al afio, donde los
principales productores son los departamentos de Santander, Boyacj,

Cundinamarca, Tolima, Huila, Antioquia y Valle del Cauca.

El departamento de Santander es el principal productor de guayaba a ni-
vel nacional, con un volumen de 66.200 toneladas registradas para el afio

2002, el cual representa el 42 % del total de la produccion del pais?®.

También indican que en la principal zona productora en Santander, el
24 % se destina para bocadillo y 76 % para la fruta fresca. Contintia: “A
pesar de la importancia econdémica de la guayaba para esta region, su
comercializacién presenta ineficiencias, traducidas generalmente en el
deterioro de la calidad de la fruta, con altas pérdidas poscosecha”. Por
ello nacié la cartilla; para que los productores se orienten. Se basa en dos
estudios hechos sobre la comercializacién de bocadillo y fruta fresca en

Bogot4, Medellin, Barranquilla y Bucaramanga.

Sobre las caracteristicas de los compradores dan recomendaciones:

La frecuencia de compra de la guayaba en todas las plazas del pais es dia-
ria; en los supermercados se hace en promedio cada dos dias, mientras
que en las industrias y procesadoras, la demanda depende de los pedidos

de bocadillo, conservas, pulpas dulces, jugos, néctares.

Los mercados especializados como los supermercados y los procesado-
res, compran la guayaba unicamente en canastillas plasticas de 10, 20 y
25 kilogramos (...).

28. Torres Rojas, Lida Mireya. Cémo construir una estrategia de mercadeo para la comercializacién
de la guayaba. p. 2.
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En las plazas mayoristas y minoristas, la guayaba se puede comercializar

en cajas de maderade 7,10 y 15 k (...).

La forma de pago en las plazas mayoristas y locales es de contado, mien-
tras que en los demas canales de comercializacidn es a crédito. Estas em-

presas manejan una cartera de 30 a 45 dias.

Las exigencias que hacen las fabricas de bocadillo para la compra de la

fruta son: guayaba madura dura, fruta con un 40 % maximo de manchas.

Los supermercados o grandes procesadoras, requieren que el provee-
dor sea constante y responsable, ademas exigen los siguientes requisi-
tos: constitucién y registro de la empresa ante Camara de Comercio, Nit
comercial, resolucion de facturacidn, registro Invima, registro sanitario,

pago por codificacion en los supermercados, precio®.

3.5.2. Desarrollo de una pasta de guayaba baja en calorias en Indu-
lanca, San Cristobal

Nuris Yohana Caravali Meza

Ingenieria de Alimentos, Universidad de Pamplona

2007
http://www.unipamplona.edu.co/unipamplona/hermesoft/portallG/
home_1/recursos/tesis/contenidos/tesis_septiembre/05092007 /desa-

rrollo_de_una_pasta_de_gua.pdf

La investigacion desarrolla un bocadillo con aditivos bajos en calorias. En
los antecedentes hace referencia a otras investigaciones del tema aplica-
dos a otros productos alimenticios. También cuenta con un analisis nu-
tricional de la guayaba. Se aplicé una encuesta para hacer una prueba de

sabor con los aditivos nuevos.

29. Torres Rojas. p. 5.
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3.6. Informacion Adicional Disponible en Internet

En la siguiente direccidn se encuentra informacién sobre los convenios
entre diferentes entidades de Boyaca y Santander sobre la cadena pro-
ductiva para la guayaba:
http://www.uptc.edu.co/direccion_investigaciones/TCTi/Sector_Pro-

ductivo/Cadena_Productiva_de_la_Guayaba.html

Otra fuente de informacidn es el sistema de informacién agropecuario del
Valle del Cauca:

http://sisav.valledelcauca.gov.co/

En la siguiente direccién se encuentra informacidn sobre congresos, re-
vistas y otros temas relacionados con frutas en Colombia:

http://www.frutasyhortalizas.com.co/

La Corporaciéon Colombia Internacional también puede ser una fuente
para consultar en el futuro:

http://cci.org.co/

3.7. Conclusiones de la Informacion Recopilada por Fuentes Secun-
darias

De acuerdo con las fuentes antes expuestas, se resalta de sus conclusio-

nes que:

El gasto en mermelada en Barranquilla es muy inferior al promedio na-

cional.

El consumo de mermelada como materia prima puede ser una oportuni-

dad de negocio, especialmente en restaurantes.

Las tiendas son el principal comercializador de mermeladas.

Las mermeladas son compradas tanto por hombres como por mujeres.
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Para el caso de mermeladas se sugiere tener dos lineas de producto: una

econdmica y otra en que la presentacion sea mas elaborada.

Hacer énfasis en las propiedades nutritivas de la guayaba va en sintonia

con la tendencia de preocuparse por ello y por lo natural.

Se recomienda a empresas procesadoras de frutas tener organizacion

empresarial en aspectos como el mercadeo.

La participacién en ferias y las degustaciones pueden ser herramientas

de promocion ttiles en este tipo de productos.

La dieta de los colombianos esta cambiando a buscar productos alimenti-

cios practicos de preparar.

Ha crecido el consumo en la calle de productos como los jugos.

Se ha despertado un interés por los productos regionales y por la fusiéon

de artesanias y alimentos.

La variedad es uno de los motivadores de compra.

Hay gran interés por la exportacién y por los productos organicos (libres
de pesticidas); el TLC se vislumbra como una oportunidad, especialmente
parala pulpa de mango (aunque en esta fruta es fuerte competidor el con-

tinente asiatico) y con empresas integradas en conglomerados o ‘clusters’.
El departamento del Atlantico goza de gran potencial para el cultivo de
guayaba, aunque Santander es el lider. Ademads, hay muchos departamen-

tos promocionando dulces caseros de frutas y leche.

Se recomienda tener diversidad de mercados.
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En Riohacha se determin6 en 2005 en una muestra representativa que
por hogar se compran 186 unidades al afio de dulces caseros, especial-
mente después del almuerzo. En las tiendas, en promedio se compran
2.849 unidades al afio y en ellas recomiendan mejorar el empaque.

4. INFORMACION SOBRE EMPAQUES Y EXHIBICION (FOTOGRAFIAS)
En Internet se encuentran ejemplos de empaques como el dulce de guaya-
ba, presentacion institucional de La Constancia, Colombina. La bolsa tiene
4.000 gramos.

http://www.colombina.com/contenido.php#S1&padreld=993&seccionld=6&

El bocadillo en otros paises es denominado pasta de guayaba y uno de sus
empagques es en lata (fotografia a la izquierda). A la derecha hay un empa-
que individual sellado y abajo un empaque plastico dentro de una caja de

carton para lonja o barra.

GOVA

| Guava Paste

www.elcolmadito.com/USDulcesDetail
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www.latinmerchant.com/productdetail

También se pueden encontrar empaques de otro tipo de productos co-
lombianos que rednen alimentos y artesanias, como los de Café Quindio,

con empagques de tallo de platano, elaborados por jévenes del Sena.

http://www.cafequindio.com.co/index.php?option=com_content&task=blogsection&id=8&Ite-
mid=51

A continuacion se presentan algunos empaques y presentaciones de pro-
ductos santandereanos, departamento lider en la comercializacion de bo-
cadillo. Caso del almacén Celis ubicado en el Parque Nacional de Chicamo-

cha (en la fotografia inferior).
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Sobre la vitrina se observan las presentaciones individuales. Dentro hay
algunos productos como los manjares de guayaba y leche, que en febre-
ro de 2010 tenian un valor de $ 5.500: 8 unidades, 450 gramos ($ 12.22
gramo). Abajo a la izquierda se observa la parte delantera de la cajayala
derecha la parte trasera.

Los manjares combinados (siguiente fotografia) tienen el mismo precio;

se puede observar que dentro de la caja vienen en empaque individual.



También del municipio de Floridablanca, esta Dulces y Obleas Pasiones
Floridefas; en su sede la caja de arequipe combinado con guayaba tenia
un precio de $ 5.400: 6 unidades, 350 gramos ($ 15.42 gramo). No tiene
empaque individual. También venden presentaciones individuales que
entregan en una bolsa plastica transparente con su logotipo en negro. El

local se llena mucho, al menos en domingo, y obsequian agua.

Sophy’s es otro almacén con sede en el Parque Nacional de Chicamocha.

Vende conservas dulces y saladas. Tiene frascos en dos tamafios y tam-
bién una caja; si se compran dos frascos y la caja hay un descuento. En la
fotografia se puede observar el dulce de casquitos de guayaba; la guayaba
cortada por la mitad, sin semillas y con almibar. Ademas se puede obser-
var la bolsa. También tiene frascos en vidrio de colores con cierre hermé-
tico, en diferentes formas como hexagonal y contiene galletas pequefias

con guayaba.
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A continuacién aparece una fotografia en un restaurante tipico de Girén

que muestra la importancia de la guayaba en Santander.

En Mercadefam, uno de los supermercados mas grandes de Bucaraman-
ga, se encuentran marcas como La Guaca en dulces combinados. A conti-
nuacion una imagen de un video tomado en su sede de la carrera 33 con
41 para observar su exhibicion en isla (la fecha esta errada pues es de
febrero de 2010).



Las imagenes siguientes son del mismo supermercado pero en las géon-
dolas.
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La marca El Caribe fue mencionada por un encuestado en la investigacion
hecha para Profrutal; tiene nombre de esta region pero su sede esta en

Medellin, a continuacién una imagen de sus productos, marca y mascota

(la bombonera es similar a la de Profrutal):
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http://www.bocadilloselcaribe.com/productos/bocadillos-el-caribe.html
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Otros dulces santandereanos Mogotes, que vienen en cajas cada una de
un sabor diferente como fresa, guayaba y pifia; con empaque individual,

a continuacién:

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

De mermeladas, algunos ejemplos son:

Mermeladas Caracteristicas

|
San jorge - Es un producto rico en vitaminas y
| calorias importante en la alimentacion de
Producto pastoso obtenido nifios y adolescentes. _
por la coccién y concentracién - Sabores: mora, resa, pifia, naranja, durazno,
de fruta preservada y azicar ayaba, manzana, pera, maracuyd y mango.
hasta una consislencia - Puede consumirse sobre pan, galletas,
deseada. pancakes, quesos, elc.

Presentacion

[

- Frasco de vidrio x 310 gy 160 g
- Doy pack x 200 g

- A granel

Almacenamiento

I- En lugares secos y frescos, al amparo de
excesos de temperatura y humedad.

