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RESUMEN

La quinua como alimento ancestral propio de la regidon andina es un producto con
muchas caracteristicas de las cuales se destaca su alto contenido nutricional y sus
propiedades curativas, estas Ultimas atribuidas por comunidades que
tradicionalmente la han consumido y que afirman haber obtenido estos beneficios.

En la actualidad comunidades campesinas a nivel nacional y regional han
encontrado en alianzas asociativas una forma efectiva de explotar este producto,
logrando obtener derivados entre los que se destacan la quinua empacada para
sopa Y harina para colada.

Las tendencias actuales del mercado dirigidas al consumo de productos
organicos, nutritivos y saludables apoyadas en una cultura de consumo de
productos ancestrales significan una gran oportunidad para desarrollar la
produccidn, transformacion y comercializacion de los derivados de quinua. Aunque
no se debe desconocer que si bien ultimamente la demanda de este producto ha
aumentado todavia es insuficiente para responder a las expectativas de las
asociaciones.

Es necesario impulsar estos productos a través del uso de herramientas
promocionales con el fin de darle un mayor posicionamiento en el mercado y algo
muy importante es incitar los entes del orden gubernamental a apoyar este
proceso logrando constituirlo como una verdadera forma de mejorar los ingresos
para las familias del campo.



ABSTRACT

The quinoa like ancestral food characteristic of the Andean region is a product with
many characteristics of which stands out its high nutritional content and its healing
properties, these last ones attributed by communities that traditionally have
consumed it and that they affirm to have obtained these benefits.

At the present time rural communities at national and regional level have found in
associative alliances an effective form of exploiting this product, being able to
obtain derived among those that stand out the quinoa packed for soup and flour for
laundry.

The current tendencies of the market directed to the consumption of organic,
nutritious and healthy products supported in a culture of consumption of ancestral
products mean a great opportunity to develop the production, transformation and
commercialization of those derived of quinoa. Although it should not be ignored
that although lately the demand of this product has increased it is still insufficient to
respond to the expectations of the associations.

It is necessary to impel these products through the use of promotional tools with
the purpose of giving him a bigger positioning in the market and something very
important it is to incite the entities of the government order to support this process
being able to constitute it like a true form of improving the revenues for the families
of the field.
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INTRODUCCION

Un plan estratégico de mercadeo no solamente es una herramienta de planeacion
exclusiva para las grandes organizaciones nacionales y multinacionales, ya que
por las actuales estructuras y tendencias del mercado se requiere de la existencia
de pequefias y medianas empresas las cuales necesitan permanecer en él y lograr
crecer como organizaciones.

Las perspectivas de las organizaciones pequefias y medianas en la region,
pueden ser alentadoras siempre y cuando ellas mismas realicen, ejecuten y
controlen planes de produccion, comercializacion y mercadeo con miras a
alcanzar un crecimiento sostenido a largo plazo, si no se trabaja en este sentido
sino que se actua unicamente para solucionar problemas presentes y salir de un
mal momento, se pueden ver reducidas las posibilidades de sobrevivir con éxito en
el mercado al no contar con una buena cuota de participacion dentro de este y sin
alcanzar sus objetivos y metas proyectadas, permitiendo que empresas
organizadas que actuan sobre la base del crecimiento sostenido se apoderen del
mercado. Las empresas de la region pueden estar en capacidad de desarrollar
productos y servicios competitivos, pero si no se realizan procesos de planeacion
en donde se desarrollen estrategias efectivas que permitan alcanzar objetivos
concretos a largo plazo no es posible lograrlo.

Como resultado de esta investigacion se busca presentar un plan estratégico de
mercadeo para productos derivados de quinua que se convierta en un documento
rector para la Asociacion Nacional de Usuarios Campesinos- ANUC del municipio
de Puerres, con el que se pretende lograr que la organizacién tenga una
verdadera orientacion hacia el mercado y que ademas permita guiar las
actividades comerciales de manera exitosa alcanzando la continuidad como
organizacion, permitiendo de la misma forma la entrada a nuevos mercados y
posicionamiento dentro de estos.

En principio, el analisis situacional que se realiza de la ANUC Puerres pretende el
establecimiento de un diagndstico situacional que evidencie la situacion interna,
externa, competitiva que actualmente posee la organizacion. A través de un
analisis de contrastacion se compara la informacion recolectada en el diagnostico
y se procede a la formulacién de las estrategias corporativas mas recomendables
para la organizacion teniendo en cuenta la situacion que afronta.

Se realiza de igual forma la recoleccion de informacion actualizada de mercado
con lo que se pretende indagar sobre aspectos como el grado de conocimiento
que posee el consumidor acerca de la quinua y sus derivados, el perfil del
consumidor para estos productos, el tamafo del mercado, el mercado competidor,
caracteristicas de los distribuidores, condiciones de acceso a estos distribuidores y



las condiciones actuales de la distribucién de productos de quinua, todo esto con
el fin de formular unos objetivos claros y concretos que encaminen a la
organizacion al crecimiento sostenido en el mercado.

A partir del establecimiento de los objetivos de mercadeo se realiza el disefio de
un plan operativo anual de mercadeo para los productos de quinua de la ANUC -
Puerres, con el fin de estructurar estrategias, actividades, metas, responsables y
presupuesto necesario para el alcance de los objetivos propuestos en el plan.

Gracias al desarrollo de esta investigacion especificamente se logré identificar y
analizar tanto fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas y ventajas
generadas por la organizacion de donde surgieron estrategias corporativas que se
consideran las mas adecuadas para el crecimiento de la asociacién. Asi mismo, el
contar con esta informacion facilitd el establecimiento de objetivos de mercadeo y
el disefio del plan operativo anual de mercadeo para los productos derivados de
quinua, sin desconocer que de igual forma se hacen recomendaciones muy
importantes para el desarrollo del plan y el logro de los objetivos.



CAPITULO I. ANALISIS SITUACIONAL INTERNO - EXTERNO
1.1. PRESENTACION DE LA EMPRESA
Asociacion nacional de usuarios campesinos de Puerres “ANUC”
La ANUC Puerres es una organizacion conformada por familias campesinas del
Departamento de Narifio, de caracter privado y sin animo de lucro. El objeto social
de la ANUC Puerres es propender por alcanzar el mejoramiento del nivel de vida
de los campesinos asociados y beneficiarios, mediante la gestion de recursos a
través de instituciones publicas, privadas y cooperacion internacional.
Mision
La Asociacion Nacional de Usuarios campesinos (ANUC), del municipio de
Puerres es una organizacion que disefia y desarrolla proyectos productivos
encaminados a la produccion, transformacion y comercializacion de productos
agropecuarios y artesanales, integrando a las familias campesinas del municipio
de Puerres y del departamento de Narifio en procura del desarrollo rural y
comunitario mejorando el nivel de vida de los afiliados y sus familias.
Vision
Seremos reconocidos como una organizacion lider a nivel regional en el desarrollo
de proyectos productivos contribuyendo de esta manera al desarrollo econémico,
social y comunitario de la region.
Objetivos de la organizacién

o Integrar a las familias campesinas del municipio de Puerres y del
departamento de Narifio en procura del desarrollo rural y comunitario.

e Elaborar y actualizar diagndsticos agropecuarios de asociados y beneficiarios.
e |dentificar y priorizar problemas y necesidades.

e Prestar servicios de seleccion y capacitacion de personal para desempeiar
labores agricolas en el pais y en el exterior.

e Producir, transformar y comercializar los productos agropecuarios Yy
artesanales acordados por la asociacion.
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e Ejecutar los proyectos productivos agropecuarios, agroindustriales y de
prestacion de servicios al sector rural priorizados por ANUC Puerres.

e Firmar convenios de cooperacion con entidades nacionales e internacionales.

e Integrar un equipo humano interdisciplinario conformado por profesionales en
diferentes areas y asociados el cual sera el responsable de estructurar y gestionar
planes, programas, proyectos agropecuarios y de desarrollo integral a través de
instituciones publicas, privadas y de cooperacion internacional.

e Prestar los servicios de Asistencia Técnica Directa Rural ATDR en procura del
desarrollo agropecuario sostenible, competitivo y rentable, en el esquema de
encadenamiento productivo, asociativo y de género.

e Prestar servicios de comunicacion, a la comunidad campesina del Municipio de
Puerres.

e Conservar, divulgar y promover el arte y cultura autoctona, regional y
colombiana a nivel local, regional, nacional e internacional.

e Implementar y sostener dentro de su estructura un Centro de Educacion
Campesina en el cual se organice, se capacite a hombres y mujeres en procura
del mejoramiento de la calidad de vida.

e Procurar la recuperacion, conservacion y buen uso de los recursos naturales.

e Practicar los derechos humanos y la equidad de género.

e Crear una caja de compensacion campesina dirigida al mejoramiento de la
calidad de vida de las familias asociadas y beneficiarios, mediante un fondo
cofinanciador para ayudar a los ancianos, nifios, mujeres cabezas de familia y

poblacion desfavorecida en general.

e Desarrollar programas de vivienda de interés social dirigido al sector
campesino.

e Promover el desarrollo humano integral con miras a convertirse en una
empresa multiactiva.

e Disenar, aplicar y defender sus politicas dentro y fuera de la organizacion
Funciones

La organizacion desempefa las siguientes funciones:
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1. Educacion campesina a través del centro de educaciéon no formal.

2. Prestacion de servicios de asistencia técnica rural, en la modalidad de
encadenamiento productivo.

3. El fomento de la empresa campesina.

4. La conservacion y divulgacién del arte y cultura.
5. La conservacion del medio ambiente.

6. La equidad de género.

7. La defensa de los derechos humanos.

8. La creacion de una caja de compensacion campesina dirigida al desarrollo
social mediante un fondo cofinanciado para ayudar a los ancianos, nifios, mujeres
cabezas de familia y poblacion desfavorecida en general.

9. Programas de vivienda de interés social dirigidos al sector campesino.

10. El desarrollo humano integral con miras a convertirse en una empresa
multiactiva.

Reseia historica

De acuerdo al derecho de asociacion se constituyo en el afio 1972 la Asociacion
Municipal de Usuarios de Puerres, con personeria Juridica No. 490 del mismo
afo, otorgada por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. En dicha
resolucion se la inscribe como asociacion de usuarios de Puerres, con esa
denominacion se compra la casa campesina el dia 10 de agosto de 1975 y
ademas se acoge para su denominacion la sigla “ANUC”.

El dia 12 de agosto del afio 2.000 se realiza la reestructuracion de la Junta
Directiva y se inscribe esta organizacion ante camara de comercio como
Asociaciéon Nacional de Usuarios Campesinos de Puerres. El dia 23 de
Septiembre del mismo afio se legaliza ante la DIAN la razon social que ha venido
sufriendo transformaciones de acuerdo a los avances de esta organizacion,
quedando definitivamente como “ASOCIACION NACIONAL DE USUARIOS
CAMPESINOS DE PUERRES, la cual se designa con la sigla “ANUC PUERRES”,
que identificara a sus socios que son pequefios productores agropecuarios, agro
comerciales o que presten servicios al sector rural, que por haber sido excluidos
en los espacios educativos, sociales y econémicos hacen parte del grupo de los
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campesinos, y se identificaran con el Numero de identificaciéon tributaria NIT No.
814.005.099-4.

La “ANUC PUERRES”, esta conformada por campesinos, y personas que tienen
relacion directa con el campo, que residen en el Municipio de Puerres, y en los
Municipios del Departamento de Narifio, que representan a un nucleo familiar,
dedicados a labores del sector agropecuario, elaboracién, transformacion de
alimentos, prestacion de servicios directos al campesino y agro comercial.

1.2. ANALISIS DE VARIABLES INTERNAS
1.2.1. Variables gerenciales

Planeacion

Descripcion

» La ANUC del municipio de Puerres cuenta con una mision y vision escrita para
Su organizacion.

» La ANUC del municipio de Puerres cuenta con objetivos tanto para la
organizacion como para el proyecto de los productos derivados de quinua. Estos
objetivos cumplen con las caracteristicas de Vviabilidad, precision, ser
consensuados, flexibilidad y motivacién, sin embargo estos no cumplen con el
elemento de definicion en el tiempo.

» La organizacién carece de un plan estratégico organizacional, plan operativo y
politicas bien definidas para el desarrollo de su objeto social.

» La ANUC carece de un enfoque de gerencia estratégica con respecto a la toma
de decisiones como organizacion.

Analisis

Si se consideran los anteriores elementos, se puede decir que la ANUC del
municipio de Puerres ha procurado la implementacion de algunos elementos de
planeacion al interior de la organizacion, mas sin embargo existen falencias muy
importantes como lo es la ausencia de metas claras que permitan la consecucion
de los objetivos propuestos los cuales deben definirse en el tiempo para realizar
un control efectivo de las acciones implementadas y los resultados, ademas, la
ausencia de un enfoque de gerencia estratégica hace que la organizacién no
genere estrategias efectivas y eficientes que permitan controlar y anticiparse a
eventos futuros.
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Categorizacién

Se considera una debilidad mayor, teniendo en cuenta que las falencias en la
planeacion de la organizacién no le permite actuar de una manera proactiva sino
mas bien reactiva sin tener un control real de su futuro. Ademas, con la planeacion
se consigue una base objetiva para la asignacién de recursos y a la vez una
reduccion de conflictos internos los cuales pueden surgir cuando las decisiones
importantes se toman con base en la subjetividad y lo mas importante, al no
planificar, no se aprovecha las oportunidades claves en el medio ambiente, no se
minimiza el impacto de amenazas externas, tampoco se podran utilizar fortalezas
internas y vencer las debilidades internas.

