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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado de la naranja, la mandarina y el limon, frutas citricas por
excelencia puede y debe ser asociado a los problemas que afectan a
cualquier producto destinado a un consumidor final, revisar las variables de
cliente, costo, canal y comunicacion es por estos tiempos imprescindible si de
obtener resultados se trata.

Con el fin de poder elaborar estrategias claras, se hace necesario conocer el
comportamiento de esas variables; conocerlas a través de herramientas de
investigacion de mercados permitird a las empresas dedicadas a la
produccion y distribucion de estos productos, poder ver el futuro con claridad
basados en informacién clara y consistente, abandonando la informalidad
muy frecuente en este sector.

El llevar a cabo una investigacion de mercados, permitiria de una forma
organizada recoger informacidn y sugerir estrategias y tacticas adecuadas
para el crecimiento de la empresa y mejor aun, crear diferenciacién frente al
cliente.

Las empresas dedicadas a la produccion y distribucién de naranja, mandarina
y limén, tienen cada vez mayor preocupacién por sus clientes; ellos son la
fuente de la rentabilidad, el factor financiero mas importante en cualquier
compaiiia y del que dependen empleos, fincas eficientes y accionistas
satisfechos.
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Hasta hace no muchos afios, los duefios de dichas fincas pensaban que ese
era un reto que solo debian acometer las grandes corporaciones con
productos de venta masiva que iban a parar a un sin nimero de clientes, ya
fueran consumidores O usuarios que por impulso o conviccion compraban
dichos productos por la marca y el respaldo que esta les daba.

Esta situacidon pronto cambid, pues los consumidores de la naranja, la
mandarina y el limdn exigieron mds y estas empresas comenzaron a darse
cuenta que por mas estrategias y tacticas, o por mads inversién que se
hicieran en publicidad y mercadeo, los mercados no crecfan y peor aun,
comenzaban a decrecer.

Se pensaba que no solo era cuestién de hacer publicidad, y muchas de esas
empresas se decidieron por otras estrategias de mercadeo como precios
bajos, sacrificando su rentabilidad. Otras en cambio se decidieron por
aumentar su cobertura llegando a lugares nunca antes atendidos o también
por tener fuerzas de venta ilimitadas. Sin embargo, el problema continuaba
sin ser totalmente resuelto. Les faltaba conocer los clientes, y por lo tanto
todo lo que hacian no se traducia en logros para sus organizaciones e incluso
se estaban generando mas clientes insatisfechos, que se iban a buscar
productos y servicios a otras partes.

Al estudiar las causas que pueden influir en el desempefio de la marca se
debe tener en cuenta al consumidor, sus caracteristicas, habitos, expectativas
y razones para ser leal a la marca. Asi mismo, hay que considerar otras
variables que también hacen que un cliente prefiera una marca, como los
costos, los canales de distribucidn y la comunicacién. Dichas variables de
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mercadeo invitan a abordar la situacion pasada, presente y futura del cliente
y por lo tanto de la organizacién.

Ahora, para productos como la naranja, el limén y la mandarina, que hacen
parte de los productos conocidos como commodities (productos de alta
transabilidad), surge la necesidad de analizar como son percibidas sus
caracteristicas por el consumidor. Andlisis que busca introducir en este
segmento tradicional de la economia colombiana, metodologias de mercadeo
modernas.

Teniendo en cuenta este interés, el supuesto basico fue que una estrategia
para fortalecer el consumo de productos la naranja, la mandarina y el limén,
era el hacer énfasis en la calidad y en la distribucién. Esto, acompafiado del
supuesto de que el consumidor percibe que este es un producto que tiene un
precio acorde con sus expectativas.

Dados estos supuestos, se determind que la naranja, la mandarina y el limén
podrian ser participes de las técnicas de mercadeo modernas como la
estrategia de comercializacién uno a uno y la comunicacién a través de un
portal de Internet.

Adicionalmente se consideré como relevante el implementar una estrategia
de branding; es decir, las organizaciones dedicadas a actividades agricolas y
pecuarias pueden tener marcas propias. Por lo tanto, la propuesta que realiza
este documento es implementar estrategias de mercadeo que pueden crear
canales de comercializacién distintos a los tradicionales soportado en una
marca. La implementacidn de estrategias como estas probablemente
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permitiria mejorar los margenes de una organizacién dedicada al cultivo de la
naranja, la mandarina y el limon.

Después de analizar con detenimiento todas las variables que envuelven este
negocio, se encontré que el mercado de la naranja, la mandarina y el limén
es imperfecto, se presentan ineficiencias en la distribucidn, y los
compradores estan sujetos a limitaciones impuestas por los mayoristas que
son los dominadores de la cadena de suministro, ya que en su mayoria solo
unos pocos productores tienen una vocacion distinta a la de producir.
Teniendo esto en mente, es claro que una nueva estrategia para llegar al
cliente de manera directa, a través del mercadeo uno a uno, lograria una
caracteristica diferenciadora siendo evidente para el cliente el valor agregado
de este servicio.

Para dar lugar a esta estrategia, resulté fundamental conocer el consumidor
de frutas citricas, sus habitos de compra, de consumo, preferencias
particulares en las caracteristicas de las frutas y motivacion por el servicio de
venta directa. Esto, pensando especificamente en consumidores de la ciudad
de Pereira y sus alrededores dado el area de cobertura y la posibilidad para
establecer e implementar un canal de comercializacién directo.

El canal de comercializacion directo estaria compitiendo con los canales de
comercializacién y distribucion tradicionales. Estos canales operan como
compradores mayoristas, haciendo énfasis en los precios y las calidades. Al
conocer tanto lo que ocurre en los canales como lo que ocurre con el
consumidor, se tiene claro un marco de referencia completo que permite
visualizar la viabilidad de implementar nuevas estrategias de canal en el
mercado de la naranja, la mandarina y el limon.
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La estrategia de mercadeo uno a uno ha sido contemplada por la empresa
MANANTIAL S.A., empresa con larga tradicion en actividades agricolas y
pecuarias de la regién, conformada por emprendedores convencidos de que
el enfoque hacia los mercados es un factor clave de éxito en cualquier
organizacion.

Conociendo la estrategia de esta empresa, fue menester plantear el
mecanismo mas efectivo para poder recomendar un curso de accién. Una
investigacion de mercados de tipo cuantitativo en torno al consumidor de la
naranja, la mandarina y el limén en la ciudad de Pereira, permitid
complementar los conocimientos relacionados con las caracteristicas del canal
y hacer las recomendaciones pertinentes.

Se disefid un cuestionario estructurado que se aplicd personalmente a
individuos en 1a ciudad de Pereira, para los productos naranja, mandarina y
limén. Se selecciond una muestra de 100 personas (teniendo claro que el
tamafio de muestra ideal seria de 107 personas) mayores de 18 afios,
representantes de hogares de los estratos 3, 4. 5 y 6 de la ciudad.

Los resultados de la investigacién permitieron comprobar la alta penetracion
de los la naranja, la mandarina y el limon en la ciudad, asi: 96% para la
naranja, 83% para la mandarina y 77% para el limén. En la naranja los
porcentajes se distribuyen asi por estrato: 100% en el estrato 6 para la
naranja, y superiores al 90% en el 3, 4 y 5. La penetracién en la mandarina
por estrato también es alta, sin embargo es menor en el estrato 5 y 6 donde
solo llega al 76% vy 80% respectivamente, mientras que en el 3 y 4 promedia
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es del 88%. En cuanto al limdn, Ia penetracién es del 72% en los estratos 5 y
6,ydel80% y84% enelly4.

En cuanto a razones de consumo para cada una de las frutas, en la naranja
la mas importante fue el gusto por la fruta para el 48% de la muestra, en la
mandarina fue del 57%, mientras que en el limén registra un 41%.
Hablando de la caracteristica mas valorada de cada producto, encontramos
que el tamafio grande representa en la naranja un 78%, en la mandarina un
72% y en el limén un 47%, en este Oltimo producto el tamafio mediano
representa el 35% de la muestra.

Con respecto al uso, el mas representativo en la naranja es el de jugo con el
63%, en la mandarina es como fruta para ser ingerida con el 78% y en el
limén se reparte con un 40% para cocinar y un 36% para jugo y cocinar.

Se encontré también que la frecuencia semanal de compra es la mas
representativa, en la naranja es del 56% de la muestra, en la mandarina es
del 48% vy en el limdn es del 45%. La presentacién mas comdn es la docena
con los siguientes porcentajes: 28% en la naranja y la mandarina, y el 32%
para el limoén,

Al evaluar el monto en dinero que invertian en cualquiera de las 3 frutas, de
acuerdo a la frecuencia de compra no se encontré uno que fuera
representativo de cada fruta. Hay una dispersién grande en los resultados.

Una de las preguntas mas importantes de esta investigacion, era la de

evaluar la posibilidad de entrega a domicilio de cualquiera de los productos,
se encontré que en los estratos 3 y 6 de la muestra mas del 20% y hasta un
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30% muestran interés en que la fruta les sea llevada a domicilio a sus casas,
mientras que en los estratos 4 y 5 el interés disminuye significativamente
incluso hasta no mostrar ningun interés. Las principales razones por las
cuales no les interesa el servicio a las personas evaluadas son: le gusta
escoger lo que compra con el 24%, no le interesa el servicio con el 17% y no
necesita el servicio con el 16%.

Si tenemos en cuenta que en la ciudad de Pereira hay mdas de 130,000
hogares, en los 4 estratos evaluados y que filtrando los estratos 3 y 6 que es
donde hay intencién de compra, representando el 28% y e 7%
respectivamente, encontramos que hay una importante oportunidad de
mercado para el desarrollo de un canal de comercializacion directo desde la
finca al hogar.

Con respecto a los precios, se encontré que los hogares evaluados en la
mezcla no tienen en su mayoria certeza de cuanto pagan por concepto de
compra de la naranja, la mandarina v el limén, y mas adn no hay una alta
sensibilidad al precio al momento de aplicar la encuesta.

De esta forma la recomendacién que se le hace a MANANTIAL S.A. es
desarrollar el proyecto de comercializacion de venta directa teniendo en
cuenta la viabilidad de esta estrategia por estrato. Se recomienda también
tener en cuenta las caracteristicas particulares de la apariencia, calidad y
frecuencia de consumo de la naranja, la mandarina y el limén con el objetivo
de responder a las necesidades especificas del consumidor, Paralelamente, se
recomienda hacer el andlisis logistico y financiero, considerados de vital
importancia para comenzar su ejecucion.
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INTRODUCCION

Una de las constantes preocupaciones de las empresas estd dada por conocer
de que forma pueden ampliar sus mercados aprovechando oportunidades, las
empresas pertenecientes a sectores tradicionales del mercado cuentan con
informacion disponible obtenida de diferentes fuentes de informacion propia
0 contratada, la cual sumada a las inversiones que hacen en desplazamiento
de sus funcionarios y al conocimiento que se va desarrollando con la
experiencia, les permite tomar decisiones con mayor flexibilidad y certeza que
otros sectores de la economia.

El sector agricola y pecuario en nuestro pais no cuenta con informacion
completamente fiable, existe mucha informalidad, siendo esta una de las
barreras mas importantes para el crecimiento. La tradicién oral se impone y
por lo tanto es necesario crear ¢ hacer uso de las herramientas ya existentes
en otros sectores de la economia.

Precisamente por esta situacion, es que se deben poner en practica
actividades que parecian reservadas para otros sectores. El analisis del
mercado de la naranja, la mandarina y el limén desde una perspectiva de
mercado, en el cual se analizan variables como cliente, costo, canal y
comunicacion termina siendo valido, pertinente' y entrega elementos que
fueron configurando una investigacién de mercados de tipo cuantitativo,
buscando contribuir a la expansion de Manantial S.A. a través del
aprovechamiento de oportunidades de mercado identificadas.

! Philip Kotter.
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La investigacion de mercados es una herramienta para obtener informacion
que permite tomar decisiones estratégicas para el negocio. El valor que crea,
la satisfaccion de necesidades, la reduccién en el tiempo de las transacciones,
no es responsabilidad de la investigacién. Es una ayuda por medio de la cual
las organizaciones crean valor a los clientes, satisfaciendo las necesidades
basicas que brinda un producto, ademas, logrando reducir el tiempo en el
cual hacen transacciones y.obtienen satisfaccién al consumir cierto producto
o utilizar cierto servicio.

Finalmente, el lector de este trabajo encontrard que de forma permanente se
abordan conceptos no solo relacionados con las variables de mercadeo, sino
con la individualizacibn o Marketing 1X1, la logistica, los canales de
distribucion y el andlisis de mercados, fundamentados en el proceso
investigativo aqui desarrollado.
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1. OBJETIVOS Y ALCANCE

1.1. OBJETIVO GENERAL

Conocer los habitos de compra y consumo de la naranja, la mandarina y el
limén en la ciudad de Pereira para establecer la posibilidad de implementar
un canal de comercializacién directo.

1.2. OBIETIVOS ESPECIFICOS

» Conocer el mercado de la naranja, la mandarina y el limdn en Pereira
desde una perspectiva de analisis de la mezcla de mercado (cliente,
costo, canal y comunicacion).

+ Investigar los habitos de compra y consumo de la naranja, la
mandarina y el limén en la ciudad de Pereira por medio de una
investigacion de mercados de tipo cuantitativo que busque:

o Determinar la penetracién de los la naranja, la mandarina y el
limén en la ciudad de Pereira.

o Conocer las razones por las cuales se consume estos productos.

o Determinar que caracteristicas de los productos (la naranja, la
mandarina y el limg) influyen en la decision de compra.

o Conocer las frecuencias de compra y consumo de dichos
productos.
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o Determinar el monto promedic de dinero que invierte el
consumidor y el que estaria dispuesto a invertir en la naranja, la
mandarina y el limdn si estos son suministrados a domicilio.

o Conocer las expectativas que tienen las personas acerca de la
compra de estos productos a domicilio.

» Identificar las caracteristicas que hacen viabie la implementacion de un
canal de comercializacion directo de la naranja, la mandarina y el
limén.

1.3. ALCANCE
Este trabajo busca convertirse en un modelo de aplicacién para el mercadeo
y comercializacion de la naranja, la mandarina y el limén en el Eje cafetero,

partiendo de una investigacién de mercados que permita conocer los habitos
de consumo y compra en dicha zona.
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Dichas fincas proveedoras, cuentan con una larga tradicién en la produccion
de la naranja, la mandarina y el limén y permanentemente actualizan sus
tecnologias de produccidn, recoleccién y distribucion. Estas fincas se han
especializado en comercializar sus frutas a través de intermediarios como lo
son los almacenes de cadena o galerias principalmente para asi llegar al
publico; su calidad y ubicacién geografica les ha permitido incluso incursionar
en mercados tan exigentes como el de Cali, Bogota y Medellin.

La cadena de suministro de la naranja, la mandarina y el limén es simple,
como en casi todas las transacciones agricolas y pecuarias. Existen unos
productores que se encargan de asegurar la disponibilidad y calidad de
producto, asi como de tranzar con los mayoristas. A su vez, los mayoristas se

- encargan del acopio, empaque, presentacion, peso, y distribucién a los

canales que atienden directamente al consumidor final.

Mas adelante ahondaremos en la cadena de suministro de este producto
desde una perspectiva de enfoque sistémico.

2.1 MERCADO: PASADO, PRESENTE Y FUTURO

El mercado de 1a naranja, la mandarina y el limdn en Pereira es incipiente en
cuanto al desarrollo de canales y productos; existen grandes ineficiencias en
la produccion y baja o nula comunicacidn de las ventajas y oportunidades del

mismao.

Los primeros cultivos de |a naranja, la mandarina y el limdn iniciaron a finales
de la década de los 80; cuando los proveedores, llamese Fincas, se veian
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de los mas importantes proveedores de Corabastos es la produccién fruticola
del Eje Cafetero.

Dicho mercado de produccidon y comercializacion de frutas comienza a
agrupar y asociar grandes fincas productoras de la naranja, la mandarina y el
limdn, las cuales permanentemente mejoran sus tecnologias de produccitn
para ser mas eficientes en costos, presentar una mejor calidad de producto y
generar una mayor rentabilidad. En los actuales momentos, se hace
importante para estos productores mejorar sus procesos de comercializacion
de fruta, buscando de esta manera hacer mas eficiente la cadena de
suministro.