- Una vez abierto el frasco, debe
mantenerse cerrado en la nevera.

Vida Util
-I Envase plastico: 8 meses

- Doy pack: 8 meses
- Frasco de vidrio: § meses

http://www.levapan.com/products/mermeladas_sanjorge.htm

http://www.california.com.co/
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5. INFORMACION SOBRE PRECIOS

Antes de hablar sobre el precio a comercializar los productos, se define
bajo los postulados de Kotler y Armstrong (2007) el precio, se define
como la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de valores que los consumidores entregan a cambio de los benefi-

cios de poseer o utilizar dicho producto o servicio.

La Casita de las Delicias, en el aeropuerto que presta sus servicios a Bu-
caramanga tiene productos con combinaciones como chocolate y café,
que también se pueden encontrar en supermercados. En ese almacén
del aeropuerto un frasco de mermelada de guayaba marca La Colina vale
$9.500 (febrero 2010).

En Internet hay sitios que suministran informacion de precios de referen-

cia como: http://www.buscape.com.co/mermeladas.html

Aunque Profrutal no llega a supermercados, ellos son una fuente de infor-
macion de precios. Se tomaron tres supermercados distintos en Barran-
quilla, en sectores de interés seglin los estratos socioeconémicos que se
escogieron para las investigaciones y que fueron seleccionados entre los
directivos del proyecto y la empresa. Se recolectaron precios de sustitutos
directos e indirectos en Exito de la calle 72 con carrera 38, SAO Hipédro-
mo, en Soledad, y Carrefour calle 30. Ademas se tomaron las marcas, peso,
lugar de fabricacion y otros datos. Las dos secciones en observacion fue-

ron basicamente mermeladas y dulces tipicos, donde estan los bocadillos.

Organizacion de la seccién de mermeladas del Exito

Mermelada Conserva en Conserva en Dulce de Cerezas

envase de lata guayaba

vidrio (duraznos)
Brevas

Figura 3. Organizacién de mermeladas del Exito
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La seccion de dulces tipicos el 18 de marzo de 2010 contaba con 16 caras,
es decir numero de productos exhibidos horizontalmente, y bocadillo te-

nia la mitad; asi:

Bocadillo Manjar blanco Oblea Mazapan

Areql..”pe [ PHOURY VIS [ PP P

T 5caras —

Figura 4. Exhibicion horizontal

En SAO se observé que los bocadillos estan al lado de las mermeladas y
arequipes; mientras que en Exito y Carrefour estan en géndolas distantes.

En la Tabla 142 aparecen las mermeladas y otros productos de la seccion
del Exito de la calle 72 con carrera 38. De la mermelada Exito se anoté en
observaciones el nimero de caras (productos) por sabor y de la merme-
lada San Jorge los usos que recomiendan. Zona en géndola es si esta en la
parte de arriba, media o baja. La mermelada de guayaba Exito es mas cara
que de otros sabores. Para La Constancia (de pifia), el precio por gramo es
practicamente igual en envase de vidrio o ‘doy pack’.

En el caso de Exito los arequipes estan junto a los bocadillos, en SAO estan
las mermeladas y arequipes juntos y en el mismo pasillo también estan
los bocadillos. La mermelada de mora La Constancia ‘doy pack’ de 200
gramos fue registrada tanto en Exito como en SAO; en el primero, al nor-
te de la ciudad, a $ 2.210 ($ 11.05 por gramo) y en SAQ, al sur, a $ 2.120
($ 10.6 por gramo). En Carrefour (tabla a continuacién), ubicado al sur, el
valor erade $ 2.160, 0 sea $ 10.8 por gramo y el valor mas alto de los tres.
En Carrefour la variedad de mermeladas es mas amplia, tanto en marcas
—algunas importadas- como en sabores, por ejemplo combinaciones de
dos frutos y sabores como la uchuva. En este supermercado en la zona
alta de la géndola ubican las de mayor precio, como las importadas; la
marca San Jorge tiene mejor ubicacidn que La Constancia, pues la primera

esta hacia el centro y la segunda en la zona inferior.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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La lonja (500 gramos) de bocadillo Don José en Exito tiene un precio de
$ 3.520 y en SAO, $ 3.750; es decir que es mayor en SAO. Probablemente
sea porque Gustar, su fabricante, es el mismo que de los bocadillos Exito;
de hecho, los rollitos de arequipe y los trocitos de guayaba marcas Don
José y Exito solo cambian en el color del empaque, siendo el precio de los
de marca Exito inferior y estando en mejor ubicacién. Los rollitos de are-

quipe Don José tienen un precio de $ 4.420 y los de Exito, $ 3.400.

De los registros tomados en Exito, el gramaje por unidad de bocadillo va-
ria mucho, pues oscila entre 12,5 (trocitos) hasta 50 gramos (velefio de El
Mazapan Santandereano). Los empaques también varian mucho: con car-
ton abajo y plastico, cajon en madera, solo plastico y en los individuales
estan: sin empaque, plastico, plastico sellado y hoja de bijao.

Al respecto, en panelitas en Exito se encontré un precio mas alto para el
mismo producto sin caja que con ella. En ese supermercado se encontrd
una promocidén de Paragiiitas de pague 12 lleve 15; esta misma marca de
fabrica El Ruiz fue ofrecida en Bucaramanga. Otro punto a considerar es
el tema de los nombres, por ejemplo, el producto de Dulces del Valle se
denomina jalea y es lo que Profrutal llama espejuelo. También se pueden
observar en las listas varios productos bajos en azuicar, cuyo precio por

gramo es mas alto.

En la lista de Carrefour se puede observar el arequipe Angelita de Indus-
trias Coni, que es producido en Barranquilla, pero su precio por gramo
($ 12.72) es ligeramente superior que el de Coolechera ($ 12.12) y mas
que el de Ciledco ($ 10.63); Alpina (de Cundinamarca) es superior:
$ 14.36; esto con volimenes totales mas o menos similares. En general,
en esta seccién la variedad de Carrefour también es mas amplia. Otros
productos en estas secciones son obleas y galletas rellenas de guayaba.
Un producto sustituto que se incluyd en lista fue el chocolate; para 10
chocolatinas Jet es de $ 3.020 en Exito; 10 panelitas, $ 3.680 y 12 bocadi-
llos Don José, $ 3.360.
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Como dato adicional en Exito se tomaron precios de la pulpa congelada
pero la de guayaba no tenia precio; de marca Canoa, 250 gramos, de lulo
y mora es $ 3.230, y de fresa, $ 3.120.

En la investigacion de mercados hecha para el proyecto, se encontré un
promedio por gramo en el precio de bocadillo inferior al registrado en
supermercados; ademads en las tiendas se trataba de precio unitario y a
veces sin empaque. Se pueden observar a continuacion:

Promedio precio por mililitro/gramo (investigacion en tiendas, pa-
naderias, mayoristas y hoteles)

Tabla 149. Promedio precio por mililitro/gramo

Jugo $3,99
Bocadillo $5,90
Compota $10,65

Mermelada $10,62
Conservas $7,03

Promedio de precio por gramo de bocadillo segin estrato (investi-
gacion en tiendas, panaderias, mayoristas y hoteles)

Tabla 150. Promedio de precio por gramo de bocadillo segiin estrato

2 3 4 5 Zona comercial
6,92 6,84 5,01 8,86 2,53

6. INFORMACION INTERNA: ENTREVISTAS A PROCESADORES Y VEN-
DEDORES

Como parte del proceso de recoleccién de informacién basica para desa-
rrollar el plan de mercadeo, se visito la fabrica de Profrutal y se tuvieron
varios encuentros, informales y formales, con las administradoras, los
procesadores y las vendedoras. De manera formal, se entrevist6 a uno de
los procesadores y a las tres vendedoras, que son las que tienen contacto
directo con el cliente, al que se enfoca el mercadeo. En este apartado se

presenta un resumen de dichas entrevistas y observaciones.
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De acuerdo con miembros de Profrutal, los gastos mensuales para la pro-
duccion de bocadillo son $ 800.000 (enero de 2010). Pero solo producen
dos dias -o tres- por semana, al siguiente dia lo cortan y al que sigue,
venden. Esta es la inica entrada de ingresos para la mayoria de sus miem-
bros. En su vision del negocio, no le ven mucho futuro a producir jugo y
compota, y les gustaria incursionar con mango, ademas de continuar con
la guayaba. El uso de la maquinaria, en su mayoria, esta a cargo del tnico
hombre del grupo, pues las mujeres temen manejarla; ademas, algunas
maquinas de las que se dispone no son utilizadas, pero como parte del
proyecto, se esta capacitando al personal. Una de las cosas que se pudo
observar es que los miembros de Profrutal se han preocupado por ca-
pacitarse, por ejemplo, algunos estudiaron manipulacién de productos
alimenticios en el Sena, en la parte administrativa esta una profesional y
la otra (hermanas entre si) esta por terminar su carrera, una vendedora

también ha hecho cursos en mercadeo y ventas.

Su producto lider es el bocadillo, que producen todo el afio, pero reali-
zan anualmente un Festival de la Guayaba en Palmar de Varela hacia el
mes de septiembre, donde llevan mermelada, dulce de guayaba, manjar
de leche, espejuelo de guayaba, cocadas, pudines, salsa para carne, jugo
y bocadillo. Explicaron que el Municipio ya sabe de la Feria y tiene gran
acogida, aunque la dltima vez tuvieron algunos sobrantes, sobre todo de
mermelada; esto pudo deberse a que en el fin de semana programado era
festivo, entonces la gente prefirié salir. También participaron, con el apo-
yo de la Gobernacién del Atlantico, en otra feria en Barranquilla (Sabor),
realizada para la misma época, y el resto del sobrante fue vendido casa
por casa. Manifestaron que, en general, en el resto del afio, no les piden
esos otros productos y que el bocadillo es el de mayor salida. Comentaron
que un producto que han dejado de producir porque genera mucho gasto

es la cocada de guayaba.