Organizacion
Descripcion

» La ANUC se encuentra estructurada en érganos, que se identifican de la
siguiente forma:

o Organo de administracién: presidente, vicepresidente, tesorero y suplente,
secretario y 6 vocales

o Organo de fiscalizacion: fiscal, y fiscal suplente

@)

Organo de gestion: comité humano interdisciplinario

Y

La organizacion cuenta con 7 empleados para el desarrollo de sus proyectos.

Y

La organizacion cuenta con un manual de funciones para sus empleados.

A\

Los salarios se manejan unicamente a través de bonificaciones y viaticos.
Analisis

Si se consideran los anteriores elementos, se puede decir que la ANUC del
municipio de Puerres mantiene una estructura interna adaptada exclusivamente
para organizaciones de tipo asociativo mediante el cumplimiento de los
requerimientos legales que exige el estado. Su estructura interna se fundamenta
en una junta directiva la cual se encarga del manejo y administraciéon de la
asociacion, ademas, se puede observar la ausencia de una estructura
determinada por areas y un manual de funciones para empleados teniendo en
cuenta que el existente es exclusivamente para los integrantes de la junta
directiva.
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Categorizacién

Se considera una debilidad mayor, teniendo en cuenta que la estructura interna
gue se maneja por parte de la ANUC no le permite tener un manejo adecuado de
los procesos de administracion, produccion, finanzas, talento humano,
investigacion y desarrollo (I+D), y mercadeo, por lo que se hace mas dificil el
desarrollo de sus proyectos productivos de transformacién y comercializacion. Al
no contar con una estructura adecuada es mas dificil obtener un esfuerzo
coordinado mediante la definicion de relaciones de autoridad, tareas y funciones,
es decir establecer lo que a cada uno corresponde hacer y ante quien reportarlo,
ademas, los cargos existentes no son significativos ni tampoco bien remunerados.

Motivacion
Descripcion

» Existe un nivel de satisfaccion relativo por parte de los asociados y directivos
de la ANUC, teniendo en cuenta que se han generado nuevas posibilidades de
trabajo y de empleo en el municipio lo que ha generado un mejoramiento del nivel
de ingreso y de las condiciones de vida de lo habitantes del municipio, sin
embargo, en lo que respecta al sector agropecuario a pesar de algunos esfuerzos
de la organizacién se considera que el apoyo para el campo ha sido negligente
por parte de todo tipo de entes gubernamentales.

» El grado de ausentismo dentro de la organizacién es bajo considerando el gran
compromiso existente por parte de los asociados y directivos con los proyectos
planteados, ademas de los incentivos que se manejan como lo es la posibilidad de
trabajar en el exterior.

» Dentro de la organizacion existe un buen ambiente participativo en donde las
decisiones son concertadas y aprobadas por todos los asociados y directivos.

» Existe gran capacidad de liderazgo por parte de los dirigentes y asociados de
la ANUC.

Analisis

Teniendo en cuenta los anteriores elementos, se puede decir que existe un buen
ambiente de motivacion y un liderazgo efectivo que le ha permitido a la asociacion
mantenerse como una organizacién autosostenible desde hace muchos afios,
capaz de incentivar a sus asociados y directivos vinculandolos a proyectos de
desarrollo, trabajando en conjunto en pro del mejoramiento social de la
comunidad.
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Categorizacién

Se considera una fortaleza mayor, teniendo en cuenta que la motivacion y sus
componentes son elementos fundamenteles en la supervivencia de las
organizaciones y mas aun de su crecimiento organizacional. Para la ANUC, se
convierte en un motor importante generador de desarrollo sostenido y es uno de
los aspectos mas positivos y relevantes encontrados en la organizacion.

Seleccién de personal

Descripcion

» La organizacién no cuenta con un departamento de recursos humanos.
» La ANUC no maneja un proceso de contratacion de personal.

» El personal que labora en la ANUC no se determina a través de la evaluacion
de su perfil y este a la vez no es el adecuado para las funciones que debe
desempenfar en el proceso de produccion y comercializacién de productos.

» El personal que labora dentro de la ANUC es seleccionado dentro de los
mismos asociados, dependiendo de habilidades y capacidades que estos poseen.

Analisis

La ANUC realmente carece de un sistema efectivo de seleccién de personal, no
existen procesos encaminados a la escogencia del personal idéneo para cada una
de las funciones que se deben desarrollar a la hora de iniciar una actividad
econdémica como la que pretende comenzar la organizacion.

Categorizacién

Se considera una debilidad mayor, teniendo en cuenta que al no contar con un
sistema efectivo de seleccion de personal la organizacidon no puede realizar
actividades de reclutamiento, entrevistas, pruebas, seleccion, orientacién,
adiestramiento, desarrollo, cuidado, evaluacién, recompensa, desestimulo,
promocion, transferencia y despido de personal, que lleven a la organizacién a
contar con un recurso humano idéneo que contribuya en gran medida a la
ejecucion de estrategias que permitan el crecimiento de la ANUC del municipio de
Puerres.

Control

Descripcion
» Las funciones de control general dentro de la organizacion las ejerce el fiscal y
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en ausencia de este las realiza su suplente.

» El control ejercido se fundamente basicamente sobre las decisiones tomadas
por parte de la junta directiva.

» Se realiza un seguimiento del desarrollo de los proyectos propuestos por la
ANUC.

» Se realiza seguimiento de los convenios establecidos con instituciones
externas a la organizacion.

» Las sanciones que se imponen dentro de la organizacidon se aplican teniendo
en cuenta los estatutos internos de la organizacion.

Analisis

Las funciones de control que se ejercen dentro de la organizacion incluye
actividades especificas que solo aplican a las operaciones que se realizan
internamente y que se desarrollan de manera general, no existe un control
determinado por areas al no existir estas y las sanciones aplicadas se determinan
unicamente para los asociados y junta directiva teniendo en cuenta estatutos
generales y no condiciones particulares de cada funcion.

Categorizacion

Se considera una debilidad menor, teniendo en cuenta que si bien el control

ejercido al interior de la ANUC no es el mas adecuado trata al maximo de manejar

las situaciones que se presentan en la organizacion y que de alguna manera le ha

permitido a la organizacion manejarse de una forma auténoma.

1.2.2. Variables financieras

Administracion financiera

Descripcion

» Dentro de la estructura organizacional de la ANUC del municipio de Puerres
existe un cargo denominado Tesoreria, el cual es manejado por una sola
persona la cual no tiene un perfil profesional en el campo y que es quien se
encarga del manejo de los recursos financieros.

» Se establece un presupuesto al comienzo del afio el cual se encuentra

conformado por todos los rubros que seran comprometidos para el
funcionamiento de la organizacion durante todo el afio.
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» La organizacion cuenta con la asesoria de un contador quien se encarga de
presentar informes al final de cada afo y realiza una supervision trimestral del
manejo de los recursos financieros existentes.

» No existe un departamento de finanzas constituido como tal.
Analisis

Se puede observar que la organizacion cuenta con una estructura muy reducida
para el manejo de los recursos financieros, ademas, se puede establecer que las
responsabilidades de la administracion de recursos recae en una sola persona
cuyo perfil no es el mas apto para desempefiar dicho cargo. El hecho de no existir
un departamento de finanzas deja entrever que la organizacion como tal no posee
gran experiencia en la administracion de recursos y planificacién de sus gastos.

Categorizaciéon

Se considera una debilidad mayor, teniendo en cuenta que un departamento de
finanzas bien estructurado es de vital importancia al interior de la organizacién
mas aun cuando se pretende entrar en un mercado mucho mas amplio que el
actual, es una falencia de gran impacto el contar unicamente con un minimo de
personal encargado de las finanzas.

1.2.3. Variables de mercadeo
Producto

Descripcion

LA QUINUA DULCE

La Quinua es un producto natural de Bolivia, tiene como nombre cientifico
CHENOPODIUMQUINOAWILLD, planta cultivada en el altiplano boliviano desde
la época de los Incas, es de tipo quinopodiacea pseudo cereal, que produce una
semilla comestible pequena de 2.63 mm. de diametro, grano redondo
semiaplanado de color blanco amarillento.

La quinua se ha encontrado como cultivo en la modalidad de pequefo
agricultor en los departamentos de Nariio, Cauca y el altiplano
cundiboyacense. En Narifio, el cultivo se encuentra formando parte de los
sistemas de altura, por encima de los 2.500 msnm. Las asociaciones mas
frecuentes son con maiz, haba, papa, frijol, chocho, oca y melloco.
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La quinua no hace parte de un sistema de rotacion de cultivos. Los
diferentes arreglos dentro de la parcela parecen obedecer a una herencia
cultural, especialmente al conocimiento etnobotanico.

Caracteristicas

La quinua no tiene colesterol

No forma grasas en el organismo

No engorda

Es de facil digestibilidad

Contenido de saponina 0.08%

v V YV V¥V VY V

Es un producto natural ecoldgico

Ademas, posee cualidades superiores a los cereales y gramineas. Se caracteriza
mas que por la cantidad, por la calidad de sus proteinas dada por los aminoacidos
esenciales que constituye como: la isoleucina, leucina, lisina, metionina,
fenilalamina, treonina, triftofano, y valina. Es una de las principales fuentes de
proteinas como se puede apreciar en los cuadros comparativos. También cuenta
con un mayor contenido de minerales que los cereales y gramineas, tales como
fésforo, potasio, magnesio, y calcio entre otros minerales.

Valor nutritivo: desde el punto de vista nutricional y alimentario la quinua es una
fuente natural de proteina vegetal econémica y de alto valor nutritivo por la
combinacion de una mayor proporcidon de aminoacidos esenciales. El valor
calorico es mayor que otras cereales, tanto en grano y en harina alcanza a 350
Cal/100gr., que lo caracteriza como un alimento apropiado para zonas y épocas
frias. La composicidon de aminoacidos esenciales, le confiere un valor biolégico
comparable solo con la leche, el huevo y la menestra, constituyéndose por lo tanto
en uno de los principales alimentos nutricionales.

Cuadro 1. Cuadro comparativo de los componentes de la quinua con otros
grandes alimentos (kgs)

| Cuadro comparativo de los componentes de la quinua con otros grandes alimentos (kgs)

COMPONENTES % | QUINUA| CARNE |HUEVO |QUESO| \SHE A
[Proteinas | 13.00 || 30.00 || 14.00 | 18.00 || 3.50 | 1.80 |
[Grasas | 610 | 50.00 || 320 || _ | 3.50 | 3.50 |
|Hidratos de carbono || 71.00 || - || - || - || - || - |
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[Azacar - - - - 4.70 | 7.50 |
[Hierro | 520 | 220 ][ 320 || - | 2.50 | - |
[Calorias 100 Grs. | 370.00 | 431.00 || 200.00 || 24.00 | 66.00 | 80.00 |

FUENTE: http://www.prodiversitas.bioetica.org/quinua.htm. VALLEJO, Omar. La quinua. La Paz,
Bolivia, 2006, pag. 1

Cuadro 2. Cuadro comparativo de los componentes de la quinua con otros
productos (kgs)

| Cuadro comparativo de los componentes de la quinua con otros productos(kgs)

| COMPONENTES % | QUINUA | TRIGO | MAIZ ||  ARROZ | AVENA |
[Proteinas [ 13.00| 11.43| 12.28| 10.25/  12.30]
[Grasas | 6.70] 208  4.30| 0.16]  5.60]
[Fibras | 345] 365  1.68 VEGETAL|  8.70|
[Cenizas [ 3.06] 146  1.49 0.60  2.60]
[Calcio | 012 0.5 o0.01] | ]
[Fosforo | 0.36] 042  0.30| 0.10]| ]
[Hidratos de Carbono | 71.00| 71.00]  70.00| 78.00[  60.00]

FUENTE: http://www.prodiversitas.bioetica.org/quinua.htm. VALLEJO, Omar. La quinua. La Paz,
Bolivia, 2006, pag. 1

» Actualmente se tiene una linea de productos de quinua en donde se manejan
dos principales que son la quinua empacada para sopa Yy la harina para colada.

» El proceso de desarrollo de productos se realizd gracias a las capacitaciones
sobre agroindustrializacién de la quinua ofrecidas por el SENA de la ciudad de
Ipiales.

» En cuanto a los productos principales estos se encuentran en presentaciones
de 500gr en empaques plasticos transparentes.

» Las etiquetas de los productos no se encuentran estampadas en el envase
plastico, estas son impresas en papel bond y adheridas a este. El empaque de
estos productos contiene las siguientes caracteristicas:

o Nombre del productor

o Nombre del producto

o Peso

o Teléfono de contacto

o Logotipo
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» Los productos elaborados poseen altas caracteristicas nutritivas y en su
elaboracion prima la calidad como elemento diferenciador de sus potenciales
competidores, teniendo en cuenta la comparacion de productos que ha realizado
la ANUC en donde se evidencio caracteristicas superiores como mayor limpieza,
mejor seleccion del producto y mayor grado de refinamiento.