Hasta ese momento, (década pasada) la distribucion la hacian intermediarios
conocedores de los clientes que finalmente comercializaban el producto. A
mediados de la década del noventa los productores comenzaron a incursionar
de manera marginal en la comercializacién de la naranja, la mandarina y el
limén. Sin embargo, no se obtuvieron buenos resultados debido a que era
muy dificil negociar directamente con los grandes compradores (Grandes
Superficies) y a que a estos clientes hay que atenderlos directamente en la
ciudad donde operan a través de bodegas o CAD’s (Centros de Almacenaje y
Distribucién); otro gran problema fue la proveeduria permanente de la fruta
ya que como cualquier cultivo, este opera bajo el sistema de cosechas, lo que
hacia casi imposible mantener un flujo constante de producto durante todo el
afo.

Ya a finales de los 90, la situacién comenzd a cambiar mostrando mejores

resultados, especialmente por una situacion de curva de aprendizaje. Los
productores con mas conocimiento lograron mejores negociaciones con los
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grandes compradores, aumentaron los volimenes de produccion,
demostraron tener un producto de muy buena calidad, y desarrollaron una
vocacion comercial. Todos estos aspectos eran antes inexistentes en los
cultivadores que tenian una mayor vocacion de produccion que de
formalizacién de la comercializacidn.

La formalizacion de la comercializacién se refiere a desarrollar sistemas de
pago estandarizados, a la existencia de facturacion, a dar buena atencion a
fos compradores, a la adquisicion de compromisos de proveeduria en lo
referente a cantidades, calidades y precios y al desarrollo de sistemas de
informacion que permitan recibir retroalimentacién constante de los
compradores de frutas.

El futuro se presenta entonces con el reto de consolidar la posibilidad de
mejorar ain mas la comercializacién de la naranja, la mandarina y el limén, a
través de diferentes alternativas. Las estrategias que se 'propongan a partir
de este trabajo buscan mejorar ain mas la rentabilidad del negocio
eliminando intermediarios del mismo.

La estructura de comercializacidn actual aumenta los niveles de desechos de
las fincas, debido a los diferentes y variados niveles de intermediacién a que
se someten los la naranja, la mandarina y el limén y a que se improvisa sobre
el manejo de diferentes variables, como el tiempo de almacenamiento, la
forma de transporte, la calidad y la cantidad requerida por los clientes y las
formas de pago a utilizar,

Al final del proceso de comercializacion se han producido una gran cantidad
de desperdicios que redundan en menores margenes para los
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comercializadores y en mayores precios para los consumidores finales, en
buena medida por el desconocimiento que se tiene sobre el comprador final.

Este trabajo busca apoyar (fundamentados en una investigacion de
mercados) la disminucién de los niveles de intermediacion, desarrollando
tanto canales de comercializacién directa como de comunicacién efectiva, que
ensefien sobre las diferentes maneras de utilizar los productos y asi mismo
capten informacion de los consumidores. Se debe tener en cuenta que hoy
en dia el cliente final estd aun controlado en una buena medida por los
canales de distribucidn tradicionales y que es a partir de estrategias claras y
contundentes que se podra crear este canal directo.

2.2 PARTICIPANTES DE LA CADENA DE SUMINISTROS DE LA NARANJA, LA
MANDARINA Y EL LIMON

En el mercado participan diferentes actores los cuales se muestran a
continuacion.

2.2.1 Fincas

Lugar donde se produce la fruta con sistemas de recoleccidon manual, de
frecuencia diaria y con variaciones en los tipos y cantidad de fruta que se
recolecta. Con una vocacidon mas hacia 1a produccion, haciendo énfasis en las
calidades y en el correcto manejo poscosecha, tratando de aprovechar los
picos de precios que se presentan en forma estacional.
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Mandarina (Tipo A o |Tipo B o Tipo C o
Primera Segunda Tercera

Diametro 55 mm 40 mm 20 mm

minimo

% mancha | 10 % 50 % 100 %

superficial

maximo

Grado de | Media Media Sobremadura

madurez

Tabla No.2 Clasificacién Mandarina

Fuente: Finca La Arboleda

LimaTahiti |Tipo A o|Tipo B o |Tipo C o
Primera Segunda Tercera

Diametro 40 mm 30 mm 20 mm

minimo

% mancha |10 % 50 % 100 %

superficial

maximo

Grado de | Media Media Sobremadura

madurez

Tabla No.3 Clasificacion Lima Tahiti

Fuente: Finca La Arboleda
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2.2.3 Centrales Mayoristas de abastos

Se encargan de surtir a los mercados urbanos. Manejan una alta rotacién de
inventarios y bajos margenes de intermediacion. Reciben cualquier tipo de
fruta, en cantidad y calidad. Eso si, solo reciben al por mayor, lo que significa
que manejan presentaciones de minimo 50 Kg. para la naranja y la Lima
Tahiti y de 20 Kg. para la mandarina.

Su 'valor agregado estd dado, por los bajos precios de venta y su
disponibilidad inmediata de productos. En algunos casos ofrecen fruta
clasificada por tipos, empacada y encerada, buscando atender a compradores
mas exigentes como los Supermercados. Trabajan con margenes que van
desde el 8% al 10%, dependiendo de la calidad de la fruta y de la
estacionalidad de las producciones.

2.2.4 Comercializadores Urbanos

Son intermediarios entre las plazas de mercado mayorista, donde compran la
fruta, y el comercio organizado (Supermercados, Institucional, entre otros).
Compran y venden a crédito, entre 20 y 45 dias. En algunos casos son
productores de fruta, lo que les da un margen de intermediacién muy bueno
(entre el 50 % y el 150 % del valor de compra). Su valor agregado estd dado
por actividades de empaque en presentaciones livianas (1, 2 y 5 Kg.), y por
clasificacién y encerado de la fruta.

2.2.5 Comercio Institucional

En esta categoria, tenemos a supermercados, hoteles, restaurantes, entre
otros. Son los que estdn mas cerca del consumidor final y por esta razon
maneja margenes de intermediacidn mayores y constantes. En este
segmento se mueven principalmente tres tipos de referencias, naranjas
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(granel, malla y jugo), los Lima Tahiti es en dos referencias (granel y malla) y
las mandarinas (principalmente a granel). Los hipermercados por manejar
presentaciones mds grandes, muchas veces son menos exigentes con la
calidad de la fruta, pero lo que mas les interesa es que su producto tenga
una buena rotacidn, lo que necesariamente exige buena calidad y bajos
precios.

2.2.6 Consumidor

Persona juridica o natural que adquiere la fruta a través de cualquiera de los
canales antes mencionados para su consumo final en el hogar, o en cualquier
tipo de procesamiento que busque darle una utilizacién final.

35



2.3 EL PAPEL DE LOS COMERCIANTES EN LA FORMACION DE LOS PRECIOS?

SISTEMA DE DISTRIBUCION EN MERCADOS
COMPETITIVOS
{PRODUCTOS PERECEDEROS)

PRODUCTORES

ACOPIADORES

OTROS MAYORISTAS

GRANDES MAYORISTAS

PLAZAS SUPERMERCADOS

TIENDAS

CONSUMIDORES

Figura No.5 Sistema de distribucién de productos agricotas en mercados competitivos
Fuente: Fedesarrollo

2 Castro, Yesid y otros autores; Mercados y formacion de precios. Ensayos en microeconomia aplicada, Pag, 21-24
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El anadlisis que sigue a continuacion, se fundamenta especialmente en las
observaciones realizadas sobre e funcionamiento del mercado de huevos. Sin
embargo, el mecanismo es muy similar al que opera en el caso de la mayoria
de los articulos perecederos.

En este tipo de mercados es posible identificar los siguientes elementos:

* La produccion se adelanta principaimente en unidades
relativamente grandes y alejadas de los grandes centros urbanos.

* Los consumidores efectian sus compras con relativa frecuencia y
en cantidades pequefias de tal forma que tienden a hacerlas en el
establecimiento detallista mas cercano. Esto hace que las compras
de los minoristas también se hagan en pequefias y medianas
cantidades.

* El sistema de distribucién es del tipo de las cadenas relativamente
largas de intermediarios: unos acopiadores 0 mayoristas recogen la
produccion en las granjas o fincas y la trasladan a unos sitios
especificos de mercadeo, donde la venden a otros mayoristas mas
grandes. Estos despachan por su cuenta o por intermedio de otros
a los grandes centros de consumo, donde la reciben los
distribuidores, quienes a su vez venden a los detallistas. En
sintesis, el sistema de distribucion tiene la forma de un reloj de
arena: en los extremos anchos se localizan los numerosos
productores y consumidores. Entre esos extremos y la parte media
se encuentran los mucho menos numerosos acopiadores vy
pequeiios detallistas del otro. En el centro se ubica el reducido
nimero de grandes mayoristas. Algunos productores, los mas
grandes, llevan directamente su produccion a los sitios de mercado
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mayorista e incluso a detallistas, evitando asi la intervencion de los
acopiadores y de los mayoristas “pequenos”. _

En cada centro productor o de mercado hay uno o dos “lideres”,
que son los productores o los mayoristas mas grandes de la regidn,
cuyos precios son tomados como referencia en las transacciones
que realizan los productores y comerciantes menores. Si, por
ejemplo, el mayorista mas grande del lugar aumenta su precio de
compra, todos los productores se sentirian inclinados a exigir un
alza en el precio a sus compradores inmediatos.

Este liderazgo en precios se realiza conscientemente y funciona con
cierta claridad para reajustes de precios hacia arriba, pero es
menos operante (o innecesario) cuando los precios estdn en baja.
En efecto, cuando se presenta exceso de oferta nadie quiere ser el
aitimo en vender (y todos quieren ser los Gltimos en comprar),
debido a que el precio puede bajar demasiado. Es estas
circunstancias, cada quien es su propio lider en precios.

Los productores que actGan como lideres (y con mayor razon los
mayoristas), no tienen en cuenta “para nada” los costos de
produccion en sus decisiones de precios.

Los mayoristas de segundo orden, los distribuidores y los
detallistas, determinan sus precios de venta procurando mantener
un margen minimo unitario.

2.4. FLUCTUACIONES DEL MERCADQ DE LA NARANJA, LA MANDARINA Y EL
LIMON EN EL EJE CAFETERO

Las fluctuaciones mas importantes del mercado se presentan por aspectos

que inciden tanto en la oferta como en la demanda de la naranja, la
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mandarina y el limén. Por un lado, la oferta se ve afectada por referentes de
precio del mercado nacional, el clima, las cosechas y la disponibilidad de
frutos alternativos a mejores precios (Por Ej.: El Mango). Por otro lado, la
demanda se ve afectada principalmente por el incremento de los consumos
por la temporada escolar y el turismo.

Elaborando un poco mejor la incidencia de la oferta, tenemos que el mercado
nacional de la naranja, la mandarina y el limén esta basicamente regulado
por las cosechas principales y la mitaca®, las cuales basadas en su cantidad y
calidad determinan la disponibilidad de fruta para los mercados. En el caso de
la naranja, la mandarina y el limén en el Eje Cafetero, son las fincas aledafias
las que regulan el mercado en cuanto a su disponibilidad, ya que son las que
suministran la fruta y venden su produccidn a diferentes ciudades del pais.

La disponibilidad del producto en forma permanente y la posibilidad de
atender todos los centros de consumo del pais (Bogotd, Cali, Medellin,
Barranquilla e Ipiales) desde el Eje Cafetero hacen que exista un referente
nacional de precios.

El segundo aspecto es el clima, clave para cualquier tipo de cultivo pues es
determinante en la calidad de la fruta e influye sobre otros factores como el
facil acceso a las plazas de mercado, regula la disponibilidad y manipulacién
de la fruta, asi como niveles de consumo. El Eje Cafetero es una region con
un excelente clima para el cultivo por recibir lluvias a lo largo del aiio,
garantizando excelentes condiciones para el cultivo de la naranja, la
mandarina y el limén.

? Dicese de la cosecha entre cosechas, por ser intermedia es de menor volumen
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La oferta de la naranja, la mandarina y el limén también se ve afectada por la
produccion de sustitutos cercanos, el Mango es un ejemplo de esto. El mango
es una fruta que se cultiva de manera intensiva en zonas cercanas (Tolima),
cuando llega la cosecha del mismo hace que aumente de manera
considerable su disponibilidad haciendo que el precio de venta de la la
naranja, la mandarina y el limén en general disminuya.

Por otro lado, la demanda se ve afectada por la llegada de la temporada

escolar y el turismo en la zona. Estos factores hacen que el consumo de la
naranja, la mandarina y el limén aumente en forma considerable.

2.5. COSTOS

Los costos del mercadeo de estas frutas citricas las podemos dividir asi:

COSTOS EN EL CENTRO | % SOBRE EL COSTO

DE PRODUCCION TOTAL POR KILO
PRODUCIDO

Produccion 41%

Recoleccidn 39%

Venta 1%

Administrativos 16%

Tabla No.4 Distribucidn de los costos de produccidn de la naranja, la mandarina y el limé6n

Fuente: Inversiones del Rio LTDA.
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PRECIO MAYORISTA EN | % SOBRE EL PRECIO
EL CENTRO DE | MAYORISTA POR KILO
PRODUCCION VENDIDO ($256 x kgr)
Costo de Produccion 15%

Costo de Recoleccion 14%

Costo de Ventas 2%

Gastos Administrativos 12%

Gastos Financieros 6%

Margen bruto 51%

Tabla No.5 Composicidn porcentual del precic mayorista en el centro de produccién
Fuente: Inversiones del Rio LTDA.

PRECIO MINORISTA EN | % SOBRE EL PRECIO
EL PUNTO DE VENTA DEL | MINORISTA POR KILO
CANAL VENDIDO ($750 x kgr)
Costo de Produccién 5%

Costo de Recoleccion vy

manipulacion >

Costo de Ventas 1%

‘Gastos Administrativos 8%

Gastos Financieros 8%

Gastos Logisticos 13%

Margen bruto 60%

Tabla No.6 Composicidn porcentual del precio minorista en & punto de venta del canal
Fuente: Inversiones del Rio LTDA.

Los costos mencionados son parte de la cadena de suministros del mercado

de frutas vy se identificaran dentro del andlisis de enfoque sistémico del
negocio. (Ver Anexo No.1)
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2.6. PRECIO

Los precios del mercado se fijan de acuerdo con la disponibilidad del
producto y su calidad, es decir, es un mercado de libre competencia en
donde las estrategias de oferta y las expectativas de demanda determinan los
precios.

También hay factores importantes a tener en cuenta como el canal de
distribucién, la ubicacién del centro de produccion y el perfil del consumidor
de fruta; esto con el objeto de poder crear estrategias de evacuacién
adecuadas para el producto.
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3. EL MERCADEO DE PRODUCTOS INDIVIDUALIZADOS*

Como mencionan Gilmore y Pine II en su libro Marketing 1 X 1, practicamente
todos los ejecutivos de las grandes Corporaciones de hoy reconocen la
necesidad de brindar servicio sobresaliente a los clientes. Pero a medida que
los clientes y sus necesidades se diversifican, ese enfoque se ha convertido
en el medio perfecto para agregar costos innecesarios y complejidad a las
operaciones. El acceso facil a la informatica y los procesos flexibles de trabajo
les permite individualizar los bienes o servicios en grandes volimenes a un
costo relativamente bajo.

Hasta ahora no hay un marco para ayudarles a los gerentes a comprender el
tipo de individualizacién® en la que deben embarcarse. Se han identificado
cuatro enfoques claros frente a la individualizacién, los cuales se han
denominado por colaboracién, por adaptacion, cosmético y transparente.

Antes de disefiar o redisefiar un producto, un proceso o una unidad de
negocios, los gerentes deben examinar cada uno de estos enfoques para
encontrar ideas posibles sobre la mejor forma de servir a sus clientes.

4 Gilmore, James H. y Pine II, B Joseph; Marketing 1 X 1. Ed Norma. Varios Capitulos
* Individualizacidn es disefiar productos o servicios a la medida
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3.1 DEFINICION DE LOS CUATRO ENFOQUES

3.1.1 Los individualizadores® por colaboracién

Son los que establecen un didlogo con cada uno de sus clientes para
ayudarlos a expresar sus necesidades, identificar la oferta precisa para
satisfacer dichas necesidades, y elaborar productos individualizados para
ellos. La individualizacion por colaboracion, es el enfoque mas frecuente
asociado con el término individualizacién masiva, es apropiado para las
empresas cuyos clientes no pueden articular facilmente sus deseos y que se
frustran cuando se ven obligados a elegir entre una amplia variedad de
opciones. En resumen, los consumidores tienen la posibilidad de escoger
entre varias opciones.