Al indagar en las bondades de su bocadillo frente a otros del mercado va-

rios explicaron que se puede usar en la preparacion de tetero porque es
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de consistencia blanda; ademas que es de pura guayaba y no tiene aditivos
(excepto uno que es necesario), lo cual hace que sea natural; para algunos
miembros de Profrutal esto tltimo se percibe en su sabor, para otros, no.
También han notado que agrada su color (en la prueba de mercado gusté
mas el color de otros). Pero la critica que reciben de parte de los tenderos
es que luce pequeiio, asi tenga el mismo gramaje de otros: lo quieren mas
largo que alto, y actualmente es mas alto que otros; la forma de los moldes
y el pote, y decisiones administrativas, han hecho que continden con esa
forma. Una vendedora anoté: “El de Vélez es un bocadillo que se le siente
que es pura azucar, el de nosotros se siente la sustancia que es pura gua-
yaba. Hasta el color es distinto; el de nosotros es mas rojo”. “El de Vélez al
principio se muerde y se siente duro, mucha azucar”. Asi, consideran que
su competencia es el bocadillo de Vélez, que es duro; estan conscientes
de que es un fuerte competidor, que innova en productos como el rollito
de bocadillo con arequipe. A nivel interno, piensan que su fortaleza es el

compafierismo y unién; trabajan a gusto.

En la actualidad venden el bocadillo en potes plasticos de 50 unidades de

15 gramos cada una. No tiene empaque individual.

Ademas de Palmar de Varela, también venden en Santo Tomas. El reparto
en Palmar se hace en triciclo: usualmente se usan dos y en cada uno va el
conductor y una vendedora. Uno de esos conductores es el inico hombre
(procesador) del grupo, cuyo oficio antes de entrar a la organizacion pre-
cisamente era manejar una bicitaxi. Sus Unicos clientes en la actualidad

son tiendas. Una de sus metas es tener otro medio de transporte.

Un procesador comentd que para fijar el precio han hecho un analisis del
costo de la materia prima. Las vendedoras dijeron que: “El pote trae 50
bocadillos, se los vendemos a $ 4.000, se estan ganando $ 1.000, los ven-
den a $ 100”. La vendedora gana $ 500 por pote; explicaron que antes
no les pagaban por pote sino por tiempo, pero ellas mismas pidieron el

cambio; solo ganan la comision y el transporte lo pone Profrutal. “Si yo
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vendo 30 potes en un dia, acumulo mis $ 15.000, si los quiero enseguida
me los dan enseguida o si no, semanal”. “Una vendedora de otra parte me
dijo ;cuanto ganas: $ 500 por pote? Le dije que si. Supongo que ella gana
asi. En empresa grande ganan un poquito mas, por ser mas reconocidas
venden mas”.

Las vendedoras explicaron su trabajo: “Llegamos a la tienda, nos presen-
tamos, se le ofrece el producto al cliente, se habla de las caracteristicas,
se da degustacion, a como le va a quedar el precio, cuanto va a ganar él”.
“Cuando llego me presento como parte de la empresa, explico que somos
de Palmar, que somos una asociacién de 10 mujeres y un hombre. ;Ha
oido hablar del Festival de la Guayaba? Si, ;es la empresa que esta por
la 127 Si. Estamos arrancando, quiero que ustedes que son hermanos de

nosotros nos apoyen”.

Otra vendedora se presenta asi: “Buenas. Soy..., vengo de parte de Profru-
tal, Profrutal es una empresa, una microempresa que estd funcionando
en Palmar de Varela. Somos un grupo de 10 muchachas que nos estamos
especializando por medio de la Universidad Simén Bolivar, Fomipyme nos
estd apoyando y estamos vendiendo hoy el bocadillo en pote, son 50 uni-
dades, vale $4.000, le sale a $ 80. No tiene ninguna clase de conservantes”.

Aclararon que se hizo un cambio, pues “al principio primero se visitaba al
cliente para ofrecer el producto y después llevarlo”. Pero luego decidieron
cargar el producto enseguida y hacer una sola visita, llevando producto
para degustar, asi ahorran tiempo. Antes lo hacian a pie y después del

cambio, como llevan varios potes, cambiaron al triciclo.

Las vendedoras explicaron que hay un nucleo de ocho tiendas que recha-
za su producto porque ya tienen otro proveedor y esto se debe a que una
misma sefiora es propietaria de varias tiendas y también de dos mayo-
ristas, entonces estd integrada hacia atras. Fuera de este caso, otras razo-

”» o«

nes de rechazo son: “porque tienen muchos dulces”, “no tenemos plata”,
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»” o«

“estd muy pequeno”, “por la ganancia”; estos dos ultimos son los motivos
de rechazo mas frecuentes, es decir la relacién costo beneficio o tamafio

(percepcion) precio.

También tienen otro caso de rechazo: “Hay una tienda en Palmar que com-
pra el bloque en caja y ellos mismos lo cortan y lo envuelven en azicar.

Como compran en cantidad, hasta el momento estan prefiriendo la barra”.

Con respecto a la competencia, “el que viene con manjar blanco y bocadi-
llo de guayaba es mas grande. También es a $ 100 y ancho. Otros son mas
delgados pero méas grandes”. El de manjar suele tener envoltura indivi-
dual. Al ofrecer la degustacion de su producto, les han dicho que es bueno
pero pequefio. Les ha sucedido que el tendero pida que la degustacion se

la ofrezcan a un cliente, quien también ha manifestado que es pequeiio.

Comentaron que hay variedad en la frecuencia de visita por tienda: uno o
dos dias a la semana es lo mas comun. Creen que en los barrios donde hay
mas nifios se vende mas. Otro factor es qué otro tipo de dulces ofrezca la
tienda, por ejemplo esta el caso de una en que hay varios proveedores de
“bolita y chocolate”, pero en bocadillo solo esta el de Profrutal. En todo
caso, consideran que a mayor variedad de dulces es menor la probabili-
dad de que se venda el bocadillo. Afiadieron que los tenderos saben que
Profrutal produce solo dos veces por semana, entonces hay unos pocos
que adquieren dos potes de una vez. En ocho dias el producto se conser-
va en perfectas condiciones. Nunca han tenido una devolucién porque se

haya dafiado pero si les han preguntado si dan garantia.

Algunos tenderos han preguntado si venden el bocadillo en barra, pero
consideran que a $ 1.000 es muy costoso, entonces no se ha comerciali-
zado. “El nuestro es del mismo largo y grosor que el de Vélez, pero el de
nosotros pesa media libra y el de ellos mucho menos. Decimos que pesa
mas pero a los tenderos no les interesa”. Han pensado vender la lonja en

panaderias y apoyarse inicialmente con fotografias para explorar el te-
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rreno. Otro pedido que les han hecho es el bocadillo con manjar, pero no

lo tienen.

Un inconveniente que han notado es que “hay tenderos que no muestran
el producto” porque se los roban; especialmente lo han expresado en San-
to Tomas. A propoésito de ese municipio, la vendedora que lo visit6 en di-
ciembre (en moto) explicé: “Nada mas estuve en la cuarta parte de Santo
Tomas. Sali con 25 potes y regresé con 5, y nada mas lo hice en dos horas
y las tiendas estan dispersas. Alld también decimos que somos de Palmar.

Me meto por el tema de generar empleo en el municipio aledafio”.

Entre los municipios que planean abordar estan Ponedera, Sabanagrande
y Malambo; este tltimo es muy familiar para una de las vendedoras, pues
trabajo alla. También han pensado contactar un vendedor local en Santa

Lucia y Suan; incluso ya determinaron que en Santa Lucia hay 74 tiendas.

7. ANALISIS DOFA (DEBILIDADES, OPORTUNIDADES, FORTALEZAS Y
AMENAZAS)

Para Kotler y Armstrong (2007) el andlisis situacional consiste en la exa-
nimacién de las macro fuerzas (econémica, politico-legal, sociocultural y
tecnolodgica) y los participantes (compafiia, competidores, distribuidores
y proveedores) en su entorno. La compaifiia lleva a cabo un analisis FADO
(fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades) pero de adentro ha-
cia fuera (AODF). Este andlisis realizado de manera convencional (FADO)
podria poner un énfasis indebido en los factores internos y limitar la
identificacion de las amenazas y las oportunidades solo a aquellas que

encajen en las fortalezas de la compaiiia.

Segun Ferrell y Hartline (2006), el analisis de situaciones es un requisito
previo necesario pero insuficiente para la planeacion estratégica efectiva
porque debe combinarse con intuicion y juicio para hacer que los resulta-
dos del andlisis sean utiles para fines de planeacidn. El andlisis de situa-

cién no debe reemplazar al gerente en el proceso de toma de decisiones.
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Su propésito es facultarlo con informacién para una toma de decisiones
mas efectiva, un andlisis de situacién profundo faculta al gerente de mar-

keting porque alienta tanto el andlisis como la sintesis de informacion

Segun Levinson (2009) el andlisis situacional incluye informacién acerca
de sus clientes claves, competidores esperados asi como las posibilidades

y probabilidades y la realidad del mercado en el momento.

Luego de observar como cada autor considera el término analisis situa-
cional se observo que todos tuvieron una similitud de conceptos donde,
el andlisis consiste en una investigacidn clave acerca de los clientes, com-
petidores, en el cual servird para tomar las decisiones necesarias para

aplicar estrategias de marketing adecuadas.

Con base en todo lo anterior y al analisis externo (oportunidades y ame-
nazas) e interno (debilidades y fortalezas) hecho en el plan estratégico

corporativo, se tiene lo siguiente:

Tabla 151. Matriz de analisis Dofa

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Productos en el mercado no diferenciados*.
Demanda del producto a nivel local*.
Industria del bocadillo en crecimiento*.
Asociacién cultural Caribe de la guayaba con
afioranza**.

Deseo de los tenderos y consumidores por
apoyar la region.

La guayaba se relaciona con vitaminas.
Exacerbacién de sentimientos nacionalistas
y consideracidn del bocadillo como simbolo
colombiano.

Los hombres y las personas de mas edad ma-
nifiestan mucho agrado por el bocadillo.
Interés en sabores agridulces.

Inquietud por productos dulces sin azicar.
Fuerte aprecio por mermeladas en personas
de clase media alta.

Produccion discontinua de guayaba*.
Productos sustitutos en el mercado*.

Fuerte reconocimiento y alianzas estratégi-
cas en la industria de productos de guayaba
en Santander.

Proveedores fijos en algunas tiendas de Pal-
mar de Varela por integracion hacia atras.
Temor a ensayar proveedores por parte de
unos tenderos.

Algunos consumidores (sobre todo de cla-
se media alta) manifiestan desagrado por la
guayaba o el bocadillo; por muy dulce, entre
otras.

Se cree que la guayaba genera estrefiimiento.
El gasto en mermelada en Barranquilla es in-
ferior al promedio nacional.

El bocadillo es un producto facil de robar en
una tienda.
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+ El consumo de mermelada como materia pri-
ma puede ser una oportunidad de negocio,
especialmente en restaurantes.

+ Las tiendas son el principal comercializador
de mermeladas.