Analisis

Dadas las comparaciones que ha realizado la ANUC de sus productos respecto a
sus potenciales competidores se puede decir que los productos que elabora se
encuentran en un buen punto en cuanto a calidad se refiere y que sus
caracteristicas nutricionales son elementos diferenciadores dentro del grupo de los
cereales, pero estas caracteristicas no son mostradas claramente dentro del
empaque lo que puede generar un alto grado de desconocimiento de estas por
parte de los consumidores. Ademas, es evidente la ausencia de elementos como
instrucciones y recomendaciones de uso del producto, una marca que lo
identifique, informacion de produccion y expiracion del producto y el registro
sanitario.

Categorizacién

Se considera una debilidad menor, teniendo en cuenta que si bien es cierto que el
empaque Yy etiqueta juegan un papel fundamental a la hora de entrar en contacto
con los clientes, las debilidades que se presentan en estos elementos
actualmente son de facil superacion por parte de la ANUC.

Precio

Descripcion

» Los precios son fijados mediante el método de determinacion de costos fijos +
costos variables + margen de utilidad, sin embargo, la organizacion espera los
resultados de la investigacion de mercados planteada en el presente proyecto
para que de acuerdo a estos se establezca una comparacion con los precios de
mercado y la demanda potencial, y de esta manera replantear su politica de
precios de ser necesario.

» ElI margen de utilidad determinado del precio final de los productos
corresponde a:

o Quinua empacada: 10%

o Harina de quinua: 25%
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» La organizacién no cuenta actualmente con una estrategia de precios para la
introduccion de sus productos en el mercado.

Analisis

La ANUC toma sus decisiones de precios sin tener en cuenta los niveles de precio
del mercado objetivo, pero es importante resaltar que con el presente estudio se
establece la percepcidn de los precios ofrecidos por los potenciales competidores,
de parte de los clientes actuales lo que facilitara el establecimiento de una politica
de precios para su entrada en los nuevos mercados, se debe tener en cuenta
ademas, que los precios que actualmente maneja la organizacion aplican

unicamente para el municipio de Puerres y no tienen en cuenta los costos que se
generaran en el proceso de desarrollo de mercado.

Categorizaciéon
Se considera una debilidad menor, teniendo en cuenta que la ANUC aun no ha
considerado los costos que se generaran en el proceso de introduccion de los
productos en los nuevos mercados y que ademas carece de una estrategia
estructurada para tal fin.
Promocion
Descripcion
» La organizacion ha realizado actividades de promocion de los productos de
quinua generalmente a través de la participacion en ferias de productos y servicios
como las siguientes:

o Feria AGROEXPO 2005 realizada en Corferias Bogota.

o Feria EXPOANDINA 2005 en Pasto.

o Feria EXPOSENA 2005 Bogota.

» La organizacion ha implementado un punto de venta en las instalaciones de
ANUC Puerres.

» La organizacion ha realizado actividades de relaciones publicas con directivos
y representantes de CARREFOUR Y FEDEQUINUA en Bogota.

» La organizacién no cuenta con un plan de comunicaciones estructurado.
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Analisis

Se puede decir que la ANUC del municipio de Puerres se ha preocupado por
participar de alternativas promocionales que les permita la difusion de los
productos que pretende comercializar, sin embargo, la carencia de un plan de
comunicaciones estructurado hace que las actividades realizadas se conviertan en
hechos aislados que no se encaminan hacia la consecucion de unos objetivos
claros y concretos, ademas, la organizacién no ha hecho uso de todas las
herramientas promocionales con que puede contar y que le pueden facilitar la
entrada al mercado que se pretende ingresar.

Categorizacion

Se considera una debilidad mayor, teniendo en cuenta que no basta tener un buen
producto, a un buen precio, listo para ser entregado puntualmente y en las
mejores condiciones, también es importante que los posibles clientes sepan que el
producto existe, aprovechando la utilidad que las herramientas promocionales
ofrecen, por lo que se hace indispensable la planeacion de las diferentes
actividades de promocion que se realicen, la ausencia de esta hace que las
acciones se apliquen sin tener en cuenta unos objetivos claros, concretos y
tampoco las estrategias que permitan alcanzarlos.

Distribucion
Descripcion

» La organizacion realiza la venta de sus productos de quinua a través de un
unico punto de venta ubicado en las instalaciones de la ANUC en el municipio de
Puerres, lugar en donde también se encuentran las instalaciones de
transformacion de los productos.

» A cargo del proceso de venta se encuentra un solo empleado, el cual es
también socio de la organizacion.

» La organizacion no cuenta con un plan de distribucion estructurado para el
acceso al nuevo mercado objetivo.

Analisis

La organizacion actualmente no ha trabajado en la estructuracién de un plan de
distribucion efectivo ni planificado para la entrada de sus productos al mercado
objetivo, solamente se ha preocupado por establecer un punto de venta en donde
se pueda distribuir sus productos, estableciendo un canal muy corto que va desde
el productor al consumidor final teniendo en cuenta las caracteristicas del mercado
local que atiende.
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Categorizacién

Se considera una debilidad mayor, teniendo en cuenta que la organizacién no
realiza una planeacion de la distribucion futura de sus productos ignorando de esta
forma el mercado objetivo al cual pretende ingresar, sin embargo los resultados de
la investigacion de mercados planteada en el presente proyecto le facilitara las
herramientas necesarias para realizar esa planeacion, teniendo en cuenta las
condiciones de los canales de distribuciéon y las caracteristicas del mercado
objetivo.

Servicio post venta

Descripcion

» La organizacion no posee ningun tipo de servicio postventa, teniendo en
cuenta que no desarrolla actividades posteriores a la venta como el manejo de
quejas, teniendo en cuenta que estas demuestran la existencia de un defecto en el
producto o servicio que afecta la satisfaccidon del cliente, el adiestramiento para el
uso del producto por parte de los consumidores quienes pueden ignorar la forma
mas adecuada de consumo de los productos lo que impide que estos obtengan los
maximos beneficios. Estos son solo algunos elementos de servicio postventa que
la organizacion desconoce o no ha llevado a cabo.

Analisis

La ANUC de alguna forma considera que la responsabilidad de la organizacion
con el producto termina cuando este se ha vendido, pero realmente no es asi,
después de la venta mucho puede pasar en relacién con la percepcion que el
cliente se puede llevar no solo del producto sino de la organizacion. Al tener esta
concepcion la organizacion no se ha visto en la necesidad de ofrecerle a sus
clientes mas de lo que ellos esperan al momento de adquirir los productos.

Categorizacién

Se considera una debilidad mayor, teniendo en cuenta que si se pretende entrar a
un mercado mucho mas amplio y exigente se debe pensar en alternativas de
diferenciacion en donde el servicio postventa puede jugar un papel fundamental,
este puede darle a la organizacion el grado de diferenciacion respecto a sus
competidores y por ende alcanzar una mayor cuota de mercado.

1.2.4. Variables de produccion

Procesos

Descripcion
» Los socios de la ANUC se encuentran vinculados en todos los procesos de
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transformacion de los productos de quinua comenzando desde la obtencion de la
materia prima siendo estos los productores de la misma hasta la obtencién del
producto final.

» Para el proceso de obtencion de la quinua empacada se desarrollan las
siguientes etapas:

o Seleccion de la materia prima.
o Lavado de materia prima.

o Secado de la materia prima.

o Empacado y sellado del grano.

» Para el proceso de obtencion de la harina de quinua se desarrollan las
siguientes etapas:

o Seleccion de la materia prima.
o Lavado de materia prima.

o Secado de la materia prima.
o Tostado

o Molido
o Empacado y sellado de la harina.

» Todos los procesos se desarrollan fundamentalmente de forma manual y
artesanal, utilizando tecnologia basica que les facilita en cierta medida el
desarrollo de los mismos.

Analisis

La organizacion actualmente maneja procesos de transformaciéon del producto
muy sencillos a través de los cuales se obtienen los productos finales, no existe un
sistema de flujo de procesos por lo que estos se ejecutan con base en la
experiencia de las personas que los desarrollan. En cuanto a la estructura fisica,
se puede decir que esta no se encuentra distribuida por areas de produccion,
todos los procesos se desarrollan en la misma area y con un grado de tecnologia
minima para realizar procesos de baja complejidad.
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Categorizacién

Se considera una debilidad menor, teniendo en cuenta que aunque los procesos
no se encuentran establecidos de una manera muy eficiente, las actividades
desarrolladas le han permitido hasta ahora obtener cierto grado de efectividad a la
hora de elaborar los productos derivados de quinua.

Control de calidad
Descripcion

» El control de calidad se realiza en todas las fases de produccion de los
derivados de quinua, comenzando por el proceso de seleccion de la materia prima
hasta el empacado y sellado de los mismos.

» El personal encargado de realizar los controles de calidad son los mismos
campesinos asociados de la ANUC los cuales poseen un amplio conocimiento
sobre la quinua basados en la experiencia de varios afos en la produccion de
esta.

» Se realizan pruebas comparativas con los productos de los posibles
competidores de Pasto, Tuquerres e Ipiales con el fin de verificar la calidad de los
productos elaborados por la ANUC.

» Los resultados de las pruebas comparativas han demostrado que los productos
derivados de quinua elaborados por la ANUC poseen caracteristicas superiores a
las de otros productores.

Analisis

Se puede observar que la organizacion realiza controles de calidad a través de
procesos basados en el conocimiento que los asociados han adquirido sobre el
producto a través del tiempo, fortalecido ademas con el conocimiento impartido
por el SENA a través de sus capacitaciones sobre produccion e industrializacion
de la quinua. Los parametros utilizados para esta actividad son eficientes para
determinar las bondades del producto en cuanto a calidad se refiere lo cual se
refleja en las comparaciones de su producto frente a los productos de los
competidores potenciales.

Categorizaciéon
Se considera una fortaleza mayor, teniendo en cuenta que el actual control de
calidad que realiza la ANUC ha generado muy buenos resultados. La organizacion

a través de comparaciones hechas con productos de otras marcas ha identificado
la calidad como una de sus mejores ventajas evidenciando asi que las actividades

33



de control que realiza son efectivas.
Inventarios
Descripcion

» La ANUC posee una capacidad de produccién la cual no es utilizada a su
maxima capacidad, distribuida de la siguiente manera:

o Quinua en grano 10.000 kilogramos al mes.

o Harina de quinua 5.000 kilogramos al mes.

» Actualmente la ANUC le entrega a Molinos Narifio 750 kilogramos promedio al
mes en grano suelto listo para ser empacado.

» En cuanto a inventarios la ANUC maneja 150 kilogramos de quinua en grano y
100 kilogramos de harina de quinua al mes. Los cuales se utilizan gradualmente
con respecto a la demanda del mercado local.

Analisis

Se puede observar que la organizacion maneja una buena capacidad de
produccion la cual es subutilizada debido al reducido mercado actual con que
cuenta, sin embargo, en caso de hacerse necesario un incremento de la
produccion ya sea para mantener inventario o para responder a un aumento de la
demanda del mercado esta en capacidad de hacerlo. Actualmente la ANUC
maneja en inventario la cantidad de quinua necesaria para mantener un mercado
relativamente pequefio como lo es el municipio de Puerres.

Categorizaciéon

Se considera una fortaleza mayor, teniendo en cuenta que la organizacién posee
una relativamente amplia capacidad de respuesta en cuanto a produccion e
inventarios se refiere, lo cual es muy favorable a la hora de expandirse a
mercados mas amplios que los que se manejan actualmente.

Linea de productos

Descripcion

Figura 1. inea de productos de quinua

FUENTE: ANUC. Informe de productos derivados de quinua. Afio 2006
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» La linea de productos de quinua elaborados por la ANUC esta conformada por
productos que son totalmente de quinua y los que son enriquecidos con esta
materia prima.

» Los productos de quinua que ha desarrollado la ANUC (Fig. 1), en su orden de
izquierda a derecha son: quinua empacada, harina de quinua, galletas de quinua y
torta.

» Los productos principales que ha desarrollado la ANUC son la harina de quinua
para colada y la quinua empacada para sopa, los demas productos estan en etapa
de desarrollo y a espera del comportamiento del mercado para ser
comercializados.

Analisis

La ANUC cuenta con una serie de productos (quinua empacada, harina de quinua,
galletas de quinua y torta de quinua), que pueden ser comercializados en el
mercado los cuales poseen un alto grado de diferenciacién lo que se puede
convertir en una gran ventaja pensando en el desarrollo de los mercados, ademas
la organizacion se ha especializado en dos productos en particular los cuales son
la quinua empacada y harina de quinua sin dejar de lado la posibilidad de
incursionar en el futuro cercano con los productos que se encuentran
desarrollando actualmente y que gocen de una buena aceptacion por parte del
mercado.

Categorizacion

Se considera una fortaleza mayor, teniendo en cuenta que es muy importante
contar con la posibilidad de comercializar varios productos de quinua los cuales
cuentan con buenos niveles de diferenciacion que permitan a la organizacion
desarrollar estrategias de desarrollo de producto. Le permite a la organizacion
ademas, planear a futuro posibles alternativas de ampliacion de mercado
enfocandose a nuevos segmentos que no han sido explotados actualmente y que
poseen expectativas insatisfechas.