3.1.2 Los individualizadores por adaptacién

El enfoque por adaptacion es apropiado para las empresas cuyos clientes
desean que el producto se comporte de distinta manera en distintas
ocasiones, y donde la tecnologia existente les permita individualizarlo
facilmente por su cuenta. El cliente logra el efecto deseado rdpidamente con
solo digitar las opciones programadas.

3.1.3 Los individualizadores cosméticos

Estos presentan un producto basico de manera diferente a cada cliente. El
enfoque cosmético es el indicado cuando todos los clientes utilizan un
producto de la misma forma pero lo desean en presentaciones diferentes. En
lugar de ser individualizada o susceptible de individualizar, la oferta basica se
empaca de manera especial para cada cliente. Por ejemplo, el producto se
exhibe de manera diferente, sus atributos y beneficios se anuncian de

¢ Individualizadores son las empresas que buscan disefiar productas a la medida
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distintas formas, se coloca el nombre del cliente en cada articulo, o los
programas promocionales se disefian y comunican de manera diferente.
Aunque personalizar un producto de esta manera es sdlo cuestion cosmética,
es algo que muchos clientes valoran realmente. La compafiia puede cambiar
rapidamente entre distintos tamafios, etiquetas y embalajes de despacho,
respondiendo a 10s deseos de cada minorista, pedido por pedido.

3.1.4 Los individualizadores transparentes

Suelen brindar a sus clientes bienes y servicios Gnicos sin hacerles saber
explicitamente que han sido individualizados para ellos. El enfoque
transparente frente a la individualizacion es apropiado cuando es posible
prever o deducir facilmente las necesidades concretas de los clientes, y
especialmente cuando éstos no desean anunciar sus necesidades una y otra
vez, Los individualizadores transparentes observan el comportamiento del
cliente sin una interaccion directa para luego individualizar sus ofertas sin
mayor alarde dentro de un paquete basico. Lo (nico que sabe el cliente, y
que les interesa, es que el producto sirve y siempre esta cuando lo necesitan.

3.2 DEL MERCADEQ MASIVO AL MERCADEO UNO A UNO

Cuando Ja produccién en serie se aduefid de los corazones y las mentes de
los gerentes durante el siglo pasado, la definicidn de mercado cambid,
dejando de ser un sitio de reunion para la venta y compra de bienes a una
determinada hora para convertirse en un agregado desconocido de clientes
en potencia. Hoy, cuando los mercados se desagregan, esta definicidn
comienza a cambiar nuevamente: Los clientes ya no se pueden considerar
parte de una agrupacion homogénea de mercado.
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Fueron muchos los gerentes que olvidaron un hecho muy sencillo, conocido
desde tiempos inmemoriales por todos los carniceros, zapateros y tenderos:
cada cliente es Unico.

Este concepto comenzé a aflorar nuevamente cuando las compaiiias
descubrieron la segmentacion en los afios 50 y los nichos en los afos 80. El
ascenso de la individualizacién masiva en los afios 90 ha sido una respuesta
al impetu de la nocidn ahora generalizada de la segmentacion, confirmado
por el éxito de los pioneros: cada cliente constituye un segmento del
mercado con necesidades especificas que deben satisfacerse.

El siguiente paso, el reconocimiento generalizado de que en cada cliente
viven muchos mercados, revolucionara por completo toda la nocién de los
mercados y los clientes. Cada cliente estd en mercados diferentes en
momentos diferentes y en sitios diferentes.

El hecho de reconocer que los clientes individuales constituyen una
multiplicidad de mercados da nuevo significado al término mercado, mas
parecido al de su concepcidn original: la reunidon de un cliente con un
proveedor para satisfacer las necesidades (nicas del primero, en el presente
y en las actuales circunstancias.

46



4. DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

El conocimiento de la naranja, la mandarina y la Lima Tahiti en la ciudad de
Pereira es alto. Se puede considerar que es una zona en la cual el mercadeo
de este tipo de productos no requerird de comunicacion orientada al
conocimiento como tal de las frutas sino del valor agregado que ofrece el
productor. Es decir, es necesario comunicar la diferenciacidon de producto a
pattir de la calidad, la disponibilidad, el manejo y el uso de la fruta.

Hoy en dia hay diferentes tipos de productos alimenticios que se entregan a
domicilio (Pollo, Leche, Quesos, etc.). Especificamente, se considera que la
entrega puerta a puerta de un commeodity agrega valor al producto.
Ademas de las bondades propias del producto, la verdadera diferenciacion
parte de la mezcla de mercadeo, que incluye una estrategia de entrega a
domicilio, una metodologia transaccional confiable y precios y calidades
estables.

Hay que entender que los mercados se definen como medios de distribucién
de recursos con base en la negociacion de precios. Hoy en dia los mercados
se tornan cada vez mas costosos, y por lo tanto ineficientes, cuando las
transacciones se hacen demasiado complicadas o estan mal definidas.”

El papel de la distribucion en un negocio como estos es hacer que el acceso
al producto para el consumidor final sea simple. Entre mas intermediarios
haya en la cadena, el producto se vuelve mas costoso y por lo tanto menos
atractivo para €l posible comprador.

7 Robbins, Stephen P; La Administracién en el mundo de Hoy. Pag 33.3. éPor qué tenemos organizaciones?
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5. EL MERCADO DE LA NARANJA, LA MANDARINA Y EL LIMON EN EL
EJE CAFETERO

Desde una perspectiva de analisis del mercado basado en una mezcla de 4
variables a saber: cliente, costo, canal y comunicacidn; se presentara un
analisis del presente del mercado de la naranja, la mandarina y el limén en el
Eje Cafetero y una propuesta de lo que podria ser un nuevo canal de
comercializacion para estas frutas.

Para hacer este andlisis los autores se basaron en un enfoque cualitativo, con
un conocimiento del mercado fundamentado en la experiencia propia de los
duefios de plantaciones citricolas que han comercializado sus productos por
mas de 20 afios.

5.1. LA ORGANIZACION MANANTIAL S.A.

Durante los ultimos 10 afios, el sector agricola ha tenido dificultades por
factores econdmicos, politicos y sociales. Los resultados empresariales de
MANANTIAL S.A. fueron negativos durante casi toda la década de los 90 y
llamaron a la Familia Jaramillo Arias y a la direccidn de la empresa a repensar
la forma de trabajo, con la idea de que las crisis son una puerta abierta a las
oportunidades.

En las condiciones actuales, es necesario entrar en la onda mundial de
competitividad y mejoramiento continuo con el fin de garantizar no solo la
subsistencia sino el progreso, descubriendo y aplicando nuevas tecnologias
de la mano de herramientas administrativas eficientes para poder lograr el
desarrollo de iniciativas econdmicas sostenibles, desde la perspectiva de la
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rentabilidad, el desarrollo social y el manejo sostenible de los recursos
ambientales

5.2 MANANTIAL S.A.

Es una cofradia empresarial que busca el desarrollo de alternativas de
negocios agricolas y pecuarios que permitan afrontar en forma oportuna y
proactiva los retos que plantea la globalizada economia de hoy. Una de las
estrategias definidas es la integracion vertical. Como productores agricolas
los eslabones inmediatos dentro de la cadena de valor (incluir grafico de la
cadena de valor) estdn representados en la produccidn de insumos agricolas
y por el otro lado en la prestacidén de servicios que apoyen a los sistemas de
produccién existentes.

La actividad fundamental de MANANTIAL S.A. es de naturaleza productiva,
relacionada con la explotacién de la tierra. Su objetivo primordial es crear una
oferta diferenciada de frutas citricas para la alimentacidn humana,
consumidos en formas directas o utilizadas como materia prima para la
elaboracion de productos finales.

5.3 MERCADEO Y COMERCIALIZACION

La actividad de mercadeo y comercializacién es un servicio que busca
potencializar la proyeccion de todos los productos que ofrece MANANTIAL
S.A.
Como estrategias centrales se plantean:

» El desarrollo de la marca propia Punto de Granja.

= El desarrollo de canales propios de comercializacion.
+ El desarrollo de fuentes de informacion primaria.
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La investigacién a desarrollar tiene por objeto estudiar directamente los

compradores de la naranja, la mandarina y el fimén al detal.

5.3.1 Factores claves de éxito

Son aquellos factores con los cuales se crea valor y diferenciacion competitiva
ante los clientes y que conducen al logro de los objetivos de la organizacién

empresarial. Entre estos se han definido:

Oferta de productos altamente seleccionada.

Seriedad y perdurabilidad en el establecimiento de relaciones
comerciales.

Sinergia con los clientes.

Visidn empresarial permanente.

Conocimiento de los clientes actuales y desarrollo de clientes
potenciales.

5.3.2 Clientes
MANANTIAL S.A. actualmente se orienta fundamentalmente a atender:

Comercializadores intermediarios de la cadena productiva
agropecuaria.

Compaiiias que transforman productos basicos, en productos con valor
agregado.

Grandes comercializadores que llegan hasta el consumidor final.
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5.3.3 La marca.

Punto de Granja tiene por objeto ofrecer servicios de comercializacion y
mercadeo a la produccion de la naranja, la mandarina y el limon existente.

(www.puntodegranja.com).

5.3.4 Canales de distribucidn

El presente proyecto estd limitado al andlisis de las variables claves que
hacen del ejercicio comercial de la naranja, la mandarina y el limén un
servicio que genera valor agregado a los compradores. A partir de esto se
analiza la pertinencia de la estructura comercial de la naranja, la mandarina y
el limén actual buscando determinar como generar, rentabilidad adicional a
los productores y aportando madurez al mercado mediante metodologias
comerciales y tecnolégicas de mucha actualidad.

Es decir, es a partir del estudio del consumidor y su interrelacién con el canal
que se analiza la estrategia comercial, no se va a analizar la comercializacion
por si misma porque eso implicaria incluir a los distribuidores vy
comercializadores.

5.3.5 Oficina Virtual

Es el sistema mediante el cual se arma una administracion unificada
utilizando los recursos de la tecnologia de comunicaciones. Gracias a la
oficina virtual se logra que en espacios diferentes se realicen actividades
como si las personas estuvieran todas en el mismo lugar. Esta oficina permite
presentar y recibir informaciones en tiempos acordados sin que las personas
tengan que permanecer en un sitio determinado. La oficina Virtual se ha

52






5.3.6 Propuesta de producto y servicio a ofrecer a los clientes.

MANANTIAL S.A. busca aplicar conceptos y experiencias recogidas alrededor
del mercadeo uno a uno y el principio de alimentacidn funcional. De acuerdo
con esto, espera presentar a los consumidores una alternativa que garantice
la obtencidn de Vvitamina C a través de un presupuesto moderado,
controlado, y contando con calidad en el sabor y con seguridad en
cumplimiento de la entrega. Asi mismo, espera garantizar al consumidor la
calidad de la fruta entregada a partir de metodologias de produccién
certificables.

5.3.7 El Producto como fuente de salud.

Al definir alimentacion funcional, se sefiala la importancia que tiene para el
ser humano consumir los alimentos que proporcionen nutrientes especificos y
de buena calidad buscando el desarrollo de una vida sana y productiva®.

5.3.7.1 ¢Qué relacidn tiene la salud con la alimentacion?

Hoy dia se sabe a ciencia cierta que determinadas alteraciones vy
enfermedades se relacionan con desequilibrios en la alimentacidn, ya sea por
exceso (obesidad, problemas de tensién, colesterol elevado, etc.) o por
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defecto (falta de vitaminas y/o minerales, etc.)’. La energia (hidratos de
carbono y grasas) es necesaria para poder realizar las funciones vitales
(bombeo del corazdn, respiracion, etc. y la actividad fisica cotidiana.

Para el mantenimiento de los érganos y tejidos del cuerpo es necesario incluir
alimentos ricos en proteinas completas que contribuyan a la construccién de
musculos, huesos y el mantenimiento del sistema de defensas para combatir
eficazmente infecciones y enfermedades. Para ello se debe tomar cada dia
cantidad suficiente de leche y lacteos, carne, pescado o huevo como segundo
plato en las principales comidas y sus derivados (yogures, quesos poco
curados, fiambres, jamodn, etc.) en menor cantidad en almuerzos vy
meriendas.

Las sustancias que regulan todos los procesos en el organismo (vitaminas,
minerales, agua y fibra) deben consumirse diariamente; la principal fuente de
estas sustancias son las verduras y la fruta fresca. Por otro lado, es
recomendable tomar una cantidad suficiente de liquidos, especialmente en
temporadas de calor intenso. El incluir agua, zumos de frutas, infusiones,
caldos y sopas, gelatinas de sabores, a lo largo del dia, permitira limpiar el
organismo, evitar la deshidratacién y reducird el riesgo de infecciones
respiratorias y urinarias.

5.3.8 El servicio como diferenciador,

La entrega a domicilio del producto busca garantizar la perdurabilidad de este
hasta el momento de ser consumido. Asi mismo, La estrategia de valor esta
dada en el desarrollo de un canal de distribucién muy eficiente que minimice
las pérdidas al comercializar perecederos. La puntualidad en la entrega, la

% 1a Tarde, Periddico. Revista Todo a Domidiltio. Afio 7, No.35. Nov 2005, Pereira. PAg. 8y 9
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prontitud en la respuesta de pedidos, la garantia sobre los productos, la
facilidad de pago y las calidades homogéneas seran los diferenciadores.

5.3.9 La negociacidn frente a los clientes.

La Investigacidn identificara un rango de precios a cobrar por cada uno de los
productos ofrecidos de acuerdo a los estandares de servicio que se definan
dentro del contrato de servicios cliente-canal-productor.

Las posibilidades contractuales entre el cliente y el productor son tres:
* Pago de contado contra entrega
» Pago anticipado mediante suscripcidn
» Pago a crédito de acuerdo a liquidacién periddica.

La relacién contractual entre el canal y el productor esta fundamentada sobre
la responsabilidad del canal de ser efectivo en el cobro de las ventas. La
responsabilidad del productor hacia ef canal es responder por las calidades y
cantidades establecidas en la negociacion. Es responsabilidad de las dos
partes desarrollar el producto a comercializar.

Es responsabilidad del canal garantizaries a los clientes las caracteristicas del
producto y del servicio pactado.
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6. ANALISIS DELAS 4 C's

En mercadeo se define la mezcla de marketing como precio, producto, plaza
y promocidn, a esto se le conoce como las 4P’s, tradicionalmente el andlisis
de cualquier mercado se hacia desde la perspectiva de las variables antes
mencionadas; no hace muchos afios y gracias a la evolucién de muchos
conceptos en mercadeo, las 4P’s han evolucionado hacia las 4C's.

Las 4C's dan un avance importante en el entendimiento de los mercados y su
funcién en la ofeta y la demanda de producto, permiten entender
tendencias, asi como proyectar los negocios y evaluar la factibilidad de
entrada a nichos de mercado que antes podrian considerarse imposibles de
atender.

Precisamente, es lo que este estudio busca considerar, si desde una
perspectiva rentable del mercado es factible atender clientes a domicilio.

Continuando con el analisis de las 4C’s, la evolucidn antes mencionada
consiste en que para una empresa u organizacion las variables de la mezcla
de mercadeo no son controlables, el mercado es el que dicta las reglas.

Siendo asi las cosas, la primera variable el Producto, es reemplazado por

Cliente, las empresas ya no disefian productos para que sean comprados por
los clientes, hoy en dia los clientes determinan que productos necesitan.

§7



Ahi encontramos porque es tan importante el estudio que los autores van a
realizar en este trabajo. Si no se conoce el perfil de los consumidores de la
naranja, la mandarina y el limén en la zona, serd imposible poder hacer una
recomendacién sobre la oferta Unica de valor que permita ser rentable a la
compania y generar dividendos para los accionistas.

El analisis del cliente nos entregara elementos muy importantes para poder
asi determinar el precio que estan dispuestos a pagar, conociendo el precio
puedo saber si mis costos me permiten acercarme a ese precio (he aqui la
segunda evolucién Costo por Precio), el mercado determina precios no las
organizaciones.

Si se logran controlar los costos, a través de negociaciones con los
proveedores de materias primas, siendo eficiente en los gastos de mano de
obra y en la distribucion, se puede ser muy rentable a precios competitivos.

Conociendo al cliente y teniendo los costos controlados, se puede determinar
que Canales de distribucién son los mas adecuados para atender
rentablemente este mercado (margenes adecuados). He aqui la 32.
Evolucion, Plaza se convierte en Canal.