+ Las mermeladas son compradas tanto por
hombres como por mujeres.

* La participacion en ferias y las degustaciones
pueden ser herramientas de promocion uti-
les en este tipo de productos.

+ La dieta de los colombianos estd cambiando
a buscar productos alimenticios practicos de

preparar.
o Inclinacion por la fusion de artesanias y ali-

mentos.
o Cultivos de otras frutas en el Departamento,

cOmo mango.
+ Contactos en Santa Lucfa.

FORTALEZAS DEBILIDADES

+ Experiencia en el mercado local (Palmar de | » Baja diversidad de producto*.

Varela)*. + Falta de planeacion sistemdtica de activida-
¢ Ingreso a Santo Tomas. des de mercadeo*.
+ Calidad del producto*. + Empaque del producto*.
¢ Producto natural. + Pequefio tamafio del bocadillo.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

+ Posibilidad de manejar costos bajos.
+ Buen ambiente laboral.

* Deseos de capacitarse.

+ Infraestructura en la planta.

productos que ofrecen en ella.

lla.
+ Politica de degustacidn.

o Festival de la Guayaba y experiencia con los

« Participacion en la Feria Sabor en Barranqui-

Falta de reconocimiento de la empresa en
otros municipios.

Transporte.

Frecuencia de produccién irregular, por tan-
to, de distribucion.

* Tomado del plan estratégico corporativo
** David Sanchez Juliao

8. DEFINICION DEL MERCADO

Para este apartado y los siguientes, se toma la metodologia de Joseph
Guiltinan, Paul Gordon y Thomas Madden de su libro Gerencia de Marke-
ting (Bogota: McGraw-Hill, 1998).
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Estructura del mercado de productos dulces

Dulces

Sin azticar

Intensos Suaves
‘ Lacteo ‘ ‘ No lacteo ‘
‘ Chocolate ‘ ‘ Arequipe H Bocadillo ‘ Confite ‘ Conserva ‘ ‘
de fruta Helado Pudin (no chocolate)
‘ Yogur Galleta
Masmelo

Velefio Fruta fresca

Don José
Doiia Guayaba

El Ruisefior

Figura 5. Estructura de mercado para productos dulces

| Productos para untar |

Lacteos | Mermelada | Paté y otros

Mantequilla | Intensos | | Suaves |

Queso l ’

Fresa

Guayaba Citricos

California, Fruco, La Constancia, San Jorge

Figura 6. Estructura de mercado para productos para untar

Listas

Productos para preparacion de salsas con dulce
Intermedios }—{ Mermelada, compota

Figura 7. Estructura de mercado para productos
para preparacion de salsas dulces

8.1. Bocadillo

8.1.1. Mercado relevante

Se toman como mercado relevante los productos dulces, pues se conside-
ra que productos como chocolate y arequipe son sustitutos del bocadillo
(ver figura anterior), asi cuando en la encuesta hecha para esta investiga-
cion: ;Cual es su dulce preferido?, se obtuvieron respuestas como estas

y otras como galletas y helado, que fueron clasificados como de sabores
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suaves, en dos subcategorias: lacteos y no lacteos, mientras que chocola-
te, arequipe y bocadillo estan clasificados como sabores intensos. Aunque
una misma persona puede consumir de ambas categorias, se estableci6
en la investigacion que muchas personas que dijeron preferir helado o yo-
gur no compran bocadillo, mientras que todas los que prefieren arequipe

o dulces tipicos, compran bocadillo.

8.1.2. Demanda primaria

Segun las investigaciones, una de las razones para no comprar dulces es
por salud, por ello hay un campo que abre esa posibilidad y es el de pro-
ductos sin azucar. De acuerdo con lo observado por los encuestadores,
una de las caracteristicas en comin de muchos compradores de produc-
tos dulces es el sobrepeso. Entre los motivadores de compra de productos
dulces esta el agrado por el sabor; también influyen la presentacion, pre-
cio, variedad e innovacion. Hay una tendencia a que las mujeres prefieran
los chocolates y los hombres el bocadillo; en la investigaciéon también se
encontré que el bocadillo gusta mas entre personas de mas de 44 afios de

edad y entre los de menor clase socioeconémica.

8.1.3. Demanda selectiva

En la investigacién de mercados hecha entre tiendas de barrio y de co-
legio, panaderias, mayoristas y hoteles se encontré que los dos princi-
pales criterios para escoger un proveedor de los productos en estudio,
entre ellos bocadillo y mermelada, son precio y calidad. En tercer lugar,
atencidn; en cuarto, marca reconocida; en quinto, entrega a tiempo. En las
tiendas de colegio expresaron que no les servia un bocadillo sin empaque
individual porque esto implicaria una logistica adicional dificil de mane-

jar con la gran demanda simultdnea que tienen al recreo.

Para el caso del consumidor final, al no retener una marca especifica de
bocadillo, el precio se vuelve un factor importante; también el tipo de bo-
cadillo (con manjar, relleno de arequipe, en hoja de bijao, con azucar),
la apariencia y el uso, que tiene que ver con el tamafio y a quiénes o en
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qué forma va a ser suministrado el bocadillo (como postre, en una receta,

como endulzante).

8.1.4. Segmentos del mercado
Se definen cuatro variables y de cada una de ellas se toman dos segmen-
tos, asf:

- Por agrado de nivel de dulce:
= Los que lo prefieren alto.
= Los que lo prefieren bajo.

- Por clase socioecon6mica:
= Media alta.
= Media baja y baja.

- Por género:
= Hombres.
=  Mujeres.

- Poredad:
=  Menores de 45 afos.

= Mayores de 45 afos.

8.1.5. Competencia

De acuerdo con las investigaciones, el simbolo del bocadillo es veleo; asi
es que esa es la competencia mas fuerte; incluso en caso de no ser fabri-
cado en Vélez pero lucir como un bocadillo de esa regidn, pues la palabra
practicamente se volvié genérica para un tipo de bocadillo y empaque
mas que para su origen. Esto representa una barrera de entrada para el
que no sea de ese tipo y de esa region, pero a la vez denota que no es una
barrera fuerte pues no hay marcas posicionadas en la mente de los con-
sumidores de los municipios del Atlantico en estudio. La mayoria de las
personas no recuerda la marca que compra; algunas de las recordadas
—por pocas personas- son: Don José, Bucaros, Dofia Guayaba, El Ruisefior;

entre panaderias: Levapan.

Como la mayoria de los consumidores encuestados adquiere el bocadillo
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en supermercado, las marcas propias como Exito, O (Olimpica) y Carre-
four, cuyos precios inferiores al promedio estan en listados anteriores,
también son una parte importante de la competencia. En dichos super-
mercados también se encuentran marcas de Santander como Paragiiitas
y El Mazapan Santadereano; del Valle del Cauca, Dulces del Valle; y de

Antioquia, Don José.

Para el caso de las tiendas, la relacién con el proveedor de bocadillo es
mas con una persona que con una marca; lo que podria facilitar la entra-
da de otros proveedores, siempre y cuando ofrezcan buena calidad, buen
precio y atencion; sin embargo, algunos son reacios a tener que manejar
mas proveedores, por lo cual a mayor cubrimiento de productos por un

mismo proveedor, mas posibilidades reales de ingresar.

8.1.6. Mercado objetivo potencial
De los segmentos antes planteados, el mercado objetivo principal -a cor-
to y mediano plazos- son hombres y mujeres mayores de 45 afios, de cla-

ses socioecondmicas media baja y baja, que prefieran alto nivel de dulce.

8.2. Mermelada

8.2.1. Mercado relevante

Para la mermelada se toman dos usos al definir el mercado relevante,
siendo el primero mas comun: productos para untar y para preparacion
de salsas con dulce, por ejemplo, en carnes. Para el primer caso los susti-
tutos son lacteos como quesos para untar y mantequillas, patés (de car-
nes) y otros como mantequilla de mani o crema de cacao. Hace unos afios,
hubo un producto que combinaba mantequilla y mermelada en el mismo
recipiente, pues se sabe que muchas veces son complementarios. En el

segundo caso el principal sustituto es la salsa lista.

8.2.2. Demanda primaria
En las investigaciones hechas, se encontré que mermelada no es un pro-

ducto tan comprado como el bocadillo e incluso, segin fuentes secunda-
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rias, el consumo de mermelada en Barranquilla es inferior que en otras
ciudades. Ademas, se encontré que las personas de clases socioeconomi-
cas baja y media baja son las que menos la compran. Las razones de no
compra pueden estar relacionadas con que el consumo de pan sea infe-
rior al de otras regiones, al usar productos como los bollos; es decir, no
se considera un producto tan importante en la canasta familiar y es mas
costoso, probablemente a ello se deba el auge de los empaques ‘doy pack’
que tienen menor contenido.

Entre los motivadores de compra de mermelada estan el sabor y por ello,
se separaron en intensos y suaves (estructura de mercado en figura del
inicio del punto 7); por ejemplo para preparaciones de comida es mas co-
mun sabores citricos o suaves y para untar los intensos como la guayaba;
nuevamente una misma persona puede a veces pertenecer a una catego-
ria y a veces a la otra, o una misma mermelada puede tener ambos usos.
En la toma de precios hecha en Exito calle 72, Carrefour calle 30 y SAO
Hipédromo, se observé que en el tltimo fue donde mas marcas contaban
con el sabor de guayaba, lo que podria indicar que es un sabor de mas
acogida en las clases bajas.

Otros motivadores de compra son el precio, contenido, presentaciéon y en
este campo es mucho mas importante la marca que para el caso del boca-
dillo; pues un amplio grupo de personas record6 la marca comprada en la
encuesta realizada.

La compra de mermelada es mas planeada que la del bocadillo, entre
otras por ser menos portatil. En la investigacion se hall6 que las personas
de mayor edad eran las mas compradoras de mermelada y que mas per-
sonas con hijos la adquieren. Se ha encontrado interés por este producto
tanto en hombres como mujeres.

Un producto sustituto, sobre todo para panaderia, es el dulce de guaya-
ba u otros sabores y también el cernido de guayaba, cuya consistencia es

menos densa.
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8.2.3. Demanda selectiva

Para el caso de los tenderos, los criterios de decisién de proveedores se-
rian similares a los de bocadillo: precio y calidad son los primeros, pero
muchos encuestados manifestaron comprar poco este producto, mientras
que el bocadillo es mas comprado; afirman que la rotacién de la mermela-
da es baja. Compran a algunos proveedores varios productos, caso de los
hoteles que adquieren la mermelada y la mantequilla al mismo provee-
dor; esto también sucede con California que tiene el jugo mas vendido. En
panaderias un mismo proveedor lleva gran cantidad de productos, como

Levapan, asi es que es una barrera de entrada.