Fuerza de trabajo

Descripcion

» El personal vinculado a la elaboracion de productos de quinua son socios
actuales de la ANUC los cuales de forma empirica realizan las actividades de

produccion.

» Los procesos que involucran actividades de panaderia son realizados por los
socios que han recibido capacitaciones por parte del SENA en cuanto a este
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campo se refiere.

» Algunos socios han recibido capacitacion por parte del SENA en cuanto a
agroindustrializacién de la quinua, lo que ha servido para el desarrollo de nuevos
productos.

Analisis

El personal que labora dentro de la ANUC en la elaboracion de productos de
quinua ha trabajado de la mano con capacitadores del SENA ademas de contar
con un conocimiento empirico de muchos afos trabajando con la quinua, ademas,
se ha explorado con el SENA la manera de obtener nuevos productos a partir de
la quinua brindandole a la organizacion mejores alternativas hacia futuro.

Categorizaciéon

Se considera una fortaleza mayor, teniendo en cuenta que si bien se cuenta con
una experiencia empirica sobre la elaboracién de productos de quinua esta se ve
reforzada por los nuevos conocimientos adquiridos a través de las capacitaciones,
lo que hace que el proceso de desarrollo de productos se fortalezca. Ademas, se
debe considerar que el hecho de que los responsables de la produccion sean
socios vigentes de la ANUC genera un ambiente de compromiso, responsabilidad
y pertenencia en su trabajo.

1.2.5. Variables de investigacion y desarrollo
Financiamiento y apoyo de proyectos de i+d para los productos
Descripcion

» La organizacion como tal se ha preocupado por buscar todo el apoyo posible
para el desarrollo de proyectos de investigacion y desarrollo para nuevos
productos como es el caso en donde a través de convenios establecidos con
entidades como el SENA se capacitan a los socios de la ANUC en la
agroindustrializacion de la quinua, logrando obtener nuevas alternativas de
productos basados o enriquecidos con esta materia prima.

» Proximamente la ANUC del municipio de Puerres firmara con la universidad de
Narifio un convenio de capacitacion y asistencia técnica paquete tecnologico
variedad sl47, encaminado a obtener un mejoramiento de la calidad de la materia
prima de lo productos de quinua.

» La organizacion posee instalaciones y equipos para la realizacién de
capacitaciones y practicas sobre el desarrollo de nuevos productos.
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Analisis

De acuerdo a lo observado anteriormente, se puede decir que la organizacion se
ha preocupado por apoyar la investigacion y el desarrollo de nuevos productos, si
bien la ANUC no ha ofrecido un apoyo financiero a los proyectos, si ha realizado
la gestion para que sus asociados tengan las capacitaciones y practicas
necesarias para la obtencion de nuevos productos de quinua, ademas de poner a
disposicioén las instalaciones con que cuenta al igual que los equipos, los cuales
se convierten en elementos fundamentales que facilitan el aprendizaje por parte
de los asociados.

Categorizacion

Se considera una fortaleza mayor, teniendo en cuenta que la organizacién se ha
anticipado a las posibles reacciones del mercado objetivo realizando investigacion
sobre nuevos productos de quinua, los cuales ya se encuentran en capacidad de
producir. La ampliacién de la linea de productos es muy importante a la hora de
entrar a competir con nuevos productos que tengan cierto nivel de diferenciacion.

Métodos para medir las ventas
Descripcion

» La organizacion realmente no cuenta con un método efectivo y eficiente para
medir sus ventas, no realiza proyecciones de ventas futuras y el control de
inventarios es deficiente. La ANUC considera que al manejar un mercado tan
pequefio como es el del municipio de Puerres la medicion de las ventas se hace
de la manera mas simple sin tener en cuenta un método estructurado para tal
efecto.

Analisis

La ANUC evidencia una clara falta de experiencia en el manejo de sus ventas,
teniendo en cuenta que simplemente se limita a registrar de una forma
desordenada los ingresos generados por la venta de los productos de quinua, no
planean la produccion necesaria para mantener en inventarios y estos a su vez no
tienen ningun tipo de control.

Categorizacion

Se considera una debilidad mayor, considerando que la organizacion al carecer de
métodos eficientes de medicion de ventas no tiene una vision clara de su
desarrollo en el mercado actual lo cual no le permite realizar planeaciones de
ventas y mucho menos llevar un control efectivo sobre las mismas mas aun
cuando se pretende entrar a competir en un nuevo mercado.
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1.2.6. Matriz de evaluacion del factor interno — MEFI

Cuadro 3. Matriz de evaluacion del factor interno — MEFI

FACTOR INTERNO CLAVE POND. | CLASIF. POTND.
GERENCIA
Planeacion 0,08 1 0,08
Organizacion 0,06 1 0,06
Motivacién 0,05 4 0,2
Seleccién de personal 0,03 1 0,03
Control 0,03 2 0,06
MERCADEO
Producto 0,07 2 0,14
Precio 0,06 2 0,12
Promocion 0,08 1 0,08
Distribucion 0,05 1 0,05
Servicio Post venta 0,06 1 0,06
FINANZAS
Tesoreria 0,07 1 0,07
PRODUCCION
Procesos 0,04 2 0,08
Control de calidad 0,07 4 0,28
Inventarios 0,04 4 0,16
Linea de productos 0,06 4 0,24
Fuerza de trabajo 0,04 4 0,16
INVESTIGACION Y DESARROLLO
Financiamiento y apoyo de proyectos de
I+D 0,06 4 0,24
Métodos para medir las ventas 0,05 1 0,05
TOTAL 1 2,16

El puntaje de 2.16 obtenido en la MEFI indica que la organizacion cuenta con un
mayor numero de debilidades o que estas son mas relevantes que sus fortalezas
evidenciando una posicion interna débil.
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1.3. ANALISIS COMPETITIVO

Se considera que las fuerzas competitivas son los hechos y tendencias
ambientales que mas pueden afectar la posicidon estratégica de una empresa. Por
lo anterior, se debe desarrollar una matriz de perfil competitivo.

Esta herramienta identifica los competidores mas importantes de la empresa e
informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Para estructurar esta
matriz se tiene en cuenta la teoria de la competitividad de Porter con la cual se
obtienen los elementos de analisis de la competencia.

1.3.1. Analisis del modelo de las 5 fuerzas de porter

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento
de éste lo que se convierte en elemento fundamental para la elaboracion de la
matriz de perfil competitivo aportando muchas de las variables de analisis. La idea
es que la asociacién debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco
fuerzas que rigen la competencia industrial:

Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos competidores que puedan llegar
con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.
Para el caso del mercado de los productos de quinua, se considera que existe una
relativa facilidad de entrada de nuevos competidores considerando que la industria
no requiere de grandes inversiones de capital ni tampoco se presentan barreras
de entrada de dificil superacion.

La rivalidad entre los competidores

Para una organizacion puede ser mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijjos sean altos, pues constantemente se puede ver
enfrentada a guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y
entrada de nuevos productos. Para el caso, se considera que la rivalidad entre los
competidores actuales y potenciales no representa mayor impacto, teniendo en
cuenta que estos no gozan de gran diferencia en el posicionamiento del mercado
entre si, y algo muy importante es que estos no realizan campafas publicitarias
agresivas ni promociones como herramientas para atacar a sus competidores de
mercado. Se debe considerar que la ANUC como productora y comercializadora
de productos derivados de quinua todavia no goza de imagen corporativa en el
mercado objetivo por el hecho de que aun no ha entrado a competir.
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Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan
imponer sus condiciones de precio y tamano del pedido. La situacion sera aun
mas complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no
tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion actual de los
proveedores de quinua hace que estos no posean un poder de negociacion
relevante, teniendo en cuenta que estos no se encuentran organizados ni cuentan
con capacidades financieras importantes, ademas se debe considerar que
actualmente existen muchos proveedores en el departamento de Narifio pero
pocos transformadores y distribuidores de productos de quinua lo que puede llevar
a que los proveedores no se encuentren en condiciones de imponer precios ni
tamanos de los pedidos.

Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor organizacién de los
compradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios,
de mayor calidad y servicios y por consiguiente la organizacion tendra una
disminucion en los margenes de utilidad. Los compradores en la industria de los
productos de quinua no poseen un poder de negociacion relevante, considerando
que este mercado posee caracteristicas opuestas a las planteadas; los clientes no
se encuentran organizados y el producto no cuenta con muchos productos
sustitutos por el hecho de poseer grandes caracteristicas diferenciadoras.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacidn se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes
de utilidad de la corporacion y de la industria. Para el caso, se considera que los
posibles productos sustitutos no poseen las caracteristicas diferenciadoras que
tiene la quinua por lo que estos no representan un gran problema a la hora de
determinar la compra. Sin embargo, si para los clientes actuales los niveles de
precio son determinantes a la hora de decidir su compra, puede existir la
posibilidad de sustituciéon considerando la diferencia existente entre los productos
de quinua y sus posibles sustitutos.
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1.3.2. Matriz del perfil competitivo

Cuadro 4. Matriz del perfil competitivo
QUINUA
ANUC PERLADA TRIDEMA BONANZA
FACTORES CLAVES R. R. R. R.

DE EXITO Pond. | Clasif. | Pond. | Clasif. | Pond. | Clasif. | Pond. | Clasif. | Pond.
Participacion en el
mercado 0,09 1] 0,09 4| 0,36 3| 0,27 4| 0,36
Competitividad de
precios 0,08 4| 0,32 3| 0,24 3| 0,24 4| 0,32
Posicién financiera 0,06 4| 0,24 4| 0,24 4| 0,24 4| 0,24
Calidad de los productos | 0,09 4| 0,36 4| 0,36 2| 0,18 3| 0,27
Lealtad del cliente 0,05 1] 0,05 2 0,1 2 0,1 2 0,1
Amplias lineas de
productos 0,07 4| 0,28 4| 0,28 11 0,07 11 0,07
Experiencia de la
empresa en el sector 0,06 2| 0,12 4| 0,24 3| 0,18 3| 0,18
Servicio al cliente 0,09 2| 0,18 1] 0,09 11 0,09 1] 0,09
Calidad de sus
proveedores 0,07 4| 0,28 4| 0,28 2| 0,14 3| 0,21
Publicidad y mercadeo 0,09 1] 0,09 1] 0,09 1] 0,09 1] 0,09
Nivel de tecnologia 0,07 3| 0,21 4| 0,28 4| 0,28 4| 0,28
Imagen corporativa 0,09 1] 0,09 4| 0,36 3| 0,27 2| 0,18
TOTAL RESULTADO
PONDERADO 1 2,31 2,92 2,15 2,39

De la anterior matriz se puede decir que la ANUC posee una posicion competitiva
débil con una calificacion de 2.31 teniendo en cuenta que aun no ha entrado a
competir en el mercado objetivo y al realizar el analisis se consideran algunas
variables que ya han sido aprovechadas por los competidores actuales, sin
embargo al observar las calificaciones de estos se establece que estos a
diferencia de la marca Quinua Perlada se encuentran muy cerca e incluso por
debajo de la ANUC.

1.4. ANALISIS DE VARIABLES EXTERNAS
1.4.1. Ambiente geografico

Localizaciéon

Descripcion

Las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales se encuentran ubicadas en el sur-
oriente del departamento de Narifio.
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» La ciudad de Pasto se encuentra a una distancia de 77 Km del casco urbano
del municipio de Puerres, con un recorrido de 7 Km de via primaria en buen
estado y 70 Km de via panamericana.

» La ciudad de Tuquerres se encuentra a una distancia de 76 Km del casco
urbano del municipio de Puerres, con un recorrido de 7 Km de via primaria, 35 Km
de via panamericana y 34 Km de via pavimentada.

» La ciudad de Ipiales se encuentra a una distancia de 22 Km del casco urbano
del municipio de Puerres, con un recorrido de 7 Km de via primaria en buen
estado y 15 Km de via panamericana.

Analisis

Por lo anterior, consideramos que en cuanto a distancia geografica, las tres
ciudades mencionadas se encuentran relativamente cerca de la ANUC del
municipio de Puerres, comunicadas con esta por vias terrestres consideradas en
buen estado, lo que representa que los costos de transporte no sean muy
elevados.

Categorizacién

Se considera como una oportunidad menor, teniendo en cuenta que si bien es
cierto que las condiciones de transporte son aceptables, la organizacion no se
encuentra ubicada dentro del mercado objetivo.

Entorno geografico
Descripcion

Pasto: capital del departamento de Narifio, ubicada en una altiplanicie de la
cordillera Andina a 2.560 m de altura y en la base del volcan Galeras, con una
temperatura promedio de 14 °C.

Tuquerres: se encuentra ubicada dentro de la zona andina a una altura de 3104m
sobre el nivel del mar. Tiene un promedio anual de temperaturas de 12 °C. En sus
limites se encuentra el volcan del Azufral y el nudo de Los Pastos.

Ipiales: la ciudad de Ipiales, se encuentra ubicada al sur de la region andino
amazonica del Departamento de Narifio formando parte de la Meseta de
Tuaquerres e Ipiales y de la Cordillera Centro Oriental, con una altura de 2.897 m
sobre el nivel del mar y una temperatura cuyo promedio es de 13 °C.
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Analisis

Con la informacién anterior, se puede afirmar que las condiciones geograficas de
las tres ciudades que conforman el mercado objetivo son muy similares entre si.