El canal de entrega directa (domicilio) serd evaluado en la encuesta, como
herramienta para darle al consumidor un mejor servicio y ademds hacer mas
rentable la empresa.

Finalmente después de haber definido el cliente, los costos y el canal, se

debe decidir como se comunica el producto o servicio. Aqui la ultima
evolucién, Promocién se convierte en Comunicacién, la promocién no se
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relaciona solo con publicidad, sino como ser mas efectivo y eficiente en el uso
de los recursos, buscando nuevamente la rentabilidad.

éComo se aplican estos conceptos al estudio en cuestion?, esa es la pregunta
que se contestara mediante la encuesta, algunas de esas variables se han
estudiado y serd menester decidir si son susceptibles de ser modificadas o
pueden cumplir la funcidén encomendada de la forma que se plantea en el
alcance y objetivo de este estudio.

Hasta este momento se han revisado las siguientes variables: canales
actuales (no el propuesto) y costos, el préximo capitulo se dedica a
estructurar la investigacién de mercados.

Dicha investigacién se configurard como uno de los capitulos finales de este
trabajo, pues entregara elementos claros para poder recomendar el camino a

seguir. it

Para complementar todo este andlisis, los autores en el ANEXO No.1
ENFOQUE SISTEMICO DEL COMERCIO DE PRODUCTOS AGRICOLAS Y
PECUARIOS presentan un andlisis mas detallado de lo que ocurre en este
mercado.
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7. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

7.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

El proceso de investigacion de mercados comprendidé dos etapas basicas: la
planeacién y la ejecucién. La planeacién tuvo por objetivo formular el
problema de mercadeo, enfocar la investigacion, disefiar el cuestionario vy el
plan de muestreo. La segunda, comprendié la ejecucién, aplicacion de la
encuesta, control / supervisién de su aplicacion y andlisis de resultados.

7.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

De acuerdo con los objetivos de este proyecto, y después de haber revisado
el marco tedrico de la Investigacion de Mercados, se decidid que se haria una
investigacion descriptiva de tipo cuantitativo.

Este trabajo de investigacidn se basa en la necesidad de conocer los habitos
de consumo de I3 naranja, la mandarina y el limén en una regién
determinada, y por medio del método de encuesta se determinaran aspectos
importantes para asi poder recomendar con cierto grado de confiabilidad
sobre la viabilidad de un proyecto.

7.2.1 La muestra

Se utilizé un muestreo aleatorio simple para el cdlculo del tamaiio de la
muestra y recoleccion de los datos.
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Debido a que se desconocia la preferencia se decidié dar igual proporcion de
encuestas para los estratos seleccionados.

estRaTo | LiSTRBUGION | EORACION
ESTRATOS

1 14.04% 55,502

2 2.21% 87,799

3 28.78% 113,771

4 17.96% 70,998

5 10.22% 40,401

6 6.79% 26,842
TOTALES ___ 100% 395,311

Tabla No.7 Censo Poblacional de Pereira afio 2000.
Fuente: DANE (Departamento Nacional de Estadistica)

Método para una Poblacion Grande

Zezuz(P* Q)
el

L (zin(P*Q)]
N 3

e

1. Para el Z? se definid un nivel de confianza del 95%.
2. (P) representa el tamafic de la poblacion de los estratos 3, 4, 5y 6.
3. (Q) representa el tamafio de la poblacién de los estratos 1y 2.

4, Para e’ se estimé un margen de error del 9%

Con estas variables se determind la muestra asi:

N= 108
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A criterio de los autores y por razones de presupuesto, se estimé la muestra
final en 100 Encuestas, dirigidas a los Estratos 3, 4, 5 y 6, cuyo trabajo de
campo se realizd solo en unidades cerradas de los estratos seleccionados.

7.2.2 Disefio y aplicacion del cuestionario

El cuestionario fue construido de acuerdo con los objetivos de investigacion
teniendo en cuenta la necesidad de definir los habitos de consumo y compra
de Ia naranja, la mandarina y el limén (Naranja, Mandarina y Limén). (Anexo
No.3 Formulario).

Después de haber calculado el tamaiio de la muestra, se decidié seleccionar
solo los estratos 3, 4, 5 y 6 de la poblacidn de Pereira. Los estratos 1 y 2
fueron descartados por considerarse de muy bajo poder adquisitivo.

De acuerdo a lo anterior, las 100 encuestas se distribuyeron por partes
iguales en los 4 estratos, y se aplicaron en conjuntos cerrados de la ciudad.
Para poder aplicar la encuesta, se realizaban contactos aleatorios a la entrada
de cada conjunto, verificando que las personas contactadas no vivieran en el
mismo hogar de uno de los ya encuestados. Durante la realizacidon de la
encuesta se contactaron aproximadamente 150 personas para poder llegar a
las 100 personas entrevistadas.

Para ejecutar el trabajo de campo, se contratd a la empresa Marketing Group
Ltda., de la ciudad de Pereira, especializada en este tipo de estudios.
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7.2.3 Ficha Técnica

La investigacion se estructuraba de la siguiente manera:

Grupo Objetivo: Hombres y Mujeres a
partir de 18 afios de los estratos 3 al 6.

Ciudad: Area Urbana de Pereira. (Conjuntos
residenciales cerrados)

Universo: 252.012 Personhas (Pereira)

Técnica: Entrevista personal cara a cara en
hogares con aplicacion de cuestionario
estructurado,

Muestra: 100 encuestas.

Tipo de Muestreo: Estratificado distribuido
porcentualmente por igual en los estratos 3,
4,5y 6.

Fecha de realizacién: Abril de 2006

Trabajo de Campo: Del 12 al 27 de Abyil
de 2006

Operador de Campo: MARKETING GROUP.

Nivel de Confiabilidad: 95%

Tabla No.8 Ficha técnica de la investigacion
Fuente; Los autores

7.3 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Con el objetivo de hacer mas facil la lectura de los resultados de la

investigacion, y teniendo presente que se evaluaron muchas variables en una

gran cantidad de preguntas, el andlisis de resultados ha sido delimitado por

los objetivos de investigacidn que son considerados asi mismo los hallazgos

mas importantes del estudio. (Los resultados completos se presentan en el

Anexo No.5 Informe Investigacion de Mercados)

7.3.1 Hallazgos de la investigacién
A continuacién se presentan los
investigacion
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7.3.1.1. Penetracion

Como objetivo se definié conocer el Porcentaje de la poblacidn que si
consume los productos. Los datos recogidos en la encuesta mostraron una
alta penetracién de los tres productos. Se hicieron 3 pruebas para diferencia
de proporciones para poder determinar que la naranja es la que tiene una
mayor penetracion,

El producto mas consumido es la Naranja con un 96%, pero los demas tienen
alta aceptacién ya que el promedio de consumo sobrepasa el 75%.

Prueba entre la Naranja y la Mandarina

—P: Proporcién de personas que consumen el producto.

—Pn: Proporcidn de personas que consumen naranjas.

~Pm: Proporcion de personas que consumen mandarina.—Ho: Pn - Pm = 0
-H1: Pn—-Pm =+ 0

—Confiabilidad del 95 %

—n = 0,96

—Pm = 0,83

—Pvalor = 0,002705

-Si Pvalor < 0,05 rechazo Ho; Entonces Pn # Pm

—Se nota una preferencia por consumir naranjas. Se recomienda tener a las
naranjas como producto gancho de otros.

Prueba entre Limon y Mandarina

—P: Proporcion de personas que consumen el producto.

—PI: Proporcidn de personas que consumen limén.

—Pm: Proporcién de personas que consumen mandarina.—Ho: Pm~Pl =0
—H1: Pm - Pl # 0—o0 = 0,05

—Confiabilidad del 95 %

-Pl = 0,77
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—m = 0,83
—Pvalor = 0,2962
=Si Pvalor > 0,05 acepto Ho; Entonces Pm = Pl
—No existe una clara diferencia entre la aceptacion que tiene el limén y la
mandarina. Son productos complementarios que fortaleceran la oferta hacia
los clientes.
Prueba entre la Naranja y el Limén
—P: Proporcion de personas que consumen el producto.
-PI: Proporcidn de personas que consumen limon.
—Pn: Proporcién de personas que consumen naranja.—Ho: Pn—Pl = 0
—H1: Pn - Pl # 0—c0 = 0,05
—Confiabilidad del 95 %
-Pl = 0,77
-Pn = 0,96
—Pvalor = 0,000064
-Si Pvalor < 0,05 rechazo Ho; Entonces Pn # Pl
—Aqui se confirma que el producto de mayor demanda es la naranja y
muestra la complementariedad del limén.
7.3.1.2. Habitos de consumo
Conocer las razones por las cuales se consumen los productos.
Los datos recogidos en la encuesta mostraron que la principal razén por la
que Las Naranjas, Mandarinas y Limones son consumidas es porque le gusta
a la gente el producto, a pesar de eso también hay razones como que es
saludable, contiene vitamina C, etc.
Se aplicé pruebas de bondad de Ajuste, en la cual se comparan valores
observados (los cuales son diferentes) vs. valores esperados (los cuales
deberian ser iguales).
X2 = ¥ [(Oi - Ei)?] / Ei
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NARANJA Observada | Esperada
Oi Ei
Ns / Nr, Cocinar, 9 % 25%
Usos
Le gusta, sabor 56 % 25 %
Vitamina C 20 % 25 %
Natural, nutritiva, 15 % 25%
saludable

Ho : La distribucién de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucién de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (3) = 7,815

X2n = 53,68

Como X2 0.05 < X2n, la distribucidon de los datos no es uniforme en las 4
categorias. Aqui se observa que la razén preponderante para consumir
naranja es el buen sabor y el placer que se obtiene al consumir esta fruta. Se
identifican como otras razones importantes de consumo la presencia de
vitamina C y el ser un producto natural, nutritivo y saludable.

Mandarina Observada | Esperada
Oi Ei

Ns / Nr, Econémica 3% 25 %

Le gusta, sabor 72 % 25 %

Vitamina C 11 % 25 %
Natural, nutritiva, 14 % 25 %
saludable
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Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.

X2 0.05(3)=7,815

X2n =130

Como X2 0.05 = X2n, la distribucion de los datos no es uniforme en las 4
categorias. Aqui se observa que la razén preponderante para consumir
mandarina es el buen sabor y el placer que se obtiene al consumir esta fruta.
Se identifican como otras razones importantes de consumo el ser un
producto natural, nutritivo y saludable.,

Limon Observada | Esperada
Oi Ei
Ns / Nr, cocinar, 53 % 33,3 %
usos
Le gusta, sabor 42 % 333%
Vitamina C 5% 333%

Ho : La distribucién de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucidn de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (2) = 5,99

X2n = 41,29

Como X2 0.05 < X2n, la distribucién de los datos no es uniforme en las 3
categorias. . Aqui se observa que la razén preponderante para consumir
limén son los usos medicinales y de cocina. Se identifican como otras razones
importantes de consumo el ser de buen sabor y gustoso.
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7.3.1.3. Uso, Frecuencia de compra y consumoSobre los 2 objetivos

siguientes se practicaron también pruebas de bondad de ajuste:
—Caracteristicas de los productos (Tamaiio, Color, frecuencia de compra,
kilogramos consumidos, presentaciones).

—Conocer las frecuencias de compra y consumo de dichos productos.

Se comparan los valores observados (los cuales son diferentes) vs. valores

esperados (los cuales deberian ser iguales) X2 =3 [(Oi~

Ei)?]/ Ei '

Para la naranja se obtuvieron los siguientes resuitados.

TAMANO
Naranja Observada Oi Esperada Ei
Grande 78 % 49 %
Mediana 20 % 49 %

Ho : La distribucion de fos datos es uniforme en las 2 categorias.

H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.
X2 0.05(1) = 3,84

X2n = 34,33

Como X2 0.05 < X2n, la distribucidn de los datos no es uniforme en las 2
categorias.

COLOR

Naranja Observada Oi Esperada Ei

Amarilla 92 % 50 %

Verde 8 % 50 %




Ho : La distribucién de los datos es uniforme en las 2 categorias.
H1 : La distribucidn de los datos no es uniforme.

X2 0.05(1) = 3,84

X2n = 70,56

Como X2 0.05 < X2n, la distribucién de los datos no es uniforme en las 2
categorias.

Para el caso de la ciudad de Pereira se observa la preferencia hacia naranjas
de color amarillo, factor relacionado a la dulzura y a la madurez de la fruta.
Se observa una preferencia hacia las naranjas grandes. Se estima que las
naranjas grandes son de mas de 200 gramos la unidad.

Se observa una preferencia hacia las mandarinas grandes. Se estima que las
mandarinas grandes son de mas de 150 gramos la unidad. Al igual que en las
naranjas el color preferido es el amarillo.

FRECUENCIA DE COMPRA

Naranja Observada Oi Esperada Ei
Diario 7 % 20 %
Semanal 56 % 20 %
Quincenal 26 Y% 20 %
Mensual 4 % 20%

Otro 7 % 20 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 5 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (4) = 9,488

X2n = 96,3

Como X2 0.05 < X2n, la distribucion de los datos no es uniforme en las 5

categorias. Las personas manifiestan un mayor interés por realizar compras
semanales ¢ quincenales.
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KILOGRAMOS CONSUMIDOS

Naranja Observada Oi Esperada Ei
0 kgr — 2,5 kar 46 % 25 %
2,6 kgr -5 kar 27 % 25 %
5,1 kgr — 10 kgr 5% 25 %
Indiferente 21 % 25 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucién de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (3) = 7,815

X2n = 34,44

Como X2 0.05 < X2n, la distribucion de los datos no es uniforme en las 4
categorias. En el caso de la naranja la poblacién entrevistada prefirid
presentaciones de producto por debajo de los 5 kilogramos de peso.

PRESENTACIONES

Naranja Observada Oi Esperada Ei
Docenas 49 % 25 %

Kilos 22 % 25 %
Pares 7 % 25 %
Indiferente 22 % 25 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (3) = 7,815

X2n = 37,36

Como X2 0.05 < X2n, la distribucion de los datos no es uniforme en las 4
categorias. Hay preferencia por la compra del producto por docenas y por
kilos.

TAMANO

Mandarina Observada Qi Esperada Ei
Grande 72 % 49 %
Mediana 26 % 49 %

Ho : La distribucién de los datos es uniforme en las 2 categorias.
H1 : La distribucién de los datos no es uniforme.

X2 0.05(1) = 3,84

X2n = 22,08
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Como X2 0.05 < X2n, la distribucién de los datos no es uniforme en fas 2
categorias.

Se observa una preferencia hacia las mandarinas grandes. Se estima que las
mandarinas grandes son de més de 150 gramos la unidad.

COLOR

Mandarina Observada Qi Esperada Ei
Amarilla 75 % 49 %
Verde 23 % 49 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 2 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.

X2 0.05(1) = 3,84

X2n = 27,59

Como X2 0.05 < X2n, la distribucién de los datos no es uniforme en las 2
categorias.
Para el caso de la ciudad de Pereira se observa la preferencia hacia

mandarinas de color amarillo, factor relacionado a la dulzura y a la madurez
de la fruta.

Se observa una preferencia hacia los limones grandes y medianos. Se estima
que los limones grandes son de mas de 120 gramos y los medianos de mas
de 100 gramos. No hay preferencia de color.

FRECUENCIA DE COMPRA

Mandarina Observada Oi Esperada Ei
Diario 5 % 20 %
Semanal 48 % 20 %
Quincenal 33 % 20 %
Mensual 6 % 20 %

Otro 8 % 20%

Ho : La distribucién de los datos es uniforme en las 5 categorias.

H1 : La distribucién de los datos no es uniforme.

71




X2 0.05 (4) = 9,488
X2n = 75,9

Como X2 0.05 < X2n, la distribucidn de los datos no es uniforme en las 5
categorias. Las personas manifiestan un mayor interés por realizar compras
semanales o quincenales.

PRESENTACIONES

Mandarina Observada Oi Esperada Ei
Docenas 42 % 25 %

Kilos 23 % 25 %
Pares 11 % 25 %
Indiferente 24 % 25 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucién de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (3) = 7,815

X2n = 19,6

Como X2 0.05 £ X2n, la distribucion de los datos no es uniforme en las 4
categorias. Hay preferencia por la compra del producto por docenas y por
kilos.