Para la escogencia de la marca por parte del comprador final es posible
que la textura o la cantidad de pedacitos de fruta sean parte de los ele-
mentos que fidelizan a una marca u otra. En otros estudios se encontrd
que el frasco, en caso de los envases de vidrio, es reutilizado y puede ser

un factor de decision.

8.2.4. Segmentos del mercado

Para Kotler y Armstrong (2007) explican que la segmentacidon de mercado
implica dividir un mercado en grupos distintos de compradores con base
en sus necesidades, caracteristicas o conductas, y que podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintos. Al mismo tiempo, Schiffman
(2005), expone que “la segmentacién de mercado es el procedimiento de
dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tie-

nen necesidades o caracteristicas comunes”.

En virtud de lo mencionado anteriormente, por los distintos autores, se
observa una similitud de conceptos al definir la segmentacién del merca-
do como la divisiéon del mercado total de un bien o servicio, a un conjunto
en varios subconjuntos de consumidores homogéneos con caracteristicas
comunes, las cuales ayudan a definir la direccién de cada producto o ser-

vicio.
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Se definen tres variables y de cada una de ellas se toman dos segmentos,

- Por agrado de nivel de dulce:

= Los que lo prefieren alto.

* Los que lo prefieren bajo (sabores citricos).
- Por clase socioecon6émica:

= Media alta.

= Media baja y baja.
- Poredad:

= Menores de 45 afos.

= Mayores de 45 afos.

8.2.5. Competencia

Para Ferrel y Hartline (2006) definen la competencia a todo mercado de
empresas del mismo ramo que pueda representar una amenaza para el
funcionamiento de la organizacion. Es por ello que los ejecutivos de mar-
keting vigilan contantemente las actividades de marketing de los compe-
tidores: sus productos, sus precios, sistema de distribucidn, y programas
de promocion.

La rivalidad entre competidores es fuerte en esta categoria de producto,
especialmente entre: La Constancia, Fruco, California, San Jorge, Respin y
marcas propias, en caso de supermercados. Varias de estas empresas tie-
nen muchos otros productos que permiten que sus marcas sean sombrilla
y la publicidad sea para varias categorias de producto; asi, tienen gran
posicionamiento, caso de Fruco, que es una de las marcas mas recordadas
por los colombianos segun varios estudios. Una de las marcas locales que
tiene cada vez mas presencia en gondola, aunque no maneja mucha publi-
cidad, es Coni. Otros competidores son las marcas importadas, presentes
en Exito y, sobre todo, en Carrefour, que tienen sabores diferentes a los de
marcas nacionales y cuyo precio es mas elevado.

8.2.6. Mercado objetivo potencial

El mercado objetivo principal -a corto y mediano plazos- son hombres y
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mujeres mayores de 45 afos, de clase social media alta, que prefieran los
productos con alto contenido de dulce y que usen mermelada especial-

mente para untar.

9. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO (A NIVEL DE ALTA GE-
RENCIA)

9.1. Objetivo Corporativo para el Aiio 2012
Lograr posicionarse en el mercado de productos dulces derivados de fru-

tas en los 23 municipios del departamento del Atlantico.

9.2. Estrategia Corporativa
Crecimiento en mercados nuevos, desarrollandolos y diversificando el
portafolio de productos; y en mercados actuales, desarrollando los pro-

ductos.

Para ello, Profrutal tendra una vocacién de orientacion al mercado, es de-
cir, que las necesidades y actividades del mercado (clientes y competido-

res), seran su norte en una vision de largo plazo*.

9.3. Estrategia de Mezcla de Productos

Productos dulces derivados de frutas, especialmente guayaba, que se
destaquen por ser lo mas naturales posibles y sean simbolo de la cultu-
ra palmarina. El bocadillo es el producto lider, que se irad diversificando
con otros sabores y presentaciones, manteniendo, a la vez, su sabor y co-
lor. Mas adelante se ofreceran productos en los que se tiene experiencia
como: mermelada, espejuelo y dulce de guayaba; con una linea econ6mi-

cay una gourmet.

30. Narvery Slater (1990). Does a competitive enviroment moderate the marketing orientation per-
formance relationship. Journal of Marketing. Vol. 58. En Paramo Morales, Dagoberto. Culturas
organizacionales orientadas al mercado. Bogota: Universidad de los Andes. 1998. p. 15.
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9.4. Politicas de la Mezcla de Mercadeo

Suministrar productos de alta calidad de acuerdo con las expectativas
de los consumidores finales.

Mantener ventajas en costos operativos.

Disefiar mecanismos de fidelizaciéon de los distribuidores, enfocados

en su atencién y satisfaccion.

10. PLAN DE MERCADEO PARA BOCADILLO

10.1. Producto

10.1.1. Objetivo del producto

Aumentar el volumen de ventas en 20 % para 2012.

10.1.2. Estrategia bdsica

Expansion del mercado hacia todos los municipios del departamento del
Atlantico.

10.1.3. Estrategias secundarias

Diversificacion con una nueva linea de producto gourmet, que sirva
para atraer tanto a personas que ya consumen bocadillo o productos
derivados de la guayaba (demanda selectiva), como a aquellos que no
lo hacen pero consumen dulces de sabor intenso (demanda primaria).
Desarrollo de la linea econémica (actual) con mejoras en su presenta-

cion.

10.1.4. Tacticas generales

Velar porque se mantengan las caracteristicas diferenciadoras del
producto como su calidad, sabor y color.

Introducir la marca Palmarino para lograr identificacién del producto.
Manejar una linea de productos que puedan cumplir con diferentes

necesidades y ocasiones de consumo.
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= Buscar alianzas con productores de otros productos artesanales re-
presentativos de la region.

= Monitorear las necesidades de los distribuidores y consumidores, asi
como de nuevos productos que surjan en el mercado para hacer ajus-
tes a los productos.

10.1.5. Descripcién del producto
Bocadillo de guayaba: puro y natural, que lo hace rico en vitaminas.

10.1.6. Formas
= Enlalinea econémica:

o Envase reutilizable para tienda con bolsa de repuesto con empa-
que individual y sin él.

o Lonja grande (5.000 g) para panaderia; para evaluar este seg-
mento antes se debera corroborar con una investigaciéon con una
muestra mas amplia.

= Enlalinea gourmet:

o Empaque con cartdn y plastico con varias unidades.

o Bocadillo de guayaba en combinacién de otras frutas como man-
go; pueden venir de varios sabores en una misma caja.

o Enempaque individual (ojala sellado) dentro de cofre de palma de
iraca (en asocio con artesanos de Usuacuri); también puede llevar
algin producto alusivo al sombrero vueltiao (contenido en el nue-
vo logotipo) como aretes. La fotografia modelo, un contacto y sus

precios a continuacion:

et |

http://www.fairtradecolombia.com/Products.aspx?cat=Home%20D%C3%A9cor
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http://luzmarquezpusiacuri.blogspot.com/

Luz Marquez

Usiacuri, Atlantico, Colombia

Direccion: calle 13 # 15A-14. Celular: 3145195138. Correo electrdnico:
luzmarquezpusiacuri@gmail.com

Precios dados telefénicamente por Luz el 29 de marzo de 2010 para uni-
dad de cofre de 6 pulgadas:

$ 3.000 natural; $ 5.000 con color.

Si son 200 mensuales, $ 2.500 natural; $ 4.500 color. Se requiere de 50 %
de anticipo.

Retline 25 familias. Precios para Barranquilla u otro municipio del Atlan-
tico. Este precio es de referencia porque el tamafio podria ser mas peque-

fio: 4 pulgadas (10 cm).

Laidea es pactar una alianza, de tal manera que no sea una compra del co-
fre sino una consignacion o algtn otro tipo de beneficio mutuo y se exhiba
en sitios turisticos de la region y ferias artesanales y de productos ali-
menticios. Es probable que el cofre sin color haga lucir mas el producto;
se recomienda que sea de aquellos que tienen orificios para que se pueda
ver su contenido. Por otra parte, para la alianza se puede pedir apoyo a la

Gobernacion del Atlantico.

10.1.7. Tacticas por segmentos

Para quienes prefieren bajo nivel de dulce:

= Ofrecer combinaciones del producto, al hacer alianzas con fabricantes
de queso.

= Suministrar recetas como torta o pudin de platano o de pan con boca-
dillo, platano al horno con queso y bocadillo. Receta de quesadillas en:
http://www.abcdelbebe.com/etapas/el_nino/36_a_48_meses/prac-
ticas_y_divertidas_recetas_para_elaborar_junto_a_us_hijos_en_navi-
dad
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Para quienes prefieren alto nivel de dulce:
= Presentar el producto en empaques atractivos y a precios compe-
titivos.

Para personas de clase socioeconémica alta:

= Ofrecer variedad de presentaciones como la linea gourmet.

Para personas de clase socioeconémica baja:

= Lograr que el recipiente donde se vende la unidad en tienda sea reuti-
lizable y facilmente identificable para propender por la identidad con
la marca.

Para mujeres:

= Exhibir el bocadillo cerca de los chocolates y aplicar las estrategias
antes mencionadas para que sea atractivo como las recetas y la varie-
dad de presentaciones; si se deciden incluir los aretes o dije en forma
de sombrero vueltiao en el paquete con el cofre en palma de iraca,
puede abordarse este segmento.

Para hombres:

= Mantener precios competitivos.

Para menores de 45 afios:
= Estimular el consumo a través de estrategias de comunicacién dina-
micas.

Para mayores de 45 afios:

= Fomentar el producto como simbolo regional.

= Propender por la calidad y el mantenimiento de las caracteristicas or-
ganolépticas como sabor, color y aroma.

10.1.8. Desarrollo de producto
Para lograr desarrollar las lineas econdémicas y gourmet se hace necesario

llevar a cabo los siguientes procedimientos:

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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Cronograma para desarrollo de lineas de producto de bocadillo

Tabla 152. Cronograma para desarrollo de lineas de producto de bocadillo

Hilda Estrada Lopez, Maria Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Uran, Madelin Sanchez Otero

Actividad

Periodo

Evaluar los costos y disponibilidad de materias
primas.

Segundo trimestre de 2010.

Probar los procesos necesarios.

Segundo trimestre de 2010.

Cotizar costos de empaques y alianzas con ar-
tesanos.