Categorizaciéon

Se considera una oportunidad mayor, teniendo en cuenta que por las condiciones
geograficas de las ciudades se puede alcanzar un grado de homogenizacion en
cuanto a cultura de consumo.

1.4.2. Ambiente demografico
Poblacién actual
Descripcion

Pasto: el municipio de Pasto cuenta con una poblacion actual de 424283
habitantes de los cuales se encuentran ubicados en la ciudad aproximadamente
381712.

Tuquerres: el municipio de Tuquerres cuenta con una poblacién actual de 55509
habitantes de los cuales se encuentran ubicados en la ciudad aproximadamente
20175.

Ipiales: el municipio de Ipiales cuenta con una poblacién actual de 97093
habitantes de los cuales se encuentran ubicados en la ciudad aproximadamente
77491,

Analisis

Se observa que dentro de los tres municipios en los cuales se encuentran
ubicadas las ciudades objeto de estudio la poblacion se encuentra concentrada en
su mayoria en las cabeceras urbanas, de esta manera en la ciudad de Pasto e
Ipiales el porcentaje de poblacion urbana se ubica entre el 80 y 90% de su
poblacién total.

Categorizacion
Se considera una oportunidad mayor, teniendo en cuenta que el total de la
poblacion urbana de las tres ciudades las cuales conforman el mercado objetivo

es de 479379 habitantes siendo este un numero considerable dadas las
condiciones de produccion de la organizacion.
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Tasa de crecimiento de la poblacion
Descripcion

Pasto: para determinar la tasa de crecimiento de la poblacion se tomdé como
referencia las tasas de crecimiento de la poblacién desde el afio 2002 hasta el afio
2005 las cuales se promediaron obteniendo una tasa de 2.57%.

Tuquerres: para determinar la tasa de crecimiento de la poblacién se tom6é como
referencia las tasas de crecimiento de la poblacidon desde el afio 2002 hasta el afio
2005 las cuales se promediaron obteniendo una tasa de 4,84%.

Ipiales: para determinar la tasa de crecimiento de la poblacion se tom6é como
referencia las tasas de crecimiento de la poblacién desde el afo 2002 hasta el afio
2005 las cuales se promediaron obteniendo una tasa de 1.77%.

Analisis

Se puede observar que la tasa de crecimiento poblacional de las ciudades de
Ipiales, Pasto y Tuquerres, se encuentra por encima de la tasa del departamento
de Narifio (1.59%) y Colombia (1.02%)", lo que indica el mayor crecimiento de la
poblacién en las mencionadas ciudades.

Categorizacion

Se considera una oportunidad menor, teniendo en cuenta que el crecimiento de la
poblacion podria generar mayor demanda de productos para el sector lo que
representa un incremento de los volumenes de venta y hace mas exigente a la
organizacién en el ambiente competitivo.

Sexo
Descripcion

A continuacién se presenta la poblacién determinada por género de las ciudades
de Pasto, Tuquerres e Ipiales?

Pasto: la ciudad de Pasto cuenta con una poblacion actual aproximada de 381712
y de estos se puede observar que 196091 corresponden al género masculino y
185620 al género femenino. Lo anterior quiere decir que el 51.44% de la poblacion
de la ciudad de Pasto son hombres y el 48.56% restante son mujeres.

' www.dane.gov.coffiles/censo2005/. Algunas reflexiones sobre el censo 2005 en Colombia. Pasto,
2006, Pag 7.
2 DANE. Poblacién municipal, por género, segun estimaciones afio 2005. Pasto, 2006, Pag. 2
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Tuquerres: la ciudad de Tuquerres cuenta con una poblacién aproximada actual
de 20175 y de estos se puede observar que 9766 corresponden al género
masculino y 10409 al género femenino. Lo anterior quiere decir que el 48.4% de la
poblacion de la ciudad de Tuquerres son hombres y el 51.6% restante son
mujeres.

Ipiales: la ciudad de lIpiales cuenta con una poblacién aproximada actual de
77491 y de estos se puede observar que 37858 corresponden al género masculino
y 39632 al género femenino. Lo anterior quiere decir que el 48.8% de la poblacién
de la ciudad de Ipiales son hombres y el 51.2% restante son mujeres.

Analisis

Realizando una observaciéon general se puede decir que en las ciudades de Ipiales
y Tuquerres existe una mayor poblacion de género femenino respecto a la ciudad
de Pasto, sin embargo si se toman los valores absolutos de poblacion de las tres
ciudades y se saca la proporcion de poblacion de cada género se obtiene que
aproximadamente el 51% de la poblacién corresponde al género masculino.

Categorizacién

Se considera una oportunidad menor, teniendo en cuenta que segun los
resultados obtenidos a través de la investigacion de mercados realizada para el
presente proyecto, quien toma las decisiones de compra en el hogar es el padre.
Es una oportunidad menor en la medida en que la poblacion masculina en el
mercado objetivo si bien es mayor que la femenina no existe un margen relevante
de diferencia.

Edad
Descripcion

Cuadro 5. Poblaciéon por grandes grupos de edad, segun estimaciones afo
2005

55 ANOS EN
Municipio 0 - 14 ANOS 15 - 34 ANOS 35-54 aios ADELANTE TOTALES
Pob. % Pob. % Pob. % Pob. % Pob. %
Ipiales 25988 33,54 | 26398 34,07 15797 |20,39 |9307 12,01 | 77491 100
Pasto 111121 29,11 | 156480 |40,99 |78610 |20,59 |35499 |9,30 |381712 |100
Taquerres | 7331 36,33 | 6412 31,78 | 3894 19,30 | 2539 12,59 |20175 100
TOTAL 144440 |30,13 |[189290 |39,49 (98301 |20,51 47345 |9,88 |479379 |100

FUENTE: DANE. Poblaciéon municipal, por grandes grupos de edad, segun estimaciones afio 2005.
Pasto, 2006, pag. 2.

» La poblacion total entre 0 y 14 afios es del 30.13%
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» La poblacion total entre 15 y 34 anos es del 39.49%

> La poblacion total entre 35 y 54 afios es del 20.51%

» La poblacion total de 55 afos en adelante es del 9.88%
Analisis

Se observa que la mayoria de la poblacién en las ciudades estudiadas se
encuentra en un rango de edad entre los 15 y 34 anos, seguidos de personas con
edades que oscilan entre los 0 y 14 afios.

Categorizacion

Se considera una oportunidad menor, teniendo en cuenta que la mayoria de la
poblacion la cual se ubica entre los 15 y 34 afios ya posee una capacidad definida
de decisiéon de compra, ademas, el segundo rango de edad corresponde en su
mayoria a los nifios quienes conforman un segmento de mercado muy importante
dados los productos que la organizacién pretende comercializar.

Educacion
Descripcion

Figura 2. Nivel educativo de colombia
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FUENTE: DANE. Boletin censo general 2005. Pasto, 2006, pag. 1

El 36.6% de la poblacién residente en Colombia, ha alcanzado el nivel basica
primaria; el 32,6% Basica secundaria o media académica; el 7.5% ha alcanzado
el nivel profesional y el 1.4% ha realizado estudios de especializacion, maestria o
doctorado. La poblacién residente sin ningun nivel educativo es del 9.2%.

46



Figura 3. Tasa de alfabetismo de la poblacion
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FUENTE: DANE. Boletin censo general 2005. Pasto, 2006, pag. 1
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El 89.9% de la poblacién de 5 afos y mas de Colombia sabe leer y escribir.
Analisis

En Colombia, los niveles de analfabetismo se han reducido de forma significativa y
mas aun en las cabeceras municipales en comparacion con las zonas rurales. Se
puede destacar también que si bien el porcentaje de personas que saben leer y
escribir corresponde a un 90.8%, la cantidad de profesionales es muy baja con
apenas un 7.5% de la poblacién y quiza todavia mas relevante, que las personas
que han alcanzado un nivel de educacién de especializacion, maestria o
doctorado apenas alcanza el 1.4% de la poblaciéon colombiana.

Categorizaciéon

Se considera amenaza menor, considerando que si bien las tasas de
analfabetismo son relativamente bajas es muy reducido el porcentaje de personas
que tienen un grado de educacion elevado que es lo que facilitaria un mayor nivel
de ingresos y ante todo una mayor conciencia sobre las caracteristicas
particulares de los productos que pueden consumir.
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Tamano familiar
Descripcion

Figura 4. NUumero de personas por hogar
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En el censo de 1985 no se preguntd por hogares

FUENTE: DANE. Censo general 2005, resultados de siete departamentos. Pasto, 2006, pag. 10

» En 1973 el numero de personas por familia en Narifio era de 6.23

» En 1985 el numero de personas por familia en Narifio era de 4.26

» En 1993 el numero de personas por familia en Narifio era de 5.47

» En 2005 el numero de personas por familia en Narifio era de 4.09

Analisis

Segun el anterior grafico, se puede observar que el tamafno familiar en Narifio ha
venido disminuyendo, ubicandose en el ano 2005 con una cifra de 4.09, muy cerca
de la cifra nacional que corresponde a un numero de 4 personas por familia.

Categorizaciéon

Se considera una oportunidad menor, considerando que el numero de personas
por familia en el departamento de Narifio esta muy cerca de la cifra nacional,
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ademas, como la cifra ha venido disminuyendo se puede deducir que al existir un
menor numero de miembros en el hogar la capacidad de consumo se puede
incrementar y la posibilidad de probar nuevos productos también se aumenta.

1.4.3. Ambiente econémico

PIB

Descripcion

En el siguiente cuadro se encuentra el PIB correspondiente al departamento de
Narifio, asi como la variacion porcentual de crecimiento entre los periodos de 1989
y 2005. Se ha tomado como referencia la informacion departamental teniendo en
cuenta que no existen cifras sobre el PIB de las ciudades de Pasto, Ipiales y

Tuaquerres especificamente.

Cuadro 6. PIB Narino

PIB NARINO
A precios constantes
ANOS Millones de pesos Variacion %

1989 416.887,9

1990 423.971,8 1,7
1991 431.537,4 1,8
1992 426.110,1 -1,3
1993 448.369,2 52
1994 463.293,7 3,3
1995 458.045,9 -1,1
1996 473.066,5 3,3
1997 481.058,5 1,7
1998 480.481,3 -0,1
1999 499.408,8 3,9
2000 506.274,8 1,4
2001 495.038,2 -2,2
2002 497.682,4 0,5
2003 494.806,7 -0,6
2004 527.609,5 6,6
2005 527.613,2 1.61

FUENTE: CEDRE. Cuentas econoémicas de Narifio. Primera Edicion. Pasto, 2002, pag. 50
Analisis

El comportamiento del PIB en el departamento de Narifio fluctia constantemente
como las demas variables econdémicas nacionales, sin embargo estos ciclos han

transcurrido generalmente por cifras muy bajas y en ciertos casos negativas
indicando que el crecimiento econdmico para el departamento es muy bajo, salvo
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los periodos de 1993 y 2004 que superaron el 5% de crecimiento del PIB, sin
embargo las cifras para los periodos 2003 y 2004 son provisionales segun el
informe del CEDRE y para el afio 2005 se obtuvieron los datos del PIB a través de
proyecciones al no encontrarse registros de la actividad econémica narifiense
para este ano.

Categorizaciéon

Se considera como una oportunidad menor, en la medida en que si bien el
crecimiento del PIB departamental no ha alcanzado grandes cifras por lo menos
se ha logrado obtener en los ultimos afios un crecimiento positivo que hace que la
economia tienda a mejorar y con ella la demanda de productos y servicios.

Ingreso per capita

Descripcion

En el siguiente cuadro se encuentra el ingreso per capita correspondiente al
departamento de Narifio, asi como la variacién porcentual de crecimiento entre los
periodos de 1989 y 2005. Se ha tomado como referencia la informacion
departamental teniendo en cuenta que no existen cifras sobre el ingreso per capita
de las ciudades de Pasto, Ipiales y Tuquerres especificamente.

Cuadro No 7. PIB Per capita Nariio

PIB PER CAPITA
A precios constantes
ANOS Pesos Variacion %

1989 317992,3

1990 318632 0,2
1991 318571,8 0
1992 308618,9 -3,1
1993 310569,5 0,6
1994 317215,8 2,1
1995 308906,1 -2,6
1996 312667,9 1,2
1997 311748,1 -0,3
1998 305455,4 -2
1999 311565,8 2
2000 310198,4 -1,1
2001 297982,4 -3,9
2002 294416,9 -1,2
2003 287812,2 -2,2
2004 301887,9 4,9
2005 297096,3 -0,14

FUENTE: CEDRE. Cuentas econodmicas de Narifio. Primera Edicion. Pasto, 2002, pag. 51
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Analisis

El comportamiento del PIB per capita en el departamento de Narifio se puede
considerar muy bajo y en la mayoria de los casos si se compara afo a afio su
crecimiento resulta ser negativo, indicando que los ingresos por habitante en el
departamento son minimos. Ademas, se debe considerar que el PIB per capita de
Narifio es muy inferior que el nacional el cual para el afio 2005 se situ6 en 420780
pesos por habitante.