KILOGRAMOS CONSUMIDOS

Mandarina Observada Oi Esperada Ei
0 kgr — 1,0 kgr 21 % 20 %

1,1 kgr - 3 kar 36 % 20 %

3,1 kgr — 5 kgr 16 % 20 %

5,1 kgr — 10 kgr 3% 20 %
Indiferente 24 % 20 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.
X2 0.05 (4) = 9,488

X2n = 28,9
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Como X2 0.05 < X2n, la distribucién de los datos no es uniforme en las 4
categorias. En el caso de la mandarina la poblacién entrevistada prefirid
presentaciones de producto por debajo de los 5 kilogramos de peso.

El limén muestra las siguientes caracteristicas.

TAMANO

Limén Observada Oi Esperada Ei
(Grande 48 % 33,3 %
Mediana 35 % 33,3 %
Pequeno 17 % 33,3 %

Ho : La distribucidon de los datos es uniforme en las 2 categorias.

H1 : La distribucién de los datos no es uniforme.
X2 0.05(2) = 5,99
X2n = 15,779

Como X2 0.05 < X2n, la distribucion de los datos no es uniforme en las 3
categorias. Se observa una preferencia hacia los limones grandes y
medianos. Se estima que los limones grandes son de mas de 120 gramos y
los medianos de mds de 100 gramos.

COLOR

Limén Observada Oi Esperada Ei
Amarillo 44 % 50 %
Verde 56 % 50 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 2 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.

X20.05(1) =384

X2n = 1,94

Como X2 0.05 = X2n, la distribucién de los datos es uniforme en las 2
categorias.

En el caso de los limones no se observa una clara preferencia hacia el limén
amarillo 0 verde.
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FRECUENCIA DE COMPRA

Limén Observada Oi Esperada Ei
Diario 8 % 20 %
Semanal 45 % 20 %
Quincenal 35 % 20 %
Mensual 4 % 20 %
Otro 8 % 20 %

Ho : La distribucién de los datos es uniforme en las 5 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (4) = 9,488

X2n = 69,7

Como X2 0.05 < X2n, la distribucion de los datos no es uniforme en las 5
categorias. Las personas manifiestan un mayor interés por realizar compras
semanales o quincenales.

KILOGRAMOS CONSUMIDOS

Limon Observada Oi Esperada Ei
0 kgr—1,0 kgr 19 % 24,5 %

1,1 kgr — 3 kar 50 % 24,5 %

3,1 kgr =5 kgr 2% 24,5 %
Indiferente 27 % 24,5 %

Ho : La distribucion de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucion de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (3) = 7,815

X2n = 48,69

Como X2 0.05 < X2n, la distribucién de los datos no es uniforme en las 4
categorias. . En el caso del limdn la poblacién entrevistada prefirié
presentaciones de producto por debajo de los 3 kilogramos de peso.

PRESENTACIONES

Limén Observada Qi Esperada Ei
Docenas 37 % 25 %

Kilos 27 % 25 %

Pares 7 % 25 %
Indiferente 29 % 25 %
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Ho : La distribucién de los datos es uniforme en las 4 categorias.
H1 : La distribucién de los datos no es uniforme.

X2 0.05 (3) = 7,815

X2n = 19,38

Como X2 0.05 < X2n, la distribucién de los datos no es uniforme en las 4
categorias. Hay preferencia por la compra del producto por docenas y por
kilos.

En cuanto a las presentaciones (cantidad) que la gente prefiere al comprar
las Naranjas, mandarinas y Limones, la docena es la que tiene preferencia.

La decision de compra podria verse influenciada por el uso que le dan las
personas a la fruta, esto es relevante ya que las caracteristicas esperadas en
la fruta estdn relacionadas con el uso que reciben las mismas. Los
consumidores utiliza la Naranja para hacer jugo principalmente, la Mandarina
para consumir en fruta y los Limones se utilizan para zumo, en la cocina y
como medicina.

7.3.1.4. Compra actual Vs. Compra a domicilio

Esta es una de las pruebas mas importantes de toda la investigacién por los
resultados que arroja para la implementacion del canal de comercializacién
directo. En general se observd que no hay una alta intencién de compra a
domicilio de parte de los encuestados. Esta cifra no supera el 17% de
aceptacion. Sin embargo, al revisar la cifra por estratos se encuentra que los
estratos 3 y 6 si estdn mds interesados (mas del 25%) en comprar a domicilio
los productos. Al realizar una prueba de diferencia de medias o de muestras
relacionadas o apareadas, entre el monto invertido y la compra a domicilio,
se encuentra que no hay una diferencia significativa en los resultados que
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permita concluir o recomendar la implementacién del canal de
comercializacion directa. Al observar los datos recogidos se encuentra que
en general los encuestados no tienen claro cuanto pagan por cualquiera de
los 3 productos en el momento de compra.

De acuerdo a lo anterior, se plantea la posibilidad de hacer una prueba de
mercado en la cual se evalle mas directamente el servicio a domicilio y las
expectativas que sobre este puedan tener los posibles usuarios del mismo.

Por ejemplo:

—Empaque/presentacion

—Horario de entrega

~Y productos complementarios

TABLA No. @ Naranjas. Prueba t para medias de dos muestras emparejadas.

Estrato Gasto Semanal Naranjas| Dispuesto a gastar semanal | Dispuesto a gastar mensual
3 2000, 00 2500000 % 10.000
6 1500,00 1500,00 $ 6.000
5 3000,00 3000,00 % 12.000
6 NS/NR]
5 1500, 00 1500,00 % 4.500
3 5000,00 5000000 $ 10.000
3 NS/NR]
3 NS/NR]
4 2000,00 2000000 % 2.000
6 3000,00 3000000 § 12,0008
6 NS/NR
& 3000,00 300008 % 12.000
5 2000,00 2500,00, ¢ 5.000
3 NS/N
4 7500,00! 7500,000 % 15.000
3 3000,00 3000000 4 12.000
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Gasto Semanal Dispuesto a gastar semanal

Media 3045,454545 3136,3636364
[Varianza 3172727,273 3004545,455
IObservaciones 11 11] .
Coeficiente de correlacién de Pearson © 0,993745859
Diferencia hipotética de las medias 0
iGrados de libertad 10
Estadistico t -1,490711985
IP(T<=t} una cola 0,083444798
Malor critico de t (una cola) 1,812461102

T<=t) dos colas 0,166889596
palor critico de t (dos colas) 2,228138842

Al realizar la prueba de diferencia de medias se encuentra que la diferencia
entre el promedio de dinero que se gasta en la compra y el dinero que estaria
dispuesto a gastar es $90,9 Pero este valor no es signicativo
estadisticamente, por lo tanto al realizar la prueba de hipétesis de diferencia
de medias en muestras pareadas se concluye que se acepta la hipétesis nula,
es decir que la diferencia entre las dos medias es cero, de otra manera que
las personas no estan dispuestas a pagar mas por el servicio. Sin embargo
debe tenerse en cuenta que la muestra es muy pequefia y que para tener
mayor seguridad del resultado de este andlisis debe hacerse con una muestra
mas grande.
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TABLA No. 20 Mandarinas. Prueba t para medias de dos muestras emparejadas.

Gasto Semanal mandarina Dispuesto a gastar semanal Dispuesto a gastar mensual

2000,00 2500 $ 10.000

500,00 500 3 2.000]

2000,00 20008 $ 8.000

NS/NR|

2000,00; 2000 $ 8.000

3000,00 3000y $ 6.000

S000,00 5000 $ 15.000

NS/NR]

NS/NR]

3000,00 3000 $ 12.000

1200,00 1250 % 5.000]

4000,00 4000 3 15.000

NS/N
2000,00 2000 $ 6.000
Gasto Semanal Dispuesto a gastar semanal

Media 2470 2525

Varianza 1742333,333 1700694,444

Observaciones 10 10
Coeficiente de correlacion de Pearson 0,992900307
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 9
Estadistico t -1,106784477
P{T<=t) una cola 0,148545391
Valor aritico de t {una cola) 1,833112923
P{T<=t) dos colas 0,297090782
Valor critico de t {dos colas) 2,262157158

Al realizar la prueba de diferencia de medias se encuentra que la diferencia
entre el promedio de dinero que se gasta en la compra y el dinero que estaria
dispuesto a gastar es $55.
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TABLA No. 11 Limones, Prueba t para medias de dos muestras emparejadas.

Gasto Semanal Limones Dispuesto a gastar semanal Dispuesto a gastar mensual

1000,00 2500 $ 10.000%

500,00 500 $ 2.0004

500,00 500 $ 2.000

1000,00 2000 $ 8.000

NS/NR]

2000,00 2000 $ 6.000

3000,00 3000 $ 9.000

NS]NR{

NS/NR]

2000,001 2000 $ 8.000¢

NS/NR

500,00 625 $ 2.500

2000,00 2000 $ 8.000

NS/NR

1000,00 1000, $ 4.000

Gasto Semanal Dispuesto a gastar semanal

ia 1350 16125

Varianza 725000 793229,1667]

Ohservaciones 10 10
Caeficiente de correlacidn de Pearson 0,812255736
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 9
Estadistico t -1,551422984)
P(T<=t) una cola 0,077607383
[Valor critico de t (una cola) 1,833112923
P(T<=t) daos colas 0,155214775
Valor critico de t {dos colas) 2,262157158

En general no se notd una alta sensibilidad al precio en las personas

encuestadas.

Este resultado permite entender que no hay un precio psicoldgico asociado a

los productos evaluados en el estudio.




8. CONCLUSIONES

La alta penetracién de la naranja, la mandarina y el limén en la ciudad
de Pereira, da indicios que deben ser confirmados, sobre la gran
oportunidad para la empresa Manantial S.A de desarrollar un canal de
comercializacion directo desde la finca al hogar.

En este momento se hace necesario para cualquier empresa estar
conectada a sus clientes. En la medida que se fortalezca la relacion
entre clientes y productores se podran desarrollar estructuras
logisticas de comercializacién mas eficientes.

El transito desde la produccidn al consumo genera informacién. Esta
herramienta de negocios, la informacion, al procesarse en forma
oportuna y confiable, desarrolla la confianza de la relacion productor-
cliente-canal; lo que permite proyectar economias de escala, camino
para plantear el crecimiento de Manantiat S.A.

Al hacer mas eficientes los sistemas para proveer bienes y servicios, y
al hacer mas facil su compra y utilizacion por parte de los clientes, un
numero creciente de empresas estd bajando sus costos. Paralelo a
esto hacen mas facil la compra para el consumidor y le permiten
ahorrar tiempo en el proceso de la transaccién. Los clientes piden a
domicilio cuando tienen poco tiempo o simplemente estdn cansados,
esto da lugar a estrategias de mercadeo directo para productos que
son importantes dados los habitos alimenticios.

El precio no sube a medida que el tiempo y las molestias disminuyen;
los clientes de determinados nichos de mercado no estan tan
dispuestos a pagar mas por la conveniencia.

Por medio de la estudio se logré encontrar que el mercado de la
naranja, la mandarina y el limén es un mercado muy informal,
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dominado por Mayoristas y suplido por proveedores que 'actualmente
estan en la blsqueda de aumentar sus margenes y rentabilidad.

» A través de la investigacion de mercados se hicieron importantes
hallazgos en cuanto al mercado de la naranja, la mandarina y el limon
en la ciudad de Pereira, y que pueden convertirse en un modelo de
aplicacion para otras ciudades de la zona, incluso del pais.

» Como resultado de la investigacién se concluye que el mercado de la
la naranja, la mandarina y el limdn es bastante ineficiente
especialmente en cuanto a la distribucién de productos. la gran
cantidad de intermediarios y el poco conocimiento .que los
consumidores tienen acerca del manejo y diferentes usos de la
naranja, la mandarina y el limén.

+ Las empresas estan aprendiendo mas sobre sus clientes, fortaleciendo
la lealtad de los consumidores y atrayendo a nuevos clientes que
abandonan a competidores menos amistosos con el consumidor, Es
momento para las empresas del sector agricola pensar en estrategias
para entregar al cliente no solo un alimento sino también un servicio.

81



9. RECOMENDACIONES

+ Evaluar la posibilidad de hacer una investigacion de tipo cuantitativo

en la cual se tengan en cuenta los estratos y caracteristicas del

producto y del servicio esperadas por los consumidores.

* Desarrollar un canal de comercializacion directa para:

Q

O

Atender nichos de mercado identificados en la investigacion.
Identificar oportunamente las tendencias del mercado de fos la
naranja, la mandarina y el limén.

Aumentar la rentabilidad del negocio de la naranja, la
mandarina y el limén de la compaiiia.

Defender los mdrgenes del negocio en épocas de produccion
abundantes.

Estudiar la viabilidad de comercializacién de otros productos
perecederos. Por ejemplo: platanos, flores, carne, quesos, entre
otros.

Tener en cuenta los estratos y caracteristicas del producto y del servicio

esperadas por los consumidores

+ Concluir el desarrollo del portal www.puntodegranja.com para:

o Obtener informacion comercial primaria que permita un mejor

O

conocimiento de los clientes.
Posicionar PUNTO DE GRANJA como marca asociada a
productos la naranja, la mandarina y el limén diferenciados.
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ANEXO No.1 - ENFOQUE SISTEMICO DEL COMERCIO DE
PRODUCTOS AGRICOLAS Y PECUARIOS

Fundamental para el entendimiento de esta investigacion es ahondar en el
funcionamiento del comercio de productos agricolas y pecuarios en Colombia,
de esta forma podremos comprender el porque se hace necesario conocer los
hébitos de compra y consumo de la naranja, la mandarina y el limén en la
zona escogida para la investigacion.

En este capitulo basado en un analisis con enfoque sistémico se muestra
como la empresa Manantiales S.A formuld e implementd un proyecto de
mejora de las transacciones agricolas y pecuarias en un mercado imperfecto.

Este andlisis sirve de complemento al anteriormente presentado que lo hace
desde una perspectiva de mercado, haciendo un andlisis de 4 variables,
cliente, costo, canal y comunicacién.

Entorno Macroeconomico

Las Bolsas de productos agropecuarios en Colombia, son iniciativas
fundamentalmente jévenes frente al mercado bursatil ya desarrollado; tienen
una importante influencia y una creciente responsabilidad hacia el desarrollo
de un comercio transparente de productos agricolas y pecuarios. La gran
cantidad de sectores econdmicos que confluyen a este mercado ha
determinado una decisiva intervencion estatal, por lo que las metodologias
desarrolladas para el negocio de las bolsas no han estado apartadas de



intereses particulares y en ocasiones han sido producto de la desinformacion
y del desconocimiento de lo tradicionalmente aceptado por el mercado®.

Entorno politico y cultural

La formalizacién de las transacciones del sector agropecuario es una
bisqueda estratégica del gobierno central, a través de la cual se espera
disminuir los niveles de evasién y aumentar la acertividad de los procesos de
planeacidn y de los proyectos de inversion. Desde la perspectiva cultural,
tanto los oferentes como los demandantes han evadido Ia formalizacion de
los negocios incurriendo en incumplimientos fiscales, productivos vy
financieros.

Entorno Microeconomico

La oferta y demanda de productos a través de las bolsas de productos
agropecuarios ha sido incipiente. Asi mismo, la desinformacién ha sido la
herramienta mas fuerte de negociacidn entre proveedores (Fincas) y
compradores (mayoristas) lo que ha llevado a altos niveles de desconfianza y
por consiguiente a altos costos transaccionales.

Antecedentes del negocio

Los sectores agricolas y pecuarios colombianos han sido por tradicion
informales. Desde la década de los setenta, los gobiernos de tumo han
buscado formalizar la actividad agricola y pecuaria, con el objetivo de brindar
transparencia y confianza a los mercados. Asi mismo, ha querido consolidar

10 Transaccones Agricolas y Pecuanias, Jaramillo y Fonseca. Simulacién y Modelacion. 2004

85



fuentes de informacion relevante para posibilitar una oportuna planeacién de
siembras y una eficiente comercializacion.

Las Bolsas de productos agropecuarios en Colombia nacen como
consecuencia de esta busqueda. En la actualidad existen dos Bolsas de
Productos Agropecuarios legalmente constituidas:

- Bolsa Nacional Agropecuaria S.A. (B.N.A)

- Bolsa Colombiana Agropecuaria (BACSA)

Dichas Bolsas han fundamentado su actividad en el corretaje, entendido
como la operacién bajo mandato de actividades inherentes al ejercicio de
estas. Hoy en dia estan en proceso de fusion.

Servicios que se ofrecen

Operaciones de registro: Proceso mediante el cual las facturas de compra
y/o venta que son legalizadas ante una Bolsa de Productos Agropecuarios
quedan exentas de la Retencion en la Fuente.