Tercer trimestre de 2010.

Hacer pruebas de mercado.

Tercer trimestre de 2010.

Hacer ajustes a lo anterior con base en las prue-
bas de mercado.

Cuarto trimestre de 2010.

Relanzamiento de la linea econdmica.

Primer trimestre de 2011.

Lanzamiento de la linea gourmet.

Tercer trimestre de 2011.

Monitoreo de los resultados con las dos lineas.

2012.

10.1.9. Programa de producto

Tabla 153. Programa de producto para bocadillo

Objetivo Estrategia Accion Periodo | Costo Aprox.
Aumentar el | Expansion del mercado hacia | Establecer alian- | 2010-2012. | $1.000.000.
volumen  de | todos los municipios del de- | zas y hacer el
ventas en 20 % | partamento del Atlantico. lanzamiento de
para 2012. los productos en

cada municipio

(uno por mes)*.
Diversificacion con una nueva | Ejecutar el cro- | A partir de | Por fijar, de-
linea de producto gourmet, | nograma de|segundo |pendiendo
que sirva para atraer tanto a | actividades en- | trimestre | de los costos
personas que ya consumen | caminadas  al | de 2010. de  mate-
bocadillo o productos deriva- | desarrollo  del ria prima y
dos de la guayaba (demanda | producto. acuerdos con
selectiva), como a aquellos artesanos.
que no lo hacen pero consu-
men dulces de sabor intenso
(demanda primaria).
Desarrollo de la linea econd-
mica (actual) con mejoras en
su presentacion.

*Plan estratégico corporativo.
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10.2. Distribucién y Ventas

10.2.1. Estrategia bdsica

Utilizacién de varios canales de distribucién, como son tiendas y mayoris-

tas, ademas de la venta directa a través de una red de madres de familia,

participacion en ferias y como insumo para panaderias.

10.2.2. Tacticas generales y estructura del canal

Mantener el sistema de venta a tiendas con las vendedoras que ac-
tualmente lo realizan e irlo ampliando a otros municipios, mayoristas,
supermercados y panaderias; para otros municipios se pueden hacer
alianzas con personas de cada lugar.

Lograr presencia de la linea gourmet, para venta con o sin cofre en
palma de iraca (y dije o aretes en forma de sombrero vueltiao) en lu-
gares turisticos del departamento como el Museo del Caribe y el Zoo-
l6gico en Barranquilla, Museo Julio Flérez en Usuacuri, la laguna de
Luruaco, el Parador Turistico Sombrero Vueltiao, la playa de Turipana
y la sede de la empresa en Palmar de Varela; ademas de en ferias de
productos comestibles y artesanales.

Ofrecer distribucion directa a través de una red de madres de fami-
lia en diferentes municipios del Atlantico que vendan en colegios y
su barrio; se puede aprovechar la red de vendedores por catalogo de

productos como Avon y L'Ebel.

10.2.3. Atractivos de venta

Atractivos del producto:

Natural.
Hecho de fruta pura.
Rico en vitaminas.

Agradable sabor.

Atractivos financieros:

Descuentos por volumen.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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10.2.4. Programa de distribucién y ventas

Programa de distribucion para bocadillo

Tabla 154. Programa de distribucién para bocadillo

das y mayoristas,
ademas de la ven-
ta directa a través
de una red de
madres de fami-
lia, participacion
en ferias y como
insumo para pa-
naderfas, para
lograr aumentar
el volumen de
ventas en 20 %
para 2012.

que actualmen-
te lo realizan e
irlo ampliando a
otros municipios,
mayoristas y pa-
naderias;  para
otros municipios
se pueden hacer
alianzas con per-
sonas de cada
lugar.

Premiar al vendedor que al-
cance mayores metas de ven-
tas.

Obsequiar al tendero un pe-
quefio premio, si al ingresar
a la tienda estd exhibido el
producto.

Utilizar el hecho de que el
producto sea de la region
como un motivador para la
compra del distribuidor, pero
resaltando la relacién precio
calidad; enfatizar en el tema
del precio entre tenderos de
estrato mas alto.

Prometer (y cumplir) que si el
producto no llega a tiempo, se
hace un descuento; también si
se acoge a los dias en que esta
lazona en ruta.

Tener un teléfono disponible
para toma de pedidos en un
horario fijo; puede ser contra-
tado a un ‘call center'.

Evaluar la oferta de queso y
bocadillo para desayuno en
hoteles.

Evaluar tomar los servicios
de una empresa como Colom-
bina como distribuidor en
tiendas.

Realizar promociones dirigi-
das al cliente final en tiendas
grandes por perfodos breves.
Usar como argumento de ven-
ta las propiedades del pro-
ducto, pero sin hacer dema-
siado énfasis en que procede
de la guayaba.

Objetivo y Tactica Accion Periodo Costo
Estrategia Aprox.
Utilizacion ~ de | Mantener el sis- | Realizar capacitaciones en | A partir $500.000
varios  canales | tema de venta | ventas al personal actual. detercer | mensual.
de distribucién, | a tiendas con | Hacer una proyeccion de ven- | trimestre
como son tien- |las vendedoras | tas por mes. de 2010.
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Objetivo y
Estrategia

Tactica

Accidn

Periodo

Costo
Aprox.

Utilizacion ~ de
varios  canales
de distribucion,
como son tien-
das y mayoristas,
ademas de la ven-
ta directa a través
de una red de
madres de fami-
lia, participacion
en ferias y como
insumo para pa-
naderfas, para
lograr aumentar
el volumen de
ventas en 20 %
para 2012.

Lograr presencia
de 1a linea gour-
met, para venta
con o sin cofre en
palma de iraca (y
dije o aretes en
forma de som-
brero  vueltiao)
en lugares turis-
ticos del depar-
tamento como el
Museo del Caribe
y el Zooldgico en
Barranquilla, Mu-
seo Julio Florez
en Usuacuri, la
laguna de Lurua-
co, el Parador Tu-
ristico Sombrero
Vueltiao, la playa
de Turipand y la
sede de la empre-
sa en Palmar de
Varela; ademas
de en ferias de
productos  co-
mestibles y arte-
sanales.

Hacer alianza con artesanos
de Usuacuri y con sitios turfs-
ticos del Departamento con el
apoyo de la Gobernacion del
Atlantico.

Fijar unas condiciones co-
merciales de venta en estos
lugares.

Supervisar que el producto
se mantenga en buenas con-
diciones.

Participar en ferias como:
Sabor, Barranquilla, agosto,
2010.

Gastronomia, Corferias, Bo-
gotd, 21 a 24 de octubre de
2010.
Alimentec,
2010.
Expoartesanias, Corferias, Bo-
gotd, 10 a 21 de diciembre de
2010.

Bogota, junio,

Seglin cro-
nograma
de desarro-
llo de pro-
ducto.

Por fijar.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Ofrecer  distri-
bucion  directa
a través de una
red de madres
de familia en di-
ferentes  muni-
cipios del Atlan-
tico que vendan
en colegios y su
barrio; se puede
aprovechar la red
de vendedores
por catalogo de
productos como
Avon y L'Ebel.

Hacer contacto con asocia-
ciones de padres de familia y
con lideres de ventas de pro-
ductos por catalogo para ana-
lizar las condiciones de una
alianza.

Tercer tri-
mestre de
2010.

$300.000.
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10.3. Precio

10.3.1. Estrategia bdsica

Con la diferenciacion y satisfaccion se espera que se presente menor sen-
sibilidad al precio entre la demanda primaria; una vez alcanzado el po-
sicionamiento de la marca se obtendran mayores margenes y se lograra

aumentar el nimero de consumidores.

10.3.2. Elasticidad de la demanda

En el mercado de productos dulces hay gran variedad de precios, pero en
bocadillos basicos los precios de una y otra marca se acercan; ademas,
como no hay gran diferenciacién ni marcas posicionadas los precios se
convierten en un factor importante de compra. Productos con empaque
diferente o combinaciones logran precios mas altos. La empresa es cono-
cida en Palmar de Varela pero todavia no es asi en otros municipios; de-
pendiendo de la asociacién con calidad, puede haber mayor sensibilidad
al precio.

10.3.3. Programa de precios por linea de producto

Para la linea econdmica, los precios seran de penetracion, es decir, un
poco mas bajos que los de otras marcas, aprovechando, entre otros, los
bajos costos en transporte con respecto a productos de otras regiones. Un
tema a vigilar es el volumen, pues esas marcas pueden compensar el tema

de transporte con altos volimenes, que ain no tiene Profrutal.

Para la linea gourmet, se espera fijar precios ‘premium’, es decir por enci-
ma del promedio, pero solo un poco, pues si no, se corre el riesgo de que-
dar por fuera. Para el caso de la venta acompafiada de artesanias, cuando
se exhiban por separado, la idea es tener un precio para el bocadillo, otro

para la artesania y un descuento si se adquieren juntos.

10.3.4. Costos y rentabilidad
Es importante que Profrutal realice un andlisis de costos en su actividad

plena y cuando ya no se cuente con el apoyo del proyecto, pues hasta aho-
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ra se iniciara la produccién continua y los grandes volimenes pueden ba-
jar los costos. Después se debe fijar un margen que permita considerar

rentable la actividad pero que también sea un precio final competitivo.

10.3.5. Tacticas

Mejorar la promocién de la marca, los productos y empaques para lograr
diferenciaciéon y que eso se vaya traduciendo en la posibilidad de manejar
un precio mas alto en la linea gourmet, aunque sin olvidar que la empresa
tiene un 4nimo cooperativista y de apoyo a la region, es decir, no se espera

que el precio adicional sea tan elevado.

Mantener una linea basica que permita ofrecer siempre un precio bajo
para el mercado natural y actual, es decir, las tiendas de barrio; esto sin
sacrificar calidad.

10.3.6. Tacticas por segmentos

Para quienes prefieren bajo nivel de dulce:

= El precio podria ser un atractivo para probar, por ello deber ser bajo
o de paridad. Como se propuso suministrar combinaciones con queso
y recetas como algunas de platano con bocadillo o quesadillas, puede
haber un precio de enganche para ambos productos.

Para quienes prefieren alto nivel de dulce:
= Presentar precios competitivos.

Para personas de clase socioeconémica alta:

= Lalinea gourmet puede tener un sobreprecio pero no demasiado pues
en los estudios algunos miembros de este segmento, sobre todo los
tenderos ubicados en barrios de este tipo, mostraron alta sensibilidad

al precio.