Categorizacién

Se considera una amenaza mayor, dado que si se hace una observacion detallada
de las cifras del ingreso Per Capita desde el ano 1989 los valores en lugar de subir
anualmente en la mayoria de los casos han ido decreciendo, por lo tanto estas
cifras no son los indicadores ideales para la organizacion.

Desempleo

Descripcion

A continuacion se presenta el comportamiento de la tasa de desempleo para la
ciudad de Pasto desde el afio 1991 hasta el afio 2005. Se ha tomado como
referencia la tasa de desempleo de la ciudad de Pasto teniendo en cuenta que no
existen datos oficiales de desempleo para las ciudades de Tuquerres e Ipiales
exclusivamente.

Tabla 8. Pasto: Indicadores del mercado laboral. 1991-2000

Pasto: Indicadores del mercado laboral. 1991 - 2000

Diciembre 1991 1902 1993 1994 1995 1996 1997 1996 1999  2000p
Paoblaciin Total (miles) 213 21 200 299 307 T 6 3 3}E M
P.ET (miles) 202 208 A7 28 232 40 249 263 263 266
P.EA (miles) 125 121 130 40 147 154 163 165 173 181
Ocupados (miles) 10 114 15 125 128 13187 139 142 142
Desocupados  (miles) 15 14 14 14 17 A B 7 xR 39
Inactivos (miles) 7% 81 a7 89 @5 85 86 B8 &9 85
% Pablacién en Edad de Trabajar 737 T2 749 Ted 754 757 7164 T3 783 Tid
Tasa Global de Participacion 621 @1 599 612 835 643 656 651 66 68
Tasa de Ocupacitn 54 545 534 551 56 554 563 547 539 535
Tasa de desempleo 131 108 109 99 119 139 142 161 184 2113
Tasa de Subempleo 248 21 240 77 85 276 290 262 323 ND

- cffra preliminar.
FUENTE: DANE PASTO. Narifio: Informe de Coyuntura Econémica Regional — IV trimestre 2000.
Pag. 8.
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Figura 5. Tasa de desempleo Pasto y total 13 ciudades- areas
metropolitanas

Pasto y total 13 ciudades-areas metropolitanas. Tasa de desempleo
trimestral,.
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FUENTE: DANE. Informe de coyuntura econémica regional, departamento de Narifio. Pasto, 2005,
pag. 22.

Analisis

El comportamiento del desempleo en la ciudad de Pasto muestra en términos
generales un crecimiento en el periodo comprendido entre el afio 1991 y el
segundo trimestre de 2001 a partir de donde se evidencia una fluctuacion
importante de las cifras sin registrar una tendencia relevante, sin embargo, a partir
del primer trimestre del afo 2004 se puede observar una tendencia del
comportamiento del desempleo muy importante hacia el descenso pasando de
cifras superiores al 22% a unas cercanas al 14%.

Categorizaciéon

Se considera como una oportunidad menor, teniendo en cuenta que las cifras
muestran a partir del aflo 2004 una tendencia hacia la disminucion del desempleo
lo que genera captacion de ingresos por parte de la poblacion y a su vez un
incremento de la capacidad de compra por parte de la misma, pero, no se debe
desconocer que en términos generales las cifras aun deben disminuir.

Inflacién

Descripcion

La inflacion para la ciudad de Pasto se ha tomado como referente teniendo en
cuenta que no existen datos oficiales sobre la tasa de inflacion correspondiente a

las ciudades de Tuquerres e Ipiales, los datos oficiales de inflacién se encuentran
registrados para las trece ciudades principales del pais.
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Cuadro 8. indice de precios al consumidor Pasto- Nacional.

iNDICE DE PRECIOS AL
CONSUMIDOR
VARIACION ANO CORRIDO
ANO PASTO | NACIONAL
1999 10,89 9,23
2000 10,54 8,75
2001 8,15 7,65
2002 7,36 6,99
2003 4,85 6,49
2004 5,85 55
2005 5,44 4,85
Il TRIM 2006 3,67 415

FUENTE: DANE. indice de precios al consumidor Pasto y nacional. Pasto, 2006, pag. 1

La tasa de inflacién para la ciudad de Pasto ha tenido un comportamiento en
términos generales hacia la baja, pero también se debe considerar que estos
datos se encuentran por encima de las cifras nacionales, a excepcion de la cifra
registrada al final del Il trimestre del afio 2006 donde se puede observar que la
tasa de inflaciéon de la ciudad de Pasto se ha ubicado por debajo de la cifra
nacional como lo muestra la tabla No 8.

Analisis

Se puede observar, que el comportamiento de la inflacién para la ciudad de Pasto
es relativamente bueno en comparacion con periodos anteriores y en relacion con
cifras nacionales. Es importante considerar que la tasa de inflacion es un
determinante de gran relevancia a la hora de determinar la capacidad de compra y
que de esta manera su fluctuacion afecta todo el ciclo econémico y muestra el
desarrollo que se esta dando hacia la competitividad internacional.

Impacto sobre la Organizacién

Se considera una oportunidad mayor, en la medida en que las cifras de inflacion
para la ciudad de Pasto muestran un comportamiento descendente ubicandose
ultimamente incluso por debajo de la nacional, esta tendencia existente representa
que la capacidad de compra de los pastusos no se vea reducida en gran medida.
Nivel de ingresos

Descripcion

Segun los datos obtenidos mediante la aplicacion de la investigacion de mercados

en las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales para el presente proyecto, se pudo
determinar que el 50% de los encuestados poseen un nivel de ingresos inferior a
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un salario minimo mensual legal vigente, seguido de un 29% de los encuestados
que poseen un nivel de ingresos correspondiente a un salario minimo mensual
legal vigente. El 12% de los encuestados poseen un nivel de ingresos superior a
dos salarios minimos mensuales legales vigentes y el 9% de los encuestados
poseen un nivel de ingresos que oscila entre uno y dos salarios minimos
mensuales legales vigentes.

Analisis

Los datos obtenidos con la investigacion de mercado en cuanto al nivel de
ingresos muestran una concordancia con la informacién sobre el PIB per capita del
departamento de Narifio en donde se muestra que los ingresos de los narifienses
en su gran mayoria son iguales o inferiores al salario minimo mensual legal
vigente.

Categorizaciéon

Se considera una amenaza mayor, teniendo en cuenta que el nivel de ingresos en
gran medida determina el poder adquisitivo de las personas, y este al ser muy bajo
en el departamento de Narifio y mas especificamente en sus ciudades principales
se puede convertir en un problema a la hora de obtener mayores volumenes de
ventas de lo productos que se pretenden comercializar.

1.4.4. Ambiente social y cultural
Tendencias de consumo
Descripcion

En la actualidad, los productos alternativos han tomado un realce muy significativo
debido a las caracteristicas y beneficios que estos pueden ofrecer a los
consumidores. La quinua se cataloga dentro de este tipo de productos por lo que
se ha convertido en una alternativa nutricional con alto reconocimiento tanto a
nivel nacional como internacional. La quinua, cabe resaltar, ha estado presente
también en instituciones tan importantes como la Nasa en los estados unidos
formando parte de la dieta basica de los astronautas' por su ausencia de
colesterol y ser un excelente sustituto de la carne. En Colombia se han generado
proyectos encaminados a brindar una posibilidad alimenticia a las comunidades,

' http://www.tierramerica.net/2002/1208/articulo.shtml. PRADILLA, A. Estado nutricional,
consecuencia e indicador del desarrollo en vigilancia nutricional y alimentaria nutricién-salud-dieta.
Cali, Universidad del Valle, 1994.
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tal es el caso del proyecto desarrollado en el departamento del Cauca con el cual
se benefician estudiantes de escasos recursos’.

Analisis

Se puede decir que la existencia de productos alternativos con caracteristicas de
alta nutricion han tomado una importancia relevante dentro del establecimiento de
tendencias de consumo en Colombia y en el mundo. El giro hacia esta clase de
productos genera posibilidades no solo de consumo sino de produccion de estos
incrementando las posibilidades de ingreso y desarrollo de las comunidades.

Categorizacion

Se considera una oportunidad mayor, teniendo en cuenta que las tendencias de
consumo generan posibilidades de produccién y comercializacién de nuevos
productos, en el caso de la ANUC, los productos derivados de quinua fabricados
por esta organizacion son una excelente alternativa de desarrollo social y algo
muy importante que es la posibilidad de beneficiar a los consumidores finales con
productos de alto contenido nutricional y alta calidad.

Actitud hacia el producto
Descripcion

La Produccion, industrializaciéon, comercializacion y consumo de la quinua en
Colombia ha recibido gran apoyo especialmente por parte del gobierno de la
capital de la republica en donde se han propuesto proyectos que pretenden
implementar el uso de la quinua como complemento nutricional en los programas
conducentes a brindar soluciones nutricionales adicionales a la poblacion mas
vulnerable. Se presta de igual forma asistencia técnica para la creacion,
transformacion y desarrollo de sociedades agroindustriales de transformacion con
el fin de modernizar y hacer competitivos el cultivo, la industrializacion,
comercializacion y exportacién de productos derivados de la quinua y afines. El
gobierno distrital velara para que se incluya la quinua en los programas de
seguridad alimentaria del Distrito?.

! http://www.periodico.unicauca.edu.co. CAMPOS, Pilar. 250 kilos de harina de quinua se empacan
en el proyecto PANES. Popayan, 2005, pag. 1

2 QUIGUA IZQUIERDO, Ati sey gundiba. Proyecto de acuerdo “por el cual se incentiva el cultivo y
consumo de la quinua como complemento nutricional en el distrito capital”. Bogota, 2004, pag. 24
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De igual forma, la gobernacion del departamento de Narifio, se ha vinculado en el
apoyo a los proyectos de produccion de quinua’ como un instrumento para
impulsar iniciativas que propendan por la generaciéon de alternativas de consumo
nutricionales para la poblacion. Esta entidad en el afio 2004 destind recursos por
un valor de 250.000.000 de pesos para la produccién de quinua en el
departamento con lo que se pretende fabricar harina enriquecida como base para
la nutricion infantil.

Analisis

Se puede observar que tanto a nivel nacional como regional existe una aceptacion
y reconocimiento de la quinua como un alimento que puede ser utilizado para
fortalecer las dietas de las personas, asi mismo, se esta brindando un apoyo por
parte de los entes territoriales para difundir en mayor medida la produccion,
industrializacién, comercializacion y consumo de esta clase de productos
convirtiéndose en una muy importante alternativa de consumo.

Categorizaciéon

Se considera una oportunidad mayor, teniendo en cuenta que la actitud hacia el
producto a nivel nacional y regional es positiva ya que se ha tomado a la quinua
como una alternativa para fortalecer la dieta alimenticia de los colombianos y
narifienses, ademas, se constituye en un hecho muy importante el que se tome al
producto como punto de partida para proyectos que propenden por el
mejoramiento de la alimentacién de las sectores menos favorecidos.

1.4.5. Ambiente politico y legal
Apoyo gubernamental
Descripcion

Las Mipymes representan el 94% de los negocios del pais y 33% de la poblacion
ocupada. El Gobierno promovera el desarrollo de las Mipymes a partir de la
normatividad y la institucionalidad existentes. Se mantendran los mecanismos de
cofinanciacion de Fomipyme, el Programa nacional de productividad vy
competitividad y el Programa de competitividad y desarrollo tecnolégico productivo
del Sena. Ademas, el Gobierno promovera programas especificos de apoyo a la
vocacion empresarial y fortalecera la competitividad de las Mipymes en dos
frentes: acceso a mercados y fortalecimiento de la capacidad empresarial.

Asi mismo, como instrumento de coordinacién de la politica, se establecera el
Sistema nacional de apoyo y promocién de las micro, pequefias y medianas

' GOBERNACION DE NARINO. Informe anual de gestién 2004. Pasto, 2005, pag 72.
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empresas, el cual estara conformado por las entidades publicas del Gobierno que
disefian y ejecutan las politicas de apoyo y regulacién de las Mipymes, los
organismos de concertacion creados por la Ley 590 de 2000, las entidades
privadas que atienden a los empresarios y los diversos gremios que representan a
los empresarios del sector. Para el caso especifico de la microempresa rural, se
desarrollara el programa a través del Proyecto de apoyo al desarrollo de la
microempresa rural (Pademer)’.

Analisis

Se puede observar que el gobierno nacional esta preocupado por el apoyo a las
micro, pequefas y medianas empresas utilizando las herramientas legales con
que cuenta para la financiacion y promocién de las mismas, asi mismo esta
empefiado en crear nuevos programas que beneficien la conformacion y desarrollo
de estas organizaciones en el sector rural.

Categorizaciéon

Se considera una oportunidad mayor, teniendo en cuenta que la ANUC del
municipio de Puerres puede aprovechar los incentivos y el apoyo que le puede
ofrecer el gobierno nacional para invertir y crecer tanto en infraestructura, nivel
organizacional y reconocimiento.

Licencias

Descripcion

Registro sanitario

Los requisitos para la obtencion del registro sanitario, en el aspecto legal son:

» Formulario unico de solicitud de Expedicidn o renovacion de Registro Sanitario
automatico de alimentos debidamente diligenciado firmado por el titular,
representante legal o apoderado.