Mercado abierto de fisicos disponibles: Son negociaciones de productos
cuyo cumplimiento, entrega y pago se tiene previsto dentro de los 30 dias
siguientes al dia de la negociacién.

Operaciones repo: Son operaciones de venta inmediata y recompra a plazo
de un Certificado de Deposito de Mercancias (CDM), emitido por un Almacén
General de Deposito (AGD), las cuales permiten que el duefio de un producto
almacenado disponga de recursos inmediatos para mejorar la liquidez,
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mediante la venta del CDM con el compromiso de recomprarlo en un lapso no
superior a 150 dias. |

Facturacion a nombre de terceros: Es la facultad que tienen las firmas
comisionistas para facturar las ventas de otros, cumpliendo los requisitos de
la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales.

Como opera el canal de forma contractual

Corretaje puro: Clientes espontineos que llegan a través de publicidad
pagada, boca a boca, crecimiento de la fuerza de ventas e influencia de los
medios.

Dentro del negocio de corretaje se ha establecido el esquema de corretaje
puro, en donde el productor y el comprador responden a titulo personal por
los riesgos del negocio. Esto aumenta las posibilidades de no concretar
transacciones y de fuga de informacion que implica la pérdida del control del
negocio principal.

Corretaje por contrato: Clientes constantes que dan poder-exclusividad
sobre la comercializacion y sobre el mercadeo de los productos ofrecidos. O
sobre la compra de los insumos o productos demandados.

El desarrollo de corretaje por contrato permite plantear estrategias de mas

largo plazo que fortalecen al cliente no solo en la negociacion final del
producto, sino también en el soporte de mercadeo, logistico y calidad.
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Venta directa

La venta directa es otra alternativa de comercializacion que debe y puede ser
explotada como oportunidad de negocio. Aqui hay un sin numero de clientes
con grandes posibilidades que pueden obtener servicios y productos de
calidad a precios estables si cuentan con herramientas de negociacion
adecuadas.

Definicion del problema

La necesidad de formalizar canales de comunicacién confiables, oportunos y
actuales ha estado manifiesta durante afos en los sectores agricolas y
pecuarios en Colombia. Para consolidar informacién que cumpla con las
exigencias de los mercados, se hace necesario establecer metodologias e
infraestructuras que permitan una adecuada recoleccion, clasificacién y
difusion de esta.

El objetivo es crear herramientas que permitan fortalecer el desarrollo del
corretaje entendido como el ejercicio profesional de las ventas alrededor de
las actividades agropecuarias, teniendo como prioridad la creacién de valor-
para las partes involucradas en este tipo de transacciones.

El ejercicio de mercadeo que se desarrolla en este trabajo, es una de las
herramientas que se vienen desarrollando.

a8






Variables que influyen sobre la demanda

+ Garantias de cumplimiento: Garantia expedida por una aseguradora o
por una entidad bancaria, que busca cubrir el riesgo financiero que existe
sobre el incumplimiento de una entrega. La existencia de dicha garantia
se asume cuando la proveeduria estd a cargo de comercializadores
reputados o con suficiente capacidad econdmica.

- Contrato de corretaje: En este se define el costo del corretaje, las
responsabilidades que afrontan las partes implicadas en el negocio y los
derechos con los que cuentan.

* Rentabilidad del servicio a contratar: Es la relacion costo beneficio
que experimentan los actores del negocio. Se traduce en costos
transaccionales para el demandante y en ingresos para el corredor
contratado.

* Precio de Compra esperado: La variable precio se considera de nivel y
se alimenta por las siguientes variables:

o Cantidad esperada: Representa la cantidad del producto que se
quiere comprar durante un tiempo determinado.

o Tiempo de entrega del comprador: Es el tiempo de respuesta del
mercado a una demanda particular.

o Capacidad de pago: Esta determinada por la liquidez de quien
compra y por el costo de oportunidad que se tiene sobre dicha
liquidez.

o Calidad esperada: En los mercados de materias primas, la
estandarizacién de io demandado y de lo ofertado son la regla mas
generalizada.

» Informacién de los productores: Llega principalmente a través del
mercado, los compradores se han especializado en desarrollar argumentos
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de compra para buscar mejores precios y mejores oportunidades de
negocio.

Riesgos del negocio: El riesgo y la oportunidad para la demanda esta
cimentado en la desinformacion, via desconocimiento o via conocimiento
errado y en la imposibilidad de realizar andlisis de riesgos profesionalés Y
confiables,

Variables que influyen sobre la oferta:

Garantias pago: Garantia expedida por una aseguradora o0 por una
entidad bancaria, que busca cubrir el riesgo financiero que existe sobre el
incumplimiento de un pago sobre una obligacidn contraida. La existencia
de dicha garantia se asume cuando la compra estd a cargo de
demandantes reputados o con suficiente capacidad econdmica.
Contrato de corretaje: En este se define el costo del corretaje, las
responsabilidades que afrontan las partes implicadas en el negocio y los
derechos con los que cuentan.
Rentabilidad del servicio a contratar: Es la relacion costo beneficio
que experimentan los actores del negocio. Se traduce en costos
transaccionales para el oferente y en ingresos para el corredor
contratado.
Precio de venta esperado: La variable precio se considera de nivel y se
alimenta por las siguientes variables:
o Cantidad producida: Representa la cantidad del producto que se
quiere vender durante un tiempo determinado.
o Tiempo de entrega del productor: Es el tiempo de respuesta del
productor a una demanda particular del mercado.
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o Necesidad de liquidez: Estd determinada por la liquidez de
quien vende y por el costo de oportunidad que se tiene sobre
dicha liquidez.

o Calidad ofertada: En los mercados de materias primas, la
estandarizacién de lo demandado y de lo ofertado son la regla
mas generalizada.

» Informacién de los compradores: Llega principalmente a través del
mercado, los vendedores se han especializado en desarrollar argumentos
de venta para buscar mejores precios y mejores oportunidades de
negocio.

» Riesgos del negocio: El riesgo y la oportunidad para la oferta esta
cimentada en la desinformacién, via desconocimiento ¢ via conocimiento
errado y en la imposibilidad de realizar andlisis de riesgos profesionales y
confiables.

Variables de Nivel

Dentro del enfoque sistémico se considera que las variables de nivel son los
nodos o aspectos mas importantes de los cuales se desprenden los ciclos
reforzadores ya sea positivos 0 negativos de un proceso.

Encontramos que las variables de nivel son las siguientes: Transacciones,

Contratos de Corretaje e Informacidn, las cuales estdn reforzadas por la
oferta y la demanda.
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Ciclos reforzadores: P

» Demanda, rentabilidad y contratos de corretaje: A mas demanda, mayor
rentabilidad, a mayor rentabilidad mas contratos de corretaje y a mas
contratos de corretaje mayor demanda.

» Oferta, rentabilidad y contratos de corretaje: A mas oferta, mayor
rentabilidad, a mayor rentabilidad méds contratos de corretaje, a mads
contratos de corretaje mayor oferta.

= Garantias de cumplimiento, contratos de corretaje y demanda: A mejores
garantias de cumplimiento mas contratos de corretaje, a mas contratos de
corretaje mayor demanda, a mayor demanda mejores garantias de
cumplimiento.

» Garantias de pago, contratos de corretaje y oferta: A mejores garantias
de pago mas contratos de corretaje, a mas contratos de corretaje mayor
oferta, a mayor oferta mejores garantias de pago.

« Garantias de cumplimiento, demanda y riesgos: A mejores garantias de
cumplimientos mayor demanda, a mas demanda mas riesgos y @ mas
riesgos mejores garantias de cumplimiento.

» Garantias de pago, oferta y riesgos: A mejores garantias de pago mayor
oferta, a mas oferta mas riesgos y a mas riesgos mejores garantias de
pago.

» Contratos de corretaje, rentabilidad, oferta, garantias de pago, riesgos,
demanda, garantias de cumplimiento: A mas contratos de corretaje mayor
rentabilidad, a mayor rentabilidad mayor oferta, a mayor oferta mejores
garantias de pago, a mejores garantias de pago menores riesgos, a
menores riesgos mayor demanda, a mayor demanda mejores garantias de
cumplimiento, a mejores garantias de cumplimiento mas contratos de
corretaje.

93



» Demanda, rentabilidad, oferta: A mdas demanda mayor rentabilidad, a
mayor rentabilidad mayor oferta, a mas oferta mas demanda.

Podemos resaltar como variables de mayor importancia, la rentabilidad, las
garantias de pago y de cumplimiento de la entrega, y los precios de compra y
de demanda. Estas variables tienden a reforzar el sistema haciendo que este
funcione con mayor frecuencia.

Ciclos compensadores:

» Riesgo y garantia de cumplimiento: A mayor riesgo mejores garantias de
cumplimiento y a mejores garantias de cumplimiento menores riesgos.

* Riesgo y garantia de pago: A mayor riesgo mejores garantias de pago y a
mejores garantias de pago menores riesgos.

Sin garantias no existe posibilidad de realizar transacciones a gran escala. Las
garantias son la variable que genera confianza en el mercado, cuando esta
desconoce la contraparte en el negocio.

Soluciones propuestas:

La simulacion construida, presenta mediante flechas rojas los enlaces entre la
actualidad del negocio y la solucidn propuesta. (Ver anexo Diagrama Vensim)

Con dicha solucion se crean nuevos ciclos reforzadores. Entre los que se
resaltan,  Informacidn-Demanda-Transaccion-Facturacién,  Informacion-
Oferta-Transaccion-Facturacion.



Se plantea como solucién al problema el desarrolic de un canal de
comunicacion de informacion organizado, formal y real. En la actualidad el
sistema de informacion se distorsiona constantemente volviéndose
asimétrico, motivando la desconfianza. Para que esto no suceda, el canal de
informacion debe buscar fuentes de informacion primaria y secundaria.

Como informacién primaria planteamos el desarrollo de un mercado propio y
como fuentes de informacién'.secundaria encontramos subastas, Bolsas de
Productos agropecuarios, facturacion de las empresas con vinculos
agropecuarios, ferias agricolas y pecuarias, Good Will empresarial, entre
otras.

Al volver simétrica la informacidon que manejan tanto compradores como
vendedores, se fortalecera la confianza y asi mismo los mercados.

Las flechas rojas dibujadas en Grafico No.1, representan las soluciones
propuestas al problema de abastecimiento de la naranja, la mandarina y el
limdn. En este grafico podemos observar que la recoleccion de informacion
primaria generada a través de transacciones reales es fundamental. Asi
mismo, podemos observar que la logistica que demanda el negocio es uno de
los principales cuellos de botella pero también es una oportunidad interesante
de negocio. Este trabajo propone el desarrollo de una linea de abastecimiento
uno a uno cuyos objetivos principales son la obtencién de informacion, la
creacion de un canal de distribucién rentable y el desarrollo de una marca
que brinde confianza a los consumidores.
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Aporte del enfoque sistémico a esta investigacién

El andlisis desarrollado en este anexo busca unir dos enfoques diferentes,
uno de mercado y otro de negociacion, con el objeto de definir aspectos que
hagan de toda la cadena de suministro, un proceso con menos riesgos para

los vendedores y mas garantias y calidad para el resto de los participantes.
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ANEXO No.2 - EL PORTAL www.puntodeqranja.com

Punto de granja es un portal de negocios que se desarrolld como resuftado
del analisis del mercado agricola y pecuario en Colombia.

Dentro del marco de esta investigacién, este portal busca convertirse en la
herramienta de informacidn y seguimiento de clientes a los cuales se les
entregue el producto a domicilio.

Hoy en dia www.puntodegranja.com se encuentra al aire y en etapa de
desarrollo.

OBJETIVO

El objetivo es posicionar el portal como el lugar de las transacciones
agricolas. Se debe pensar en servicios marginales que tengan bajo costo
marginal, (la impresién de una factura digital en el papel y la tinta del
comprador). Para el productor sera importante empezar a dilucidar
volimenes de pedido reales del sus productos y para el consumidor sera
importante obtener a satisfaccién sus requerimientos de productos y servicio.
Qué es lo que se tiene a mano, que puedan ser interesantes para la red.

Lineas de Negocio propuestas:
Desarrollo de contenidos: son importantes las alianzas estratégicas, la

idea es minimizar los costos fijos, para empezar a vender un site. Se puede
explotar el contenido via banners, rotativos, averiguar tipos de banners. Se
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desarrollardn contenidos especializados sobre la forma de utilizacion de los
diferentes productos, buscando ofrecer servicios, que son de acceso
restringido. El contenido tiene que ser de buena calidad y atractivo.

En el inicio de la operacion del portal se buscara personal bajo la modalidad
del contrato de aprendizaje

Vender publicidad, fuerza de ventas, capacitada y con herramientas concretas
para las ventas. El tema de Internet siempre genera reaccion al
empresariado, amores, odios pero siempre genera reaccién. El mercado
agropecuario virtual es inexplorado, pero tiene clientes potenciales de gran
talla. Monsanto, Dupont, finca, entre otros. Hay que hacer un esfuerzo para
el cambio cultural. Se debe respetar la tradicion y hay que brindar
posibilidades de acceso a los nuevos clientes que vienen.

La relacién costo beneficio del vendedor de fa publicidad es muy estrecha,
por lo tanto necesitan soportarse en fuerzas de venta preestablecidas.

E-business, transacciones en linea, tienda virtual, exige mayor inversion.
Aqui se puede desarrollar el corretaje puro, como opcion de negocio, sin
llegar a transacciones en tiempo real o0 mercado abierto. La diferencia esta en
la globalizacién de la informacién. Es un negocio de tiempo, que hay que
desarrollar principalmente los conceptos de Business to business o0 negocios
interempresas.

La idea es llegar al registro virtual y a la facturacién de virtual de productos
agricolas. Desde el punto de vista comercial, se puede trabajar a los clientes
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desde varias perspectivas, vender el acceso directo o facilitar el acceso a los

clientes, Tiempo, espacio y reposo.

Servicios conexos, que soportaran los valores agregados que ofrece el portal.
Servicios que ofrecen soluciones inmediatas a demandas profesionales.

Concepto de informacion globalizada.

Servicios de www.puntodegranja.com

»

Encuesta que valore algunas actividades que generan valor a los
compradores de productos perecederos.

Despliegue muestral que busca ofrecerle el servicio a toda la base
muestral mediante la entrega fisica del producto.

Toma de pedidos, e intenciones de compra de los diferentes clientes.
Sus pedidos podran ser confirmados y cancelados en el sitio
WWw.pun ja.com

Quejas, reclamos, recomendaciones, dudas o consultas seran
atendidas en www.puntodegranja.com

Recibira una clave de acceso a www,puntodegranja.com al adquirir sus
productos.

Orden de pedido para ser preparada en cada uno de los centros de
produccidén. .

Expedicién de factura en linea, impresa por el comprador o por el
vendedor.

Acopio de pedidos para ser entregados a los clientes.

Entrega de pedidos.

Cobro del valor del pedido. Asiento en historial del saldo ya sea a
crédito o bajo la modalidad de suscripcion.




» Programacién conjunta nuevo pedido. Para ser rechazado o
confirmado antes de ser entregado.
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ANEXO No.3 — FORMULARIO INVESTIGACION

Bueno(a)s dias, /tardes / noches, por favor regaleme unos pocos minutos, mi nombre es
(ENC: Mencione su nombre) y trabajo actualmente para PUNTO DE GRANJA, en la
realizacion de un estudio para conocer su interés en un nuevo servicio, el cual consiste en la
entrega a domicilio de la tradicional REMESA DE FINCA, con productos frescos, de la mejor
calidad y con la garantia de que los precios se mantendran constantes, durante el tiempo
que rija un posible acuerdo comercial.

No estamos vendiendo ningiin producto, su colaboracion es muy valiosa y sus respuestas
seran manejadas en forma confidencial.