Para personas de clase socioecondémica baja:

= Precios de penetracion en la linea econdmica.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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= Este segmento puede considerar atractiva la linea gourmet como una

aspiracion, por ello el precio seria el mismo que para la clase socioe-

condmica alta.

10.3.7. Programa de precio

Programa de precio para bocadillo

Tabla 155. Programa de precio para bocadillo

lidad al precio
entre la demanda
primaria; una vez
alcanzado el po-
sicionamiento de
la marca se ob-
tendran mayores
margenes y se lo-
grara incremen-
tar el nimero de
consumidores,
para asi aumen-
tar el volumen de
ventas en 20 %
para 2012.

dad de manejar un precio
mas alto en la linea gour-
met, aunque sin olvidar que
la empresa tiene un animo
cooperativista y de apoyo a
la region, es decir, no se es-
pera que el precio adicional
sea tan elevado.

Mantener una linea basica
que permita ofrecer siem-
pre un precio bajo para el
mercado natural y actual,
es decir, las tiendas de ba-
rrio; esto sin sacrificar ca-
lidad.

los precios fija-
dos a través de
informacion  de
productos  simi-
lares y sustitutos
y de la relacion
costo satisfaccion
que perciban los
distribuidores y
consumidores  fi-
nales.

Vigilar los costos
de los empaques
y actividades de
promocion.

Objetivo y Tactica Accidn Periodo Costo
Estrategia Aprox.
Con la diferen- | Mejorar la promocion de | Realizar un ana- | A partir de | $300.000
ciacion y satis- | la marca, los productos y | lisis y control de | segundo tri- | mensuales
faccion se espera | empaques para lograr dife- | costos. mestre de | (horas hom-
que se presente | renciaciony que esosevaya | Retroalimentar | 2010. bre).

menor  sensibi- | traduciendo en la posibili- | constantemente

11. PLAN DE MERCADEO PARA MERMELADA

11.1. Producto

11.1.1. Objetivo del producto

Aumentar el volumen de ventas en 20 % para 2012.
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11.1.2. Estrategia bdsica
Penetracion del mercado en todos los municipios del departamento del
Atlantico.

11.1.3. Estrategias secundarias

= Estimular el consumo de la demanda primaria para atraer a no usua-
rios del producto, amarrandolo al uso de productos donde untarlo
como pan blando, pan arabe, pan integral, tostadas, galletas y recetas
de comidas saladas y dulces.

= Lanzar al mercado una mermelada sin aztcar, por ejemplo endulzada
con estevia, que haria que permaneciera en la promesa de venta de lo
natural.

11.1.4. Tacticas generales

= Desarrollar un producto que pueda cumplir con las expectativas del
mercado en cuanto a sabor y textura y hacer una prueba de mercado
con no usuarios de mermelada.

= Hacer alianzas con fabricantes de productos en los que se pueda untar
y otros productos para untar como mantequilla; se buscaran produc-
tores de la zona para seguir promoviendo el concepto regional.

11.1.5. Descripcion del producto
Mermelada de guayaba: pura y natural, que la hace rica en vitaminas.

11.1.6. Formas

Tanto para la linea regular como la elaborada sin azdcar serd envasada
en frasco de vidrio, que se pueda reutilizar, es decir, que tenga una forma
facil de lavar y que sea distintitiva, por ejemplo redondeada. Es util tener
dos tamafios, pues el mas pequefio estimula la prueba. Para la linea sin
azucar, ademas se debera tener un rasgo diferente como el color de la
tapa.

11.1.7. Tacticas por segmentos

Para quienes prefieren bajo nivel de dulce:

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL
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=  Promover la linea con endulzantes naturales.
= Estimular el contraste con otros productos para untar como mante-
quilla.

Para quienes prefieren alto nivel de dulce:

= En caso de no usuarios de mermeladas pero que prefieren alto nivel
de dulce en otro tipo de productos dulces, se estimularan con recetas
(como galletas o crostata con mermelada de guayaba, que pueden ser
atractivas para preparar en compaiiia de nifios, también carne de cer-
do y postre de chocolate con guayaba), el uso de la mermelada como
postre y otras actividades de promocion como degustaciones.

Para personas de clase socioecondmica media alta y menores de 45 afios
(mayor consumo):
= Velar porque el producto tenga la calidad y textura esperadas.

Para personas de clase socioecondmica media baja y baja y mayores de

45 afos:

= Promover la prueba de producto con degustaciones y aplicaciones del
producto.

11.1.8. Desarrollo de producto
Para lograr desarrollar las lineas basica y sin azucar se hace necesario
llevar a cabo los siguientes procedimientos:

Cronograma para desarrollo de lineas de producto de mermelada

Tabla 156. Cronograma para desarrollo
de lineas de producto de mermelada

Actividad Periodo

Hacer ajustes en textura y sabor. Segundo trimestre de 2010.

Evaluar los costos y disponibilidad de materias | Segundo trimestre de 2010.
primas.

Cotizar costos de empaques. Tercer trimestre de 2010.

Hacer pruebas de mercado. Cuarto trimestre de 2010.
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mercado.

Hacer nuevos ajustes con base en las pruebas de

Primer trimestre de 2011.

Lanzamiento de la linea basica.

Segundo trimestre de 2011.

turales.

Evaluar el comportamiento de endulzantes na-

Cuarto trimestre de 2011.

Lanzamiento de la linea sin azicar.

Primer trimestre de 2012.

Evaluar el costo beneficio de una presentacion
en sobre para hoteles y restaurantes.

Tercer trimestre de 2012.

Monitoreo de los resultados con las dos lineas.

2012.

11.1.9. Programa de producto

Programa de producto para mermelada

Tabla 157. Programa de producto de mermelada

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL

Objetivo

Estrategia

Accion

Periodo

Costo Aprox.

Aumentar el vo-
lumen de ventas
en 20 % para
2012.

Estimular el con-
sumo de la de-
manda primaria
para atraer a no
usuarios del pro-
ducto, amarrdn-
dolo al uso de
productos donde
untarlo como pan
blando, pan ara-
be, pan integral,
tostadas, galletas
y recetas de co-
midas saladas y
dulces.

Desarrollar un producto
que pueda cumplir con
las expectativas del mer-
cado en cuanto a sabor y
textura y hacer una prue-
ba de mercado con no
usuarios de mermelada.
Hacer alianzas con fabri-
cantes de productos en
los que se pueda untar
y otros productos para
untar como mantequilla;
se buscaran productores
de la zona para seguir
promoviendo el concepto
regional.

A partir de
segundo
trimestre
de 2010.

Por fijar.

Lanzar al merca-
do una mermela-
da sin azucar, por
ejemplo endulza-
da con estevia.

Desarrollar un producto
con un endulzante natu-
ral y con caracteristicas
de sabor y textura atrac-
tivas para el publico.

A partir
de cuarto
trimestre
de 2011.

Por fijar.
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11.2. Distribucién y Ventas
11.2.1. Estrategia bdsica

Utilizacién de varios canales de distribucién, como son tiendas y super-

mercados.

11.2.2. Tacticas generales y estructura del canal

Mantener el sistema de venta a tiendas con las vendedoras que actual-

mente lo realizan e irlo ampliando a otros municipios, mayoristas, super-

mercados, hoteles y restaurantes; para otros municipios se pueden hacer

alianzas con personas de cada lugar.

11.2.3. Atractivos de venta
Atractivos del producto:

= Natural.

= Hecho de fruta pura.

= Rico en vitaminas.

= Agradable sabor.

Atractivos financieros:
= Descuentos por volumen.

11.2.4. Programa de distribucién y ventas
Programa de distribucion para mermelada

Tabla 158. Programa de distribucién de mermelada

ventasen 20 | lesde distri- | je de descuento por perfodos especifi- | segundo

% para 2012. | bucidn, como | cosy dirigidos al consumidor final. trimestre
son tiendasy | Promover la prueba de producto con | de 2011.

supermerca- | degustaciones y aplicaciones del pro-
dos. ducto; recetas como cerdo con merme-
lada de guayaba se pueden preparar en
ferias en asocio con entidades como el
Sena.

La mermelada sin azicar puede ser
distribuida por casas para diabéticos,
centros de estética y promovida por
personal de la salud.

Objetivo Estrategia Accidn Periodo Costo
Aprox.
Aumentar el | Utilizacién de | Utilizar estrategias promocionales que | A partir | $200.000
volumende | varios cana- | ofrezcan mas contenido o un porcenta- | de mensuales.
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11.3. Precio
11.3.1. Estrategia bdsica
Precios de penetracién que puedan ser atractivos para personas que no

acostumbran a consumir el producto.

11.3.2. Elasticidad de la demanda

El precio tiene menor importancia en caso de los productos bajos en azu-
car; entre las marcas nacionales mas conocidas, el precio es similar, a pe-
sar de que hay mayor diferenciacién que en el bocadillo. Los productos
importados manejan precios mucho mas altos. La empresa no es recono-
cida en este tipo de producto, por lo cual el mercado es mas sensible al

precio.

11.3.3. Programa de precios por linea de producto

Precios de penetracidn; para la linea endulzada con estevia o un produc-
to similar, el precio sera de penetracion con respecto a esa categoria, es
decir, sera mas alto que el de la mermelada basica pero no mas alto que el
promedio de la competencia directa. El tema de los conservantes se debe
vigilar para saber la caducidad de esta marca con respecto a otras, pues

puede afectar el precio, sobre todo por volumen.

11.3.4. Costos y rentabilidad
Como este producto solo se ha producido para el Festival de la Guayaba,
es importante hacer el analisis de costos para produccién continua y eva-

luar su rentabilidad.

11.3.5. Tacticas

= La asociacion con productos en los cuales untar, puede hacer que se
perciba un precio de conveniencia; esto debera estar acompaiado de
la estrategia promocional.

= Entiendas se amarrara la venta de la mermelada a la del bocadillo.

GESTION DE MARKETING PARA EL SECTOR AGROINDUSTRIAL



Hilda Estrada Lopez, Mar{a Auxiliadora Iglesias, Hernan Saumett Espafia, Carlos Osorio Torres, Katherine Rosero Florez, Adriana Uribe Urdn, Madelin Sanchez Otero

11.3.6. Programa de precio

366

Programa de precio para mermelada

Tabla 159. Programa de precio de mermelada

que no acostum-
bran a consumir
el producto.

conveniencia; esto de-
bera estar acompafado
de la estrategia promo-

Objetivo Estrategia Accidn Periodo Costo Aprox.
Aumentar el vo- | Precios de pene- | La asociacion con pro- | A partir de Por fijar.
lumen de ventas | tracion que pue- | ductos en los cuales | segundo
en 20 % para | danseratractivos | untar, puede hacer que | trimestre de
2012. para  personas | se perciba un precio de | 2011.

cional.