» Recibo de pago por derechos de Registro sanitario establecidos en la ley.

» Certificado de Existencia y Representacion legal del titular, cuando se trate de
persona juridica, o registro mercantil cuando se trate de persona natural.

» Certificado de existencia y Representacion legal o matricula mercantil del
fabricante, cuando el alimento sea fabricado por persona diferente al interesado.

' www.presidenciadelarepublica.gov.co. Desarrollo de las Mipymes. Bogota, 2006, pag. 1
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» Poder debidamente otorgado si el titular actua mediante apoderado

Los requisitos para la obtencion del registro sanitario, en el aspecto del producto
son:

» Nombre del producto: (Debe indicar la verdadera naturaleza del mismo NTC-
512-1)

» Composicion; Relacione en orden decreciente los ingredientes del producto.
(De menor a mayor). Si el alimento incluye aditivos alimentarios (Colorantes,
saborizantes, conservantes y/o coadyuvantes del proceso tecnoldgico) debera
especificar su nombre en forma genérica y especifica consulte NTC 512-1,
resolucion 10593/85, decreto 4125 de 1991.

» Por ejemplo: conservante (benzoato de sodio).

» Para alimentos enriquecidos, adicionados o0 con vitaminas, minerales,
proteinas, etc, relacione la composicion en forma cualitativa y cuantitativa en
orden decreciente, la porcion, el numero de porciones recomendadas y la
poblacién a la cual va dirigido el producto. RESOLUCION No. 11488 DE 1984.

» Presentaciones comerciales y material de envase: Informe el peso neto del
producto a comercializar en unidades de peso o volumen dependiendo el tipo de
alimento. Indique el tipo de envase o el material de empaque o envase conforme.

» Tipo de conservacion: medio ambiente, congelacion o refrigeracion.
Analisis

Se puede decir que los requerimientos exigidos para la concesion de un registro
sanitario no son muy complejos en la medida que los documentos y la informacion
es de facil acceso, sin embargo, en el tramite que la organizacion realiza para la
obtencion de este registro se ha presentado un inconveniente en la clasificacion
del producto por lo que se ha establecido un convenio con la Universidad de
Narifio con el fin de obtener un paquete tecnolégico de la variedad SL47 que
permita esta clasificacién y por ende la obtencion del registro sanitario.

Categorizacion

Se considera una amenaza mayor, teniendo en cuenta que el no contar con el
registro sanitario se convierte en una gran limitante a la hora de entrar en el nuevo
mercado considerando que es indispensable que un producto alimenticio posea
este requisito para ser comercializado, sin embargo, no se debe desconocer que
en el momento la organizacion esta desarrollando las gestiones necesarias para la
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clasificacion del producto que es el unico requisito pendiente para la obtencién de
el registro.

1.4.6. Ambiente tecnolégico

Capacidad tecnolégica

Descripcion

Para el analisis de la variable de capacidad tecnolégica se ha tomado como
referencia los datos de la ciudad de Pasto al no contar con informacion especifica
de las ciudades de Ipiales y Tuquerres.

El grado de tecnologia se mide por el caracter de las maquinas y equipos
clasificados como manuales, semimanuales y automaticos, asi mismo sobre la
base de los afios de utilizacion:

» Moderna: de 1 a 6 afios

» Semimoderna: de 7 a 15 afios

> Atrasada: de 16 a 20 anos

> Obsoleta: mas de 20 anos

Cuadro 9. Equipo y Tecnologia de las PYMES Pasto
%

Tipo Empresas con desarrollo tecnoldgico
De Punta 5,71

Moderna 44.29

Atrasada 42.86

Obsoleta 7.14

Total 100,00

FUENTE: ORTIZ, Hernan. Diagnéstico de la Pequefa y Mediana Empresa. Pasto, 2006, pag.55

La clasificacion tecnoldgica para las PYME de Pasto se presenta en el anterior
cuadro. En el municipio, se esfuerzan por modernizarse: el 48.8% ha desarrollado
innovaciones, tanto en maquinaria, productos y procesos, lo cual pone al
descubierto que estas empresas se adaptan facilmente a los cambios del entorno
econdémico, aunque por limitaciones financieras, mas lentamente que las grandes
empresas, ademas, hay que aclarar que la maquinaria moderna es equipo aislado
para una tarea especifica mas no para todo un proceso.

Analisis

A partir de la informacién anterior se puede decir que en general la tecnologia en
la regién trata en lo posible de adaptarse a las necesidades que se presentan en
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la industria aunque sea de una forma lenta, mas sin embargo hay que decir que es
minima la capacidad de las empresas de adquirir una tecnologia de punta que
vuelva eficientes los procesos productivos siendo que la poca que se obtiene se
utiliza unica y exclusivamente para una tarea particular y no para todo el proceso
productivo.

Categorizaciéon

Se considera una amenaza mayor, teniendo en cuenta que la capacidad
tecnoldgica de las organizaciones de la regién se enmarca dentro de un mismo
contexto, por lo general las empresas que tienen cierto grado de tecnologia esta
es atrasada y obsoleta lo que no permite un mayor grado de desarrollo de
productos y en general de todo el proceso productivo. De otra parte, si bien la
capacidad de las empresas no da para la adquisicion de equipos de punta el
mercado de estos equipos tampoco la facilita, debido a la minima capacidad de
oferta de esta clase de equipos a nivel regional y nacional lo que obliga a las
organizaciones a incurrir en gastos elevados por los procesos de importacion.

1.4.7. Matriz de evaluacion del factor externo — MEFE

Cuadro 10. Matriz de evaluacion del factor externo — MEFE

FACTOR EXTERNO CLAVE POND. | CLASIF. POTr\.lD.
AMBIENTE GEOGRAFICO
Localizacion 0,08 3 0,24
Entorno geografico 0,07 4 0,28
AMBIENTE DEMOGRAFICO
Poblacion actual 0,09 4 0,36
Tasa de crecimiento de la poblacion 0,03 3 0,09
Sexo 0,03 3 0,09
Edad 0,05 3 0,15
Educacién 0,02 2 0,04
Tamano familiar 0,03 3 0,09
AMBIENTE ECONOMICO
PIB 0,06 3 0,18
Ingreso per capita 0,03 1 0,03
indices y tendencias de desempleo 0,05 3 0,15
Nivel de inflacion 0,06 4 0,24
Nivel de ingresos 0,07 1 0,07
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AMBIENTE SOCIAL Y CULTURAL
Tendencias de consumo 0,08 4 0,32
Actitud hacia el producto 0,08 4 0,32

AMBIENTE POLITICO Y LEGAL
Apoyo gubernamental 0,07 4 0,28
Licencias 0,05 1 0,05

AMBIENTE TECNOLOGICO
Capacidad tecnolégica 0,05 1 0,05

TOTAL 1 3,03

El puntaje de 3.03 obtenido en la MEFE indica que la organizacion cuenta con un

mayor numero de oportunidades o que estas son mas relevantes que sus

amenazas evidenciando una posicion externa fuerte.

1.5. RESUMEN

A nivel interno de la organizacion, segun los resultados arrojados por la matriz de

evaluacion del factor interno (MEFI), se considera que la Asociacion Nacional de

Usuarios Campesinos (ANUC), posee internamente una posicion débil.

El puntaje de 2.16 obtenido en la MEFI indica que la organizacion cuenta con un

mayor numero de debilidades o que estas son mas relevantes que sus fortalezas

evidenciando una posicion interna débil, depende entonces del manejo que se

aplique de aqui en adelante para lograr solventar las debilidades existentes para

convertirlas en unas fortalezas generadoras de crecimiento.

La ANUC entonces cuenta con fortalezas internas de entre las cuales se resaltan:
La motivacion de sus asociados y trabajadores

Su efectiva oferta de calidad en sus productos

Linea de productos que elabora

>
>
» La posibilidad de un manejo amplio de inventarios
>
» Las fuerza de trabajo con que cuenta

>

El apoyo a proyectos de investigacion de productos de quinua
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No se debe descartar tampoco las debilidades mas relevantes que presenta la
organizacion a su interior:

La ausencia de una planeacion corporativa en todos sus niveles
La poca estructura interna con que cuenta

La ausencia de un proceso de seleccion de personal

La poca promocion de los productos a nivel regional

La ausencia de planeacion para la distribucion

Ausencia de servicios post venta

Administracion financiera deficiente

vV VY YV YV ¥V V V V

Ausencia de métodos para medir las ventas

Como conclusion se puede decir las falencias presentadas al interior de la
organizacion pueden ser determinantes a la hora de entrar a nuevos mercados, se
debe trabajar entonces de manera muy fuerte para lograr convertir esas
debilidades en fortalezas.

A nivel competitivo, los resultados arrojados por la matriz de perfil competitivo
indican que el principal competidor en el mercado de los productos de quinua es
la marca Quinua perlada, seguida de la marca Bonanza, mientras que por las
caracteristicas que posee la ANUC, la ubican por encima de la marca Tridema
indicando que es posible el acceso al mercado y mantener una posicion
competitiva dentro de este, teniendo en cuenta principalmente los siguientes
elementos:

Competitividad en los precios
Posicion financiera
Calidad de los productos

Amplia linea de productos de quinua

vV V YV V¥V V

Calidad de sus proveedores

Segun el analisis de las fuerzas competitivas de Porter se llegdé a las siguientes
conclusiones:
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» Se considera que existe una relativa facilidad de entrada de nuevos
competidores considerando que la industria no requiere de grandes inversiones de
capital ni tampoco se presentan barreras de entrada de dificil superacion.

» La rivalidad entre los competidores actuales y potenciales no representa mayor
impacto, teniendo en cuenta que estos no gozan de gran diferencia en el
posicionamiento del mercado entre si.

» Los proveedores de quinua actuales no poseen un poder de negociacion
relevante, teniendo en cuenta que estos no se encuentran organizados ni cuentan
con capacidades financieras importantes, ademas se debe considerar que
actualmente existen muchos proveedores en el departamento de Narifio, pero
pocos transformadores y distribuidores de productos de quinua lo que puede llevar
a que los proveedores no se encuentren en condiciones de imponer precios ni
tamanos de los pedidos.

» Los compradores en la industria de los productos de quinua no poseen un
poder de negociacidn relevante, considerando que los clientes no se encuentran
organizados y el producto no cuenta con muchos productos sustitutos por el hecho
de poseer grandes caracteristicas diferenciadoras.

» Los posibles productos sustitutos no poseen las caracteristicas diferenciadoras
que tiene la quinua por lo que estos no representan un gran problema a la hora de
determinar la compra. Sin embargo, si para los clientes actuales los niveles de
precio son determinantes a la hora de decidir su compra, puede existir la
posibilidad de sustitucion considerando la diferencia existente entre los productos
de quinua y sus posibles sustitutos.

A nivel externo, segun los resultados arrojados por la matriz de evaluacion del
factor externo (MEFE), se considera que la Asociacion Nacional de Usuarios
Campesinos (ANUC), compite en una industria atractiva y que posee algunas
oportunidades externas que pueden favorecerla a la hora de incursionar en su
mercado objetivo.

El puntaje de 3.03 obtenido en la MEFE indica que la industria de los productos de
quinua se encuentra por encima del promedio que es de 2.5 lo que representa una
existencia de oportunidades atractivas para las organizaciones que deseen
incursionar en este campo, de haber obtenido un puntaje inferior al promedio estas
empresas se habrian podido enfrentar a amenazas que afectan directamente el
desarrollo de procesos de expansion de mercado.

La ANUC entonces cuenta con excelentes oportunidades de mercado de entre las
cuales se resaltan:

» El entorno geografico en el que se desenvuelve
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» La poblacion actual a la que se pretende llegar
» La conducta del consumo hacia productos saludables y nutritivos
» La actitud positiva hacia los productos de quinua

» El apoyo gubernamental a la produccion, industrializacion, comercializacién y
consumo de quinua

No se debe descartar tampoco las amenazas mas relevantes que se pueden
presentar en el nuevo mercado, amenazas como:

» El bajo nivel de ingreso per capita

» Los bajos niveles de ingreso de los consumidores

» Escasa capacidad tecnoldgica ofrecida en el mercado regional

» Licencias exigidas para la distribucion de los productos alimenticios

Sin desconocer el efecto que pueden causar las anteriores amenazas, en términos
generales se puede afirmar que la ANUC cuenta con un ambiente propicio para
desarrollar su proceso de apertura hacia ese nuevo mercado que le abre sus
puertas. Se concluye entonces que las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales son

unos mercados atractivos para la comercializaciéon de los productos de quinua
producidos por la ANUC del municipio de Puerres.
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RESULTADOS PONDERADOS TOTALES MEFE

CAPITULO II. ANALISIS DE CONTRATACION Y FORMULACION DE
ESTRATEGIAS

En este capitulo se desarrollan matrices que permiten realizar un analisis de
contrastacion de la informacion, pero ademas permiten la identificacion de las
estrategias mas recomendables para los productos de quinua.

2.1. MATRIZ INTERNA EXTERNA

Se trabaja la matriz interna externa considerando que tanto las variables del
entorno interno como externo afectan el desempefio de los productos de quinua
en el mercado y que el resultado de esta matriz propone las estrategias mas
aconsejables para implementar en el manejo de los productos.