DATOS DE LA PERSONA ENTREVISTADA (ENC. Solicitarios al final de la entrevista,
no preguntar estrato)

NOMBRE TELEFONO

CUPACION ESTADO CIVIL_

DIRECCION ESTRATO

SEXO M___  F___ EDAD (afios) 12-17 35-44 +65__
18-24 45-54
25-34__ 55-64

1. ¢Es usted un{a) consumidor{a) de alguno de los siguientes productos:

Naranja__ Mandarina__  Limdn__ Todos

Ninguno__ {ENC. PASE PREGUNTA 11)

2. Cual es la razén principal por la que consume estos productos:

Naranja

Mandarina
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Limén

3. Indique la caracteristica descrita para cada producto que usted prefiere en e momento
de comprar (ENC. LEA)

TAMANO Grandes | Mediana{o)s | Pequefa(o)s | Indiferente | NS/NR
Naranjas
Mandarinas
Limones

COLOR Verde Amarilla{o) | Indiferente | NS/NR
Naranja
Mandarina
| Limén

4. La fruta que usted compra la utiliza para: (ENC. LEA)

Hacer | Consumo | Preparar . Remedio | NS/NR
uso Jugo | en Fruta Pulpas Cocinar Casero
Naranja
Mandarina
Limoén
Otros;

5. Con que frecuencia compra io(s) productos(s) (ENC. LEA)

FRECUENCIA | Diario | Semanal | Quincenal | Mensual | Indeterminado | NS/NR

Naranja

Mandarina

Limén
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Otros:

6. Cada cuanto consume usted el producto(s):

1 Vezr |2 Veces |3 Veces | 2 Veces | Toda la | Cada
CONSUMO por por por por Semana 15
semana | semana | semana semana Dias
Naranja
Mandarina
Limén

7. ¢En que cantidad acostumbra usted a comprar el producto(s)? (ENC. indicar cuantos)

Pares | éCudntos? | Docenas | ¢Cudintas? | Kgrs. | {Cudntos? | Pesaje

CANTIDAD al
pagar

Naranja
Mandarina
Limén
Otra,
Cudl?

8. Aproximadamente cuanto gasta en promedio en una compra {(ENC. LEA)

PRODUCTO

$ Pesos

Frecuencia

Naranja

Mandarina

| Limén

9. Donde acostumbra comprar el producto(s)?

Puestos
Tiendas Tiendas
LUGAR Supermercados Especializadas | de Barmrio g:IIe La
Naranja
Mandarina
Limédn
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Ctra,
Cual?

10. Le gustaria que se le entregara el producto(s) preferido(s) por usted a domicilio, de
acuerdo a su necesidad de consumo y a fa calidad requerida? (ENC. LEA)

PRODUCTO

SI | NO

Naranja

Mandarina

Limén

Si contesté NO a alguna de las anteriores por favor indique cuales fueron las razones {ENC.

LEA)

Si contestd SI a alguna de las anteriores por favor indique cuales fueron jas razones (ENC.

LEA TERMINA)

Con que frecuencia estaria dispuesto a comprar a domicilio

FRECUENCIA

Diario

Semanal

Quincenal

Indeterminado

NS/NR

Naranja

Mandarina

Limon
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Cuanto estarifa dispuesto a comprar

Pares | ¢Cudntos? | Docenas | éCudntas? | Kgrs. | {Cudntos? | Pesaje
CANTIDAD al
pagar
Naranja
Mandarina
Limdn

Que presupuesto estaria dispuesto a gastar mensualmente (ENC: Fin de la encuesta)

FRUTA $ Pesos

Naranja

Mandarina

Limén

Estaria dispuesto a pagar por suscripcion 0 por entrega

11. Porque razones usted no consume ninguno de los la naranja, la mandarina y el limén
mencionados:

12. Que cantidad acostumbra a comprar usted:
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ANEXO No.4 -INVESTIGACION DE MERCADOS

FICHA TECNICA
Grupo Objetivo:
Ciudad:
Universo:
Técnica:
Muestra:
Tipo de Muestreo:

Fecha de realizacion
Trabajo de Campo:

Operador de Campo:

Nivel de Confiabilidad:

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Hombres y Mujeres a partir de 18 afios de
los estratos 3 al 6.

Area Urbana de Pereira.
(Conjuntos residenciales cerrados)

252.012 Personas (Pereira)

Entrevista personal cara a cara en hogares
con aplicacion de cuestionario estructurado.

100 encuestas.

Estratificado por conveniencia, distribuido
porcentualmente en los estratos 3, 4, 5y 6.
Del 12 al 27 de Abril de 2006

MARKETING GROUP.

95%

Estudiar los niveles de preferencia, satisfaccidn, y expectativas de las

personas encuestadas con los productos de finca, como naranjas, limones y

mandarinas y medir su interés en recibir estos productos a domicilio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Conocer el Porcentaje de la poblacidn que si consume los productos.

2. Conocer las razones por las cuales consume los productos.
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El producto mas consumido es la NARANJA con un 96%, pero es importante
relacionar que los demas productos tienen un alto grado de consumo
sobrepasando el 75%.

Tabla 1.1
Consumo de Naranjas por Estrato
ESTRATO |SI NO
Estrato 3 92% 8%
Estrato 4 96% 4%
Estrato 5 96% 4%
Estrato 6 100% 0%

Se consumen mas NARANJAS en el Estrato 6 con el 100% y menos en el
estrato 3 con un 92%.

Tabla 1.2

Consumo de Naranjas segun el sexo.
SEXO Sl NO

Femenino |[97% 3%

Masculino | 95% 5%

Las Mujeres son las mayores consumidoras de NARANJAS con un 97%.

Tabla 1.3
Consumo de Naranjas segun la Edad.
EDAD S NO
18 a2 24 afios | 100% 0%
25 a 34 afios | 90% 10%
35 a 44 afios | 97% 3%
45a54 afios |100% |0%

Las personas ubicadas en un rango de edad entre los 18 a 24 afios y las de
45 a 54 afios, son las mayores consumidoras de NARANJAS,

Tabla 1.4
Consumo de mandarinas por Estrato.
ESTRATO |SI NO
Estrato 3 88% 12%
Estrato 4 88% 12%
Estrato 5 76% 24%
Estrato 6 80% 20%

Se consumen mas MANDARINAS en los estratos 3 y 4 con un 88%.
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Tabla 1.5
Consumo de Mandarinas segun el sexo.

SEXO Sl NO
Femenino 88% 12%
Masculino 75% 25%

Las Mujeres presentan el mayor porcentaje de consumo de MANDARINAS con
un 88%.

Tabla 1.6
Consumo de Mandarinas segtin la Edad.
EDAD sl NO
18a24 aios | 84% 16%
25a34 afios | 87% 13%
35a44 afos | 83% 17%
45a54 afios | 100% 0%

Las personas ubicadas en un rango de edad entre los 45 a 54 afios son las
mayores consumidoras de MANDARINAS,

Tabla 1.7

Consumo de Limones por Estrato.
ESTRATO [SI NO
Estrato 3 [80% 20%
Estrato 4 84% 16%
Estrato 5 72% 28%
Estrato &6 72% 28%

El estrato con mayor porcentaje en el consumo de LIMONES es el estrato 4
con un 84%.

Tabla 1.8

Consumo de Limones segun el sexo.
SEXO sl NO

Femenino | 85% 15%

Masculino | 65% 35%

Las Mujeres son las mayores consumidoras de LIMONES.
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Tabla 2.1

Razones por las que consume Naranjas segun el Estrato.

RAZON Estrato3 |Estrato4 |[Estrato5 |Estrato6
COMIDAS 0% 0% 0% 4%
LE GUSTA 44% 42% 67% 40%
NATURAL 4% 0% 0% 0%
NUTRITIVA |9% 13% 0% 8%
SABOR 13% 8% 8% 4%
SALUD 13% 8% 4% 4%
Usos 4% 8% 4% 8%
VITAMINAC |13% 21% 17% 24%
NS/NR 0% 0% 0% 8%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

En el estrato S se presenta el mayor porcentaje en LE GUSTA con un 67%,
como razén por la que consume Naranjas y VITAMINA C en el estrato 6

para un 24%.

Tabla 2.2

Razones por las que consume Naranjas segun el Sexo.
RAZON Femenino Masculino
COMIDAS 0% 3%

LE GUSTA 48% 47%
NATURAL 2% 0%
NUTRITIVA 9% 5%
SABOR 10% 5%
SALUD 3% 13%
usos 5% 8%
VITAMINA C 21% 16%
NS/NR 2% 3%
TOTAL 100% 100%

LE GUSTA es la principal razén de consumo de Naranjas tanto para Hombres

como para Mujeres con un 47% y 48% respectivamente.

111










Tabla 2.7

Razones por las que consume Limones segln Estrato.

RAZON Estrato3 |Estrato4 |Estrato5 |[Estrato6
COCINAR 35% 52% 28% 28%
usos 15% 24% 6% 11%

LE GUSTA [35% 24% 56% 50%
SABOR 5% 0% 0% 0%
VITAMINA 10% 0% 6% 0%
NS/NR 0% 0% 6% 11%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Para el estrato 3 las principales razones por las que consume Limones son LE
GUSTA y COCINAR, para el estrato 4 la principal razon es COCINAR, y
para los estratos 5 y 6, LE GUSTA es la principal razén de consumo.

Tabla 2.8

Razones por las que consume Limones segun el sexo.
RAZON Femenino Mascullno

COCINAR 40% 31%

Usos 13% 15%

LE GUSTA 39% 42%

SABOR 2% 0%

VITAMINA 4% 4%

NS/NR 2% 8%

TOTAL 100% 100%

Para las mujeres COCINAR es la principal razén por la que consumen
Limones y para los Hombres es porque LE GUSTA.

PREGUNTA 3.
Indique fa caracteristica descrita para cada producto que usted prefiere en el
momento de comprar 0 consumir,

TAMANO
Tabla 3.
Tamafio que prefiere de las Naranjas.
TAMARO %

GRANDE 78%

MEDIANO 20%
INDIFERENTE 2%

TOTAL 100%

114









Tabla 3.5

Tamafio que prefiere de las Mandarinas sequn Estrato.

TAMANO Estrato 3 |Estrato4 |[Estrato5 |Estrato6
GRANDE 78% 684% 63% 80%
MEDIANO 17% 36% 32% 20%
PEQUENC 0% 0% 5% 0%
INDIFERENTE |4% 0% 0% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

El estrato 6 presenta el mayor grado de preferencia en el tamafioc GRANDE

de las mandarinas con un 80%.

Tabla 3.6

Tamaiio que prefiere en las Mandarinas sequn el sexo.
TAMANO Femenino Masculino

GRANDE 70% 74%

MEDIANO 28% 23%

PEQUENO 2% 0%

INDIFERENTE 0% 3%

TOTAL 100% 100%

El 74% de los hombres prefieren las mandarinas GRANDES.

Tabla 3.7
Tamafio que prefiere [as mandarinas segin la edad.

18 a 24|25 a 34|35 a 44|45 a 54
TAMANO afios afios afios afios
GRANDE 69% 68% 78% 67%
MEDIANO 25% 32% 19% 33%
PEQUENO 6% 0% 0% 0%
INDIFERENTE [ 0% 0% 3% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Las personas ubicadas en un rango de edad entre los 35 a 44 aios son las

que mas prefieren las Mandarinas de tamafio GRANDE.
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Tabla 3.10

Tamafio_ que prefiere para los Limones segun el sexo.

TAMANO Femenino Masculino
GRANDE 39% 63%
MEDIANC 43% 19%
PEQUERNO 18% 11%
INDIFERENTE 0% 7%
TOTAL 100% 100%

Las Mujeres prefieren que el tamafio de los Limones sea MEDIANO, vy los
Hombres Prefieren que el tamafio del Limén sea GRANDE.

Tabla 3.11
Tamaiio que prefiere para los Limones segun la edad.

18 a 24|26 a 34(35 a 44(45 a 54
TAMANO anos afios afios afios
GRANDE 36% 38% 63% 36%
MEDIANO 46% 38% 25% 43%
PEQUERNC 18% 19% 9% 21%
INDIFERENTE | 0% 5% 3% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Las personas ubicadas en un rango de edad entre los 35 a 44 afios prefieren
gue el Limén sea de tamafio GRANDE.

COLOR
Tabla 3.16
Color que prefiere en las Naranjas.
COLOR %
AMARILLO 92%

VERDE

8%
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Tabla 3.26

Color que prefiere en los Limones segun sexo

COLOR Femenino | Masculino
AMARILLO |41% 50%
VERDE 59% 50%
TOTAL 100% 100%

Las mujeres prefieren los Limones de color VERDE y para el caso de los
Hombres la preferencia es compartida para los Limones de color VERDE y

AMARILLOS.
Tabla 3.27
Color que prefiere en los Limones segiin edad

18 a 2425 a 34[35 a 44(45 a 54
COLOR afos afos anos afios
AMARILLO | 27% 38% 55% 43%
VERDE 73% 62% 45% 57%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Las personas ubicadas en un rango de edad entre los 18 a24 afios son los de
la mas alta preferencia por los Limones de color VERDE.

PREGUNTA 4

El producto que usted compra o consume lo utiliza para:
Tabla 4.

Como utiliza las Naranjas

UsSos %
FRUTA 1%
JUGO 63%
JUGO, FRUTA 33%
JUGO, FRUTA, COCINAR 2%
JUGO, REMEDIO 1%
TOTAL 100%
Grafico 14.
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Tabla 4.8

Como utiliza los Limones segun el estrato

Usos Estrato 3 |[Estrato4 [(Estrato5 |Estratob
COCINAR 50% 28% 44% 22%
FRUTA 0% 5% 0% 0%
FRUTA, COCINAR 0% 0% 0% 6%
JUGO 10% 0% 11% 17%
JUGO, COCINAR 35% 42% 39% 38%
JUGO, COCINAR, REMEDIO 5% 10% 0% 1%
JUGO, FRUTA, COCINAR 0% 10% 0% 0%
JUGO, FRUTA, COCINAR, REMEDIO | 0% 5% 6% 0%
JUGO, REMEDIO 0% 0% 0% 6%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
Tabla 4.9

Como utiliza los Limones segtin el sexo

Usos Femenino | Masculino

COCINAR 35% 38%

FRUTA 2% 0%

FRUTA, COCINAR 2% 0%

JUGO 8% 12%

JUGO, COCINAR 41% 34%

JUGO, COCINAR, REMEDIO 6% 8%

JUGO, FRUTA, COCINAR 2% 4%

JUGO, FRUTA, COCINAR, REMEDIO [ 0% 4%

JUGO, REMEDIO 4% 0%

TOTAL 100% 100%
Tabla 4.10

Como utiliza los Limones segin la edad

18 a 24[25 a 3435 a 44[45 a 654

Usos afios aios afios afios
COCINAR 9% 38% 49% 29%
FRUTA 0% 0% 3% 0%
FRUTA, COCINAR 0% 0% 3% 0%
JUGO 18% 0% 10% 14%
JUGO, COCINAR 55% 47% 26% 43%
JUGO, COCINAR, REMEDIO 18% 5% 6% 0%
JUGO, FRUTA, COCINAR 0% 0% 0% 14%
JUGO, FRUTA, COCINAR, REMEDIO | 0% 5% 0% 0%
JUGO, REMEDIO 0% 5% 3% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
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Tabla 5.2

Frecuencia con la que compra la Naranja segln el sexo.