En tiendas se amarrara
la venta de la mermela-
da ala del bocadillo.

12. PLAN GENERAL DE COMUNICACIONES®!

12.1. Estrategia de Comunicaciones

12.1.1. Incentivo de compra buscado por el mercado

Los distribuidores buscan proveedores que ofrezcan una relacién positi-
va de calidad y precio, y cumplan con los compromisos de atencién como
la entrega en el dia pactado, la constancia en la visita y que sea un produc-
to de alta rotacidn, que se asocia con sabor y marca reconocida; en el caso
de bocadillo, sobre todo, sabor y en mermelada, la marca. También gustan
de proveedores que dan solucion a varios productos y no que entregan
uno solo; caso de las panaderias. En las tiendas de colegio, el bocadillo
con empaque individual resulta mucho mas cémodo por el gran flujo de

venta en un periodo muy corto de tiempo.

El consumidor final busca productos novedosos pero a la vez que aquellos

que ya compra mantengan sus condiciones como sabor, lo cual se puede

31. Basado en guia de Juan Carlos Arteaga Diaz, profesor de la Especializacién en Mercadeo, Univer-
sidad del Norte, 1999.



367

asociar con marca, pero en el caso de bocadillo es méas con un tipo de pro-

ducto, que es el denominado velefio, asi no se haga en esa zona.

12.1.2. Congruencia con el producto

Una de las fortalezas del producto corresponde con una de las tendencias
del mercado: productos naturales, y ademas de nutritivo, es sabroso. Asf{
es que la idea es mantener esta condicidén y comunicarlo. Por otra parte,
se ha despertado una tendencia por los productos regionales y este pro-

ducto también es coherente con ello y se puede comunicar.

12.1.3. Competencia

Un factor que resulta ser competencia es el no usar los productos de gua-
yaba, el bocadillo o la mermelada; también esta el caso de los que prefie-
ren sabores mas suaves. Dentro de la categoria bocadillo, el velefio es la
mayor competencia pero no hay marcas posicionadas fuertemente; pro-
ductos como el chocolate y el arequipe se convierten en competencia del
bocadillo. En mermeladas, hay varias marcas posicionadas como Califor-
nia (producida en Barranquilla), La Constancia y Fruco. En supermerca-
dos, hay que agregar las marcas propias, producidas por alguna otra del

mercado y vendidas a menor precio.

12.1.4. Beneficio competitivo

Producto natural, nutritivo y sabroso.

12.1.5. Tono
Se transmitira una imagen de empresa regional e innovadora, capaz de
mantener la calidad de sus productos y responder por sus compromisos

de venta.

12.1.6. Objetivo de accion y comunicacién
Que el producto sea probado y se logre recompra, para que la marca pue-

da tener reconocimiento.
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12.1.7. Efecto perceptivo

Empresa de la region y para la region.

12.1.8. El futuro
Se debe retroalimentar el proceso, indagar en la satisfacciéon que despier-

ta el producto y qué tan acordes son los resultados con lo prometido.

12.2. Estrategia de Ejecucion

12.2.1. Medio principal

Visitas de presentacidon a distribuidores y material en el punto de venta
(P.O.P: pendones, afiches, rompe traficos, etc.) dirigido al consumidor fi-
nal, acompafiado de impulso directo ocasionalmente, y que podra hacerse
en alianza con fabricantes de productos complementarios. De ello, se ira

creando una base de datos de distribuidores.

12.2.2. Medios secundarios

= Unaimagen de marca Palmarino transmitida por medio del logosim-
bolo, que se asocia a la region Caribe con el uso de un sombrero vuel-
tiao y de los colores del departamento del Atlantico.

= Una carpeta con fotografia de los productos.

= Participacién en ferias con material publicitario como pendones y ob-
sequios que la gente pueda portar con el nombre de la marca como
una pequefia libreta, que también puede ser un obsequio para tende-
ros.

= Uso de recetas que acompafien el producto, en el recibo del gas na-
tural (ya han salido unas, por lo general del Caribe) y en La cocina de
Mapi en Telecaribe.

= (Campanas en colegios con degustacidn, juegos y una persona disfra-
zada de guayaba con sombrero vueltiao, para promover el consumo
e identidad con la marca. Se puede usar musica fusion entre ritmos
autoctonos y modernos, interpretada por jovenes o nifios. A esto se
suma la participacién de las madres (y vendedores de productos por

catdlogo) que pueden ser distribuidoras directas del producto.
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Promover el bocadillo, con ronda de degustacion, entre el gremio de
nutricionistas a través de las universidades del Atlantico (Directora de
Programa: Liliana Morales) y Metropolitana; con personas vinculadas
a comedores comunitarios, casinos de empresas, centros geriatricos,
hospitales, entre otros. Esta sugerencia fue dada por la nutricionista
Ménica Sara Vizcaino, pues afirma que en ese gremio el bocadillo es
considerado una fuente importantisima de vitamina C, pues se man-
tiene a pesar del proceso de coccion, por lo que resulta ideal para re-
frigerios y como postre.

Lograr que la Guia T por Barranquilla y el Atlantico publique informa-
cién de la marca Palmarino. Se trata de una publicacién mensual para
el Comité Mixto de Promocion del Atlantico, repartida gratuitamente
en sitios turisticos de la regiéon como el Parador Turistico Sombrero
Vueltiao y aeropuertos. El contacto es Mario Tarud, de Mar y Rio Ltda.
Buscar apoyo de Bancolombia y Caracol mas cerca, programa trans-
mitido al final del noticiero de Caracol al medio dia y que muestra si-
tios turisticos de Colombia y en muchas oportunidades explica como
se fabrica cierto producto. Esto se puede hacer con otros municipios,
pues muestran rutas (también la Guia T); puede ser Usuacuri para
vender el bocadillo en cofres de palma de iraca fabricadas alld y tam-
bién los cultivadores de la guayaba que comparten el presente pro-
yecto.

Cuando el humorista y antropdlogo Andrés Lépez, considerado por
muchos el simbolo de la generacién de la guayaba, término que creé
en su especticulo La Pelota de Letras, venga al Atlantico, buscar la
manera de exhibir el producto a las afueras del teatro donde se pre-
sente (lo ha hecho en el Teatro José Consuegra Higgins de la Universi-
dad Simoén Bolivar).

13. MECANISMOS DE CONTROL

13.1. Medidas de Desempeiio

Ventas en dinero.
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= Numero de distribuidores que aceptan recibir el producto y tasa de
mantenimiento o recompra.

= (alificaciones de los consumidores finales sobre el sabor y presenta-
cion del producto.

= Tasa de compra posterior a degustacion.

13.2. Comparacion del Desempeiio Actual con el Desempeiio Pla-
neado
Se monitorearan el plan de mercadeo y el mercado cada seis meses para

hacer ajustes.

13.3. Grado aceptable de desviacion

El aumento en ventas de 20 % en dos afios es lo minimo aceptable.

14. CONCLUSIONES

El mercadeo se ha convertido en una actividad fundamental para el de-
sarrollo del comercio, cabe decir que en las organizaciones se percibe
como la herramienta que ha permitido vencer los obstaculos de espacio y
tiempo, poniendo al alcance de los consumidores los diversos productos
y servicios que oferta una empresa, dando a conocer sus caracteristicas y
utilizando publicidad que atrae la atencidn del consumidor e incrementa

la venta del bien.

Bajo este contexto, el plan de mercadeo aqui planteado debe procurar que
exista relacion entre los diferentes elementos que se conjugan en las es-
trategias, es decir por ejemplo, que su imagen guarde una fuerte relacion
y coherencia con la realidad de su personalidad. Ya que cualquier intento
contrario puede traer ciertas dificultades operativas. La imagen es relati-
vamente facil de cambiar, aunque a veces se requiere de un esfuerzo im-
portante, la percepciéon no deseada de una organizaciéon se puede crear
con rapidez. Por el contrario una imagen positiva puede convertirse con

extraordinaria rapidez en una totalmente negativa.
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Por otro lado se debe guiar la gestién hacia el desarrollo y fomento de
las competencias necesarias entre sus miembros para asumir los conti-
nuos cambios sociales y tecnol6gicos como nuevas oportunidades debido

a una cultura orientada hacia la accién y la innovacion.

Asimismo, se presentan diversas oportunidades referidas a la competi-
tividad que tienen las organizaciones que se dediquen al mercadeo de
productos de guayaba, ellas representan una alternativa eficaz, eficiente
y efectiva al cliente, de esta manera podrian posicionarse del mercado
meta. Ademas pudieran generar alternativas para superar la competencia
de otros rubros.
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Resumen

La presente publicacion es producto del proyecto de
investigacion denominado “Fortalecimiento de la capa-
cidad productiva de los productores y transformadores
de la guayaba en los municipios de Palmar de Varela,
Ponedera, Suan y Santa Lucia en el departamento del
Atlantico mediante transferencia de tecnologias limpias
MN146-7”, cofinanciado por el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo. El proyecto fue ejecutado en el
seno del Grupo de Investigacion Innovacion y Desarrollo
Empresarial -GIDE-, en categoria A Colciencias, adscrito
a la facultad de Administracion y Negocios y la facultad
de Ingenierias.

El Objetivo principal de la Investigacion es el Mejora-
miento de la productividad de una asociacion de
productores de guayaba y una de procesadores en los
municipios de Palmar de Varela, Ponedera y Suan en el
departamento del Atlantico.

En pro de cumplir con el alcance del proyecto se forta-
lecio organizacionalmente a las cooperativas beneficia-
rias, en temas de Talento Humano, Finanzas, Produc-
cion y Marketing.

La Gestion del componente Mercadeo, eje central de
esta publicacion, inicio con el levantamiento de infor-
macion primaria y secundaria, lo cual permitio emitir
un diagnodstico de la situacion actual analizando las
variables internas y externas del mercado.

Posteriormente, y aplicando el modelo de gestion por
proyectos, disefiado por el grupo de investigacion GIDE,
y con base en recursos y capacidades de las cooperati-
vas se disefid un protocolo de Marketing y se brindo
acompanamiento para la gestion de canales de distribu-
cion, el proceso de compra y la aplicacion de estrate-
gias que contribuyeron al incremento de la participa-
cion en el mercado.
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