Figura 6. Matriz interna externa

RESULTADOS POHDERADOS TOTALES DE MEFI

Fuerte Promedio Débil
3094 2.0 a 2.99 1.0 2 1.99
a0 3.0 2.0 1.0
E . I n m
=
s =
- PRODUCTOS DE:QUINUA
3.0
2. v v Vi
]
dE" i
Ss<
=T

Vil vin X

Débil
1.0a1.99

1.0

Como se puede observar, los productos derivados de quinua producidos por la
organizacion se encuentran ubicados dentro del Il cuadrante de la matriz
interna — externa, lo que significa que las recomendaciones serian “crezca y
desarrollese”, en donde se deben desarrollar estrategias como:

» Penetracion en el mercado

» Desarrollo del mercado

» Desarrollo de producto.
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2.2. MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE ACCION
MPEYEA

La matriz de la posicidon estratégica y la evaluacion de la accion en su marco de
cuatro cuadrantes indica si una estrategia agresiva, conservadora, defensiva o
competitiva es la mas adecuada para nuestro caso estableciendo un perfil y las
estrategias recomendadas para los productos de quinua.

Cuadro 11. Matriz deposicion estratégica y evaluacion de accion PEYEA

Posicion estratégica Posicion estratégica externa
interna
Fortaleza financiera (FF) Estabilidad del Ambiente
(*+)[(EA) (-)
Apalancamiento 4 | Tasa de inflacion -3
Liquidez 2| Nivel de ingresos -3
Capital de trabajo 2 | Actitud hacia el producto -2
Ventas 1|Barreras para entrar en el
mercado -2
Facilidad para salir del 3| Crecimiento poblacional
mercado -4
PROMEDIO 2,4 PROMEDIO -2,6
Ventaja Competitiva (VC) | (- )| Fortaleza de la Industria (FI) | ( +)
Participacién en el| -4 |Potencial de crecimiento
mercado 6
Calidad del producto -1 | Estabilidad financiera 5
Competitividad de los| -1|Conocimientos tecnologicos
precios 4
Lealtad de los clientes -4 | Intensidad de capital 5
Servicio al cliente -4 | Facilidad para entrar en el
mercado 6
Imagen corporativa -5
Control sobre los
proveedores -1
PROMEDIO -2,9 PROMEDIO 5,2

Una vez calificadas las variables y obtenido el promedio de las calificaciones se
procede a sumar los dos promedios del eje X (VC+Fl), y se anota el punto
resultante en X. De igual forma se suman los dos promedios del eje Y (FF+EA) y
se anota el punto resultante en Y. al final se debe anotar la interseccion del nuevo
punto XY lo que determina el tipo de estrategia mas adecuada para la
organizacion.
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X =VC + Fl Y =FF + EA
=(-29)+5.2 =2.4+(-26)
2,3 -0,2

Figura 7. Perfiles competitivos
FF

1 2
WG —_—t———— F
2.3 ,-0.2)

E&

El grafico de la PEYEA indica que los productos derivados de quinua producidos
por la organizacién cuentan con ventajas competitivas importantes en una
industria creciente, se recomienda entonces la implementacion de las siguientes
estrategias de tipo competitivo:

Penetracion de mercado

Desarrollo de mercado

Desarrollo de producto

Integracion horizontal

Integracion hacia delante

v V YV V¥V V¥V V

Integracion hacia atras
2.3. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

Se establece matriz de la gran estrategia en donde se considera la posicion
competitiva con que cuentan los productos de quinua producidos por la
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organizacion y el crecimiento del mercado de productos con las caracteristicas de
nutricion y salud.

Figura 8. Matriz de la gran estrategia

CRECIMIENTO RAPIDO DE MERCADO
I |

PRODUCTOS;DE-QUINUA

1] v

POSICION COMPETITIVA DEBIL
3143Nd VAILILIdINOD NOIJISOd

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Los productos se ubicaron en el cuadrante | dadas las caracteristicas competitivas
con que cuenta y el crecimiento del mercado de los productos con caracteristicas
de nutricién y salud. El estar ubicados en este cuadrante representa una buena
posicion estratégica por lo que se recomiendan las siguientes estrategias:
Penetracion de mercado
Desarrollo de mercado

Desarrollo de producto

>

>

>

» Integracion hacia delante
» Integracion hacia atras

» Integracion horizontal

» Diversificacion concéntrica

2.4. MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANTACION ESTRATEGICA

Se plantea una matriz cuantitativa de planeacién estratégica con lo que se
pretende determinar a través de la evaluacion factores internos, externos y los

puntajes de atraccion cual es la estrategia mas recomendable para los productos
derivados de quinua. Las estrategias que se evaluan son las siguientes:
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ESTRATEGIA A

Penetracion de mercado: Se orienta a obtener mayores cuotas de mercado con
productos actuales en mercados actuales

ESTRATEGIA B

Desarrollo de mercado: es una estrategia de expansion que consiste en llegar
con productos actuales a nuevos mercados.

ESTRATEGIA C

Integracion vertical hacia delante: es una estrategia mediante la cual se
pretende ganar la propiedad o un mayor control sobre distribuidores o detallistas.
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Cuadro 12. Matriz cuantitativa de planeacion estratégica

A B [ RACIOCINIO
FACTORES CLAVES Clasif. | PA | TPA |PA | TPA | PA | TPA
FACTORES EXTERNOS
AMBIENTE GEOGRAFICO
Localizacion 3| 4 12| 4 12| 4 12 | Permite reduccion de costos de transporte y en general de distribucién
Entorno geografico 4] 4 16| 4 16| 4 16 | Condiciones geograficas similares facilitan la entrada al mercado objetivo
AMBIENTE DEMOGRAFICO
Poblacién actual 4] 3 12| 3 12| 2 8 | Una poblacién de mercado objetivo relativamente alta puede significar mayor consumo
Tasa de crecimiento de la poblacién 3| 2 6| 2 6| 2 6 | Una poblacion que crece puede también representar crecimiento en el consumo
Sexo 3] 2 6| 2 6| 2 6 | La mayoria de poblacién que determinan la compra facilita el ingreso al mercado
Edad 3| 4 12 1 3] 3 9 | Alta poblacion de nifios y jovenes son un segmento atractivo para aprovechar
Educacién 2| 4 8] 3 6| 3 6 | Los bajos niveles de educacién no contribuyen a tener una conciencia de la compra
Tamario familiar 3] 2 6| 3 9| 2 6 | Un tamafnio familiar reducido puede hacer que la calidad de vida mejore
AMBIENTE ECONOMICO
PIB 3] 2 6| 2 6| 2 6 | El crecimiento del PIB puede generar mayor ingreso y mayor demanda
Ingreso per capita 1 2 2 2 2| 2 2 | El ingreso per capita muy bajo puede reflejar un bajo poder adquisitivo
indices y tendencias de desempleo 3] 2 6| 4 12] 3 9 | El desempleo puede generar ausencia de ingresos para la adquisiciéon de productos
Nivel de inflacion 3 1 3| 4 12| 3 9 | La disminucion de la tasa de inflacion puede estimular la demanda
Nivel de ingresos 1 2 2| 1 1 1 1 | Muy bajos niveles de ingreso generan bajo poder adquisitivo y poca demanda
AMBIENTE SOCIAL Y CULTURAL
Tendencias del consumo 41 4 16| 4 16| 2 8 | Tendencia de consumo hacia productos con altos niveles nutricionales
Actitud hacia el producto 4| 4 16| 4 16| 4 16 | La aceptacion del producto representa una gran posibilidad de explotacién de mercado
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AMBIENTE POLITICO

Licencias 2 4| 2 4| 2 4 | Requisitos accequibles para obtener los registros sanitarios

Apoyo gubernamental 2 8| 4 16| 4 16 | Aprovechar los incentivos y el apoyo para crecer en infraestructura y organizacion
AMBIENTE TECNOLOGICO

Capacidad tecnolégica 3 3 1 1 2 2 | La poca tecnologia disponible dificulta los procesos de innovacion tecnolégica
FACTORES INTERNOS

GERENCIA

Planeacion 2 2 1 1 1 1 | La organizacioén no es proactiva sino reactiva sin tener un control de su futuro
Organizacion 2 2 1 1 1 1 | No le permite tener un manejo adecuado de los procesos

Motivacién 3 12| 4 16| 4 16 | Importante generador de desarrollo dentro de la organizacién

Seleccion de personal 2 2| 2 2 2 2 | No le permite a la organizacion contar con un personal idéneo para cada tarea
Control 3 6| 4 8| 3 6 | Le ha permitido a la organizacién mantener una autonomia y liderazgo a nivel municipal
MERCADEO

Producto 3 6| 4 8| 4 8 | Facilmente puede superar las debilidades y convertirlas en fortalezas

Precio 2 6| 4 12| 4 12 | Puede convertirse en elemento de competitividad en el mercado

Promocién 2 2| 1 1 1 1 | Genera desconocimiento de los productos y la organizacion

Distribucion 3 6| 2 41 2 4 | Genera inconvenientes con distribuidores y con el mercado objetivo

Servicio Post venta 2 4 1 2 1 2 | Genera un desaprovechamiento de un elemento de competitividad en el mercado
FINANZAS

Administracion financiera 3 3| 4 4| 4 4 | Causa una mala administracién y aprovechamiento de los recursos financieros
PRODUCCION

Procesos 2 4| 3 6| 3 6 | Es causante de desorganizacién y baja productividad

Control de calidad 2 8| 4 16| 3 12 | Permite ofrecer productos de alta calidad lo que puede diferenciarlos de la competencia
Inventarios 3 12| 2 8] 1 4 | Permite a la organizacién responder a cambios bruscos en la demanda
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Linea de productos 3 12 16| 4 16 | Permite ofrecer diferentes alternativas de consumo al mercado objetivo
Fuerza de trabajo 4 16 12] 3 12 | La experiencia y el conocimiento facilita la obtencién de excelentes productos
INVESTIGACION Y DESARROLLO
Financiamiento y apoyo de proyectos de 1+D 4 16 16| 3 12 | Apoyar procesosde innovacion permite crecer y competir en el mercado
Métodos para medir las ventas 2 4 4| 2 4 | Permite evaluar las estrategias de ventas implementadas

SUMATORIAS 267 293 265

Segun la puntuacién obtenida en la matriz cuantitativa de planificacion estratégica, la estrategia recomendable para los
productos derivados de quinua producidos por la organizacién es la B que corresponde a DESARROLLO DE MERCADO.
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2.5. MATRIZ DOFA

Cuadro 13. Matriz DOFA

FORTALEZAS (F)

arON=

No

Alta motivacion de socios y dirigentes

Buena situacion financiera

Control de calidad efectivo

Buena capacidad de manejar inventarios
Competitividad en calidad y precios de los
productos

Amplia linea de productos

Fuerza de trabajo con gran experiencia y
capacitacion

Apoyo a proyectos de | + D

DEBILIDADES (D)

1.
2.
3

Ausencia de procesos de planeacién
Estructura organizacional deficiente
Ausencia de procesos de seleccién de
personal

Muy baja promocion

Ausencia de un sistema efectivo de
distribucion

Ausencia de politicas de servicios post
venta

Carencia de métodos efectivos para
medir las ventas

OPORTUNIDADES (O)

1.

Poca distancia entre la organizacion y el
mercado objetivo

Homogeneidad en entorno geogréfico en el
mercado objetivo

Poblacion actual relativamente alta

Bajas tasas de interés y altos montos
disponibles

Buena actitud hacia el producto
Alta poblaciéon infantii en el
objetivo

mercado

ESTRATEGIAS FO

1.

Pon

Desarrollo de mercado hacia las ciudades de
Pasto, Tuquerres e Ipiales (F1, F2, F3, F4, F5,
F6, F7, 01, 02, O3, 05, 06)

Desarrollo de producto (F1, F3, F6, 02, O5)
Inversion en infraestructura (F1, F2, F7, O4)
Realizacion de procesos de innovacion
tecnoldgica (F7, F8, O4)

ESTRATEGIAS DO

1.

Contrataciéon de disefio de planeacion
estratégica de la organizaciéon (D1, D2,
D3, D6, D7, O4)

Desarrollo de politicas de promocion
(D4, 02, O3, 05, 06)

Integracion hacia delante (D5, O1, O3,
04)

AMENAZAS (A)

Pob=

Muy bajo ingreso per capita

Bajo nivel de ingresos

Bajos niveles de educacion

Oferta tecnoldgica escasa en la regién

ESTRATEGIAS FA

1.

2.

Implementacion de una politica de precios
bajos ( F2, F5, A1, A2)

Adquisicion de tecnologia fuera de la regién
(F1, F2, F8, A4)

ESTRATEGIAS DA

1.

Contratar un programa de software
externo a la organizacion para medir las
ventas (D7, A4)
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2.6. ANALISIS DE VENTAJAS

Al realizar un analisis detallado de la matriz DOFA, se puede deducir que los
productos derivados de quinua cuentan con la posibilidad de aprovechar
elementos encontrados dentro de esta matriz con el fin de convertirlos en
ventajas, de tal forma que le permitan un margen de competitividad superior al
de los productos de los competidores. Manejar un grado de calidad mas alto y
un nivel de precios inferior al de la competencia permitira que el ingreso a
nuevos mercados