FRECUENCIA Femenino Masculino
DIARIO 7% 8%
TRAE DE LA FINCA 0% 3%
INDETERMINADO 2% 3%
MENSUAL 3% 5%
QUINCENAL 33% 16%
SEMANAL 53% 59%
NS/NR 2% 8%
TOTAL 100% 100%
Tabla 5.3
Frecuencia con la que compra la Naranja segun la Edad.
18 a 24[25 a 34[35 a 44[45 a 54
FRECUENCIA anos ahos afos afios
DIARIO 11% 7% 9% 0%
TRAE DE LA FINCA [ 0% 4% 0% 0%
INDETERMINADO | 11% 0% 0% 0%
MENSUAL 0% 7% 6% 0%
QUINCENAL 21% 17% 26% 47%
SEMANAL 52% 61% 53% 53%
NS/NR 5% 4% 6% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
Tabla 5.4
Frecuencia con la que compra Mandarinas
FRECUENCIA %
DIARIO 5%
TRAE DE LA FINCA 1%
INDETERMINADO 2%
MENSUAL 6%
QUINCENAL 33%
SEMANAL 48%
NS/NR 5%
TOTAL 100%
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Tabla 5.9

Frecuencia de compra de Los Limones seglin el Estrato.
FRECUENCIA Estrato 3 |Estrato4 [Estrato5 [Estrato6
DIARIO 15% 14% 0% 0%
TRAE DE LA FINCA [ 0% 0% 6% 0%
INDETERMINADO [ 0% 0% 10% 0%
MENSUAL 0% 0% 6% 1%
QUINCENAL 20% 33% 39% 50%
SEMANAL 60% 48% 39% 33%
NS/NR 5% 5% 0% 6%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
Tabla 5.10
Frecuencia de compra de Los Limones segun el Sexo.
FRECUENCIA Femenino Masculino
DIARIO 8% 8%
TRAE DE LA FINCA 0% 4%
INDETERMINADO 2% 4%
MENSUAL 2% 8%
QUINCENAL 41% 23%
SEMANAL 45% 45%
NS/NR 2% 8%
TOTAL 100% 100%
Tabla 5.11
Frecuencia de compra de Los Limones segun el la Edad.
18 a 24|25 a 34(35 a 44|45 a 54
FRECUENCIA anos anos anos afos
DIARIO 18% 5% 6% 7%
TRAE DE LA FINCA | 0% 5% 0% 0%
INDETERMINADO | 18% 0% 0% 0%
MENSUAL 0% 10% 3% 0%
QUINCENAL 46% 19% 35% 50%
SEMANAL 9% 56% 53% 43%
NS/NR 9% 5% 3% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
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Tabla 8.
Cuanto gasta en la compra de Naranjas

FRECUENCIA $ PESOS %
MENSUAL $§ 10000 [1%
MENSUAL $ 2000 |1%
MENSUAL $§ 3500 [1%
MENSUAL $ 6000 [1%
QUINCENAL $ 1000 (1%
QUINCENAL $ 15000 (1%
QUINCENAL $ 2000 1%
QUINCENAL $ 3000 [3%
QUINCENAL $ 3500 [1%
QUINCENAL $ 4000 (1%
QUINCENAL $ 5000 [2%
QUINCENAL $ 6.000 [8%
QUINCENAL $ 7000 [|6%
QUINCENAL $ 8000 (2%
SEMANAL $ 1000 [1%
SEMANAL $ 10.000 |[2%
SEMANAL $ 1200 [2%
SEMANAL $ 1500 [3%
SEMANAL $ 2000 [6%
SEMANAL $ 2500 [1%
SEMANAL $ 3000 [7%
SEMANAL $ 3500 (2%
SEMANAL $ 4000 [9%
SEMANAL $ 4500 [1%
SEMANAL $ 500 (1%
SEMANAL $ 5000 (9%
SEMANAL $ 6000 [4%
SEMANAL $ 800 2%
NS/NR NS/NR 17%
TOTAL 100%

El mayor promedio en cuanto gasta una persona en la compra de Naranjas
es de $4.000 SEMANAL y corresponde al 9%, le sigue con un 8% compras
de $6.000 QUINCENAL.
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Tabla 8.1
Cuanto gasta en la compra de Mandarinas.

FRECUENCIA $ PESOS |%
MENSUAL $ 1.000 [ 1%
MENSUAL $ 2.000 | 2%
MENSUAL $ 3.600 (1%
MENSUAL 3 5.000 (1%
MENSUAL $ 9.000 | 1%
QUINCENAL $ 1.000 [ 1%
QUINCENAL $ 2.000 | 5%
QUINCENAL $ 3.000 | 5%
QUINCENAL § 4.000 | 8%
QUINCENAL $ 5.000 | 1%
QUINCENAL § 5500 |1%
QUINCENAL $ 6.0007%
QUINCENAL 5 7.000 | 2%
QUINCENAL 3 8.000 | 1%
SEMANAL $ 1.000 | 2%
SEMANAL $ 1.200 | 1%
SEMANAL $ 1.500 1 1%
SEMANAL $ 2.000 |16%
SEMANAL $ 3.000 | 10%
SEMANAL $ 4.000 [5%
SEMANAL $ 500 | 1%
SEMANAL 3 5.000 | 2%
SEMANAL $ 6.000 2%
SEMANAL $ 800 (1%
NS/NR 18%
TOTAL 100%

El mayor promedio en cuanto gasta una persona en la compra de
Mandarinas es de $2.000 SEMANAL vy corresponde al 16%, le sigue con un
10% compras de $3.000 SEMANALy $4.000 QUINCENAL con un 8%.




Tabla 8.2
Cuanto gasta en la compra de Limones.

FRECUENCIA $ PESOS 1%
MENSUAL $ 1.000 [ 1%
MENSUAL $§ 2000 (1%
MENSUAL $ 5.000 [ 1%
QUINCENAL $ 1.000 | 12%
QUINCENAL $ 1.500 | 1%
QUINCENAL $ 2.000 | 8%
QUINCENAL $ 2.500 | 1%
QUINCENAL $ 3.000 | 4%
QUINCENAL $ 4000 (5%
QUINCENAL $ 5.000 (1%
QUINCENAL $ 800 [1%
SEMANAL $ 1.000 [13%
SEMANAL $ 1.500 | 3%
SEMANAL $ 2.000 [19%
SEMANAL $ 3.000 | 1%
SEMANAL 3 400 | 1%
SEMANAL $ 500 (4%
SEMANAL $ 5.000 1%
SEMANAL $ 700 1 1%
SEMANAL $ 800 [ 1%
NS/NR 16%
TOTAL 100%

El mayor promedio en cuanto gasta una persona en la compra de Limones
es de $2.000 SEMANAL vy corresponde al 19%, le sigue con un 13%
compras de $1.000 SEMANAL y $1.000 QUINCENAL con un 12%.

PREGUNTA 9

¢Dénde acostumbra a comprar el producto?
Tabla 9.1

Donde acostumbra a comprar las naranjas.
PUESTOS DE LA CALLE 4%

TRAE DE LA FINCA 3%
SUPERMERCADOS 54%

TIENDAS DE BARRIO 21%

TIENDAS ESPECIALIZADAS [18%

TOTAL 100%
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Tabla 9.2
Donde acostumbra a com

rar las naranjas segun estrato.

Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
PUESTOS DE LA CALLE 10% 4% 4% 0%
[TRAE DE LA FINCA % 0% 4% 8%
SUPERMERCADOS 0% 58% 657% 60%
TIENDAS DE BARRIO 30% 5% 1% 12%
TIENDAS ESPECIALIZADAS [30% 13% 4% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
Tabla 9.3
Donde acostumbra a comprar las mandarinas.
PUESTOS DE LA CALLE 4%
TRAE DE LA FINCA 4%
SUPERMERCADOS 51%
TIENDAS DE BARRIO 1%
TIENDAS ESPECIALIZADAS [20%
OTAL : 100%
Tabla 9.4
Donde acostumbra a comprar las mandarinas Un estrato.
Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
PUESTOS DE LA CALLE 4% 5% 5% 0%
TRAE DE LA FINCA 0% 0% 5% 10%
SUPERMERCADOS 32% 54% 58% 50%
TIENDAS DE BARRIO 32% 27% 21% 5%
TIENDAS ESPECIALIZADAS [32% 14% 11% 5%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabla 9.5
Donde acostumbra a com

rar los limones.

PUESTOS DE LA CALLE

4%

TRAE DE LA FINCA

4%

SUPERMERCADOS

50%

TIENDAS DE BARRIO

19%

TIENDAS ESPECIALIZADAS

23%

TOTAL

100%
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PREGUNTA 13
Que presupuesto estaria dispuesto a gastar mensualmente.

Tabla 13.
Cuanto gastaria mensualmente en Naranjas.
$ PESOS %
$ ___10.000 13%
$  12.000 25%
$ 2.000 6%
$  15.000 &%
$ 4.500 6%
$ 5.000 6%
$ 6.000 6%
NS/NR 32%
TOTAL 100%

$12.000 tiene le mayor porcentaje de preferencia para gastar
mensualmente en el producto con un 25%.

Tabla 13.1
Cuanto gastaria mensualmente en Mandarinas.
$ PESOS %
$  10.000 7%
$  12.000 7%
$  15.000 14%
$ 2.000 7%
$ 5.000 7%
$ 6.000 14%
$ 8.000 14%
NS/NR 30%
TOTAL 100%

$15.000, $6.000 y $8.000 tienen le mayor porcentaje de preferencia
para gastar mensuaimente en el producto con un 10%. Para cada uno.
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Tabla 13.2
Cuanto gastaria mensualmente en Limones

$ PESOS %

$ 10.000 7%

$ 2.000 12%
$ 2.500 7%

$ 4.000 7%

$ 6.000 7%

$ 8.000 20%
$ 9.000 7%
NS/NR 33%
TOTAL 100%

$8.000 tiene el mayor porcentaje de preferencia para gastar mensualmente
en el producto con un 20%.

PREGUNTA 14
Estaria dispuesto a pagar por suscripcién____ o por entrega__

El 100% de las personas que respondieron que estarian interesadas en
recibir los productos a domicilio, contestaron que estarian dispuestos a pagar
por ENTREGA.

PREGUNTA 15

¢Qué dia de la semana le gustaria recibir los diferentes productos?
Tabla 15

Dia de la semana _en que le gustaria recibir el domicilio.
DIA %

CUALQUIERA 19%

DOMINGOS 37%

LUNES 25%

SABADOS 13%

VIERNES 6%

TOTAL 100%

Las personas interesadas en recibir el servicio a domicilio con un 37%
desearian que se les entregara el dia DOMINGO.
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PREGUNTA 16
éPorque razones usted no consume ninguno de los productos mencionados?

De las personas encuestadas ninguna respondio no consumir ninguno de los
productos.
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ANEXO 5 — BASE DE DATOS ENTREVISTADOS

A continuacién se presenta la base de datos de personas encuestadas para el

estudio:

No. |NOMBRE ESTRATO | COMUNA TELEFONO
1 AMPARO HINCAPIE RIOS 4 BOSTON 3216371

2 ADRIANQ FORERO 5 QLIMPICA 3338033

3 ALBA LUCIA OLIVEROS 3 SAN JOAQUIN {3274409

4 ALEIDA SANCHEZ 5 UNIVERSIDAD | 3116023882
5 ALEXANDER HENAO 3 OLIMPICA 3204377

6 ALEXANDRA GALVIS 6 JARDIN 3360727

7 ANA MARIA MAZUERA 4 OLIMPICA 3278769

8 ANDREA ECHEVERRY 4 OLIMPICA 3154175555
9 ANDREA PEREZ 4 CENTRO 3127436893
10 ANDRES FELIPE MARIN 3 SAN JOAQUIN | 3128634393
11 ANDRES FELIPE GSORIO 6 UNIVERSIDAD | 3113170217
12 ANDRES MARIN 4 CENTRO 3369276

13 ANGELA MARIA RINCON 4 QLIMPICA 3371401

14 ANTONIO BUENAVENTURA 5 SAN JOAQUIN | 3272110

15 ARILIM SANCHEZ 5 CENTRQ 3369357

16 BERTA CANON 4 SAN JOAQUIN | 3271776

17 BETY DE LOS RIOS 6 UNIVERSIDAD | 3245302

18 CARLO ENRIQUE OSSA 6 JARDIN 3360778

19 CARLOS ALBERTO VALENCIA (4 OLIMPICA 3370353

20 CARLOS ANDRES 4 BOSTON 3211896

21 CARQLINA DUQUE 4 OLIMPICA 3371555

22 CATALINA CORTES TORO 5 OLIMPICA 3113157267
23 | CATALINA GUZMAN 6 UNIVERSIDAD | 3002042813
24 CRISTINA VALENCIA 6 UNIVERSIDAD | 3164227728
25 DANIELA CASTANO 5 OLIMPICA 3204541

26 DANIELA LOPEZ 5 BOSTON 3242997

27 DAVID ROMERO 6 UNIVERSIDAD | 3217425

28 DEYANIDA R 3 BOSTON 3343419

29 DIANA MAZUERA 6 UNIVERSIDAD | 3341091

30 DIEGO BERNAL 6 UNIVERSIDAD | 3005870428
31 DOLLY CASTANEDA 3 SAN JOAQUIN | 3274424

32 DORA ESCOBAR 3 SAN JOAQUIN | 3274394

33 EDILMA PENA 5 JARDIN 3294212

34 EMA GALLEGO 3 BOSTON 3350689

35 FANY CARDONA 5 BOSTON 3351667

36 FELIPE HURTADQ 5 UNIVERSIDAD | 3315257
37 GLORALBA ZULUAGA 5 UNIVERSIDAD | 3213034

38 HECTOR CASTANEDA 3 OLIMPICA 0

39 HERNEY CARDENAS 4 JARDIN 3362337

40 HUGO ARMANDO RIOS 4 CENTRO 0
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41 INES ARIZA PINZON 4 OLIMPICA 3375672

42 JAIME MENDOZA 6 UNIVERSIDAD | 3002805351
43 JOHANA BERMUDEZ 5 BOSTON 0

4“4 JOHANNA ARIAS PATINO 4 OLIMPICA 3376361

45 JORGE AGUIRRE 3 OLIMPICA 3205274

46 JORGE ANDRES RUIZ 4 JARDIN 3384207

47 JORGE REYES 5 OLIMPICA 3270606

48 JOSE GIRALDO 3 SAN JOAQUIN | 3376364

49 JOSE GREGORIO 3 OLIMPICA 3200216

50 JUAN CARLOS 5 UNIVERSIDAD | 0

51 JUAN JOSE BUENA 5 JARDIN 3361829

52 JUAN MANUEL ROA 3 OLIMPICA 0

53 JUAN PABLO GIRALDO 6 UNIVERSIDAD | 3335577

54 JULIAN ISAZA 6 UNIVERSIDAD | 3103991997
55 JULIAN MAURICIO CESPEDES |6 UNIVERSIDAD | 3113737769
56 JULIANA FRANCO 6 UNEVERSIDAD | 3002829702
57 JULIET PARRA 5 JARDIN 3296316
58 LIt JANA GOMEZ 6 UNIVERSIDAD | 3103434878
59 LINA MARIA CASTANEDA 6 JARDIN 3289596

60 LINA MARIA MARIN 6 UNIVERSIDAD | 2699792

61 LUA MARINA OROZCO 3 SAN JOAQUIN | 3274327

62 LUCAS GOMEZ 6 UNIVERSIDAD | 3258316

63 LUCIA RENGIFO 4 JARDIN 3362864

64 LUDIVIA CORTES 6 UNIVERSIDAD | 3008209653
65 LUIS GONZAGA ARCILA 5 OLIMPICA 3273488

66 LUIS JARAMILLO 4 BOSTON 3347486

67 LUISA HOLGUIN 5 UNIVERSIDAD | 3211789

68 LUZ ANGELA DUQUE 6 UNIVERSIDAD | 3122978374
69 LUZ BARRIOS 3 SAN JOAQUIN | 3274143

70 LUZ ELENA ROMERQ 6 UNIVERSIDAD [ 3217372

71 LUZ ESTELLA RAMIREZ 3 OLIMPICA 3204367

72 LUZ MARINA VEGA 3 OLIMPICA 3204385

73 MARIA LETICIA PELAEZ 5 JARDIN 3361796

74 MARIA TERESA SANCHEZ 5 UNIVERSIDAD | 3216687

75 MARIANA CAICEDO 5 CENTRO 3264053

76 MARTHA ELCI DIAZ 4 OLIMPICA 3376155

77 MIGUEL SEPULVEDA 5 OLIMPICA 0

78 MIRIAM CARMONA 4 BOSTON 3214326

79 MONICA VEGA 6 UNIVERSIDAD | 3213906

80 NOHELIA LOPEZ 4 BOSTON 3212713

81 OCTAVIO ARBELAEZ 5 UNIVERSIDAD | 3312998

82 ORVILIA GALLEGO 3 SAN JOAQUIN | 3273229

83 OSCAR GARCIA 3 SAN JOAQUIN | 3274352

84 OSCAR OROZCO 3 OLIMPICA 3204705

85 PAOLA RENDON 3 SAN JOAQUIN [3274319

86 PEDRO HURTADO 4 OLIMPICA 4
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87 RODRIGO GOMEZ 4 UNIVERSIDAD {0

88 ROSA GUTIERREZ 6 UNIVERSIDAD | 3210287

89 RUBIELA ECHEVERRY 4 ORIENTE 0

90 SAMUEL PERDOMO 3 OLIMPICA 3204320

91 SANDRA LUCIA CORTES 3 SAN JOAQUIN | 3203478

92 SANDRA MARIA 6 UNIVERSIDAD | 3253126

93 SEBASTIAN MARTINEZ 6 CENTRO 3103894308
94 VALENTINA GOMEZ 3 OLIMPICA 3204179

95 VALENTINA SIERRA 5 BOSTON 3217406

96 VALENTINA VALENCIA 4 BOSTON 3340297

S7 WILTON HAROLD DIAZ 4 OLIMPICA 3270901

93 XIMENA ACERO 5 UNIVERSIDAD | 3007875339
99 YESID FERNANDO MORA 3 OLIMPICA 3204399
100 | YOLANDA ISAZA 3 SAN JOAQUIN | 3274343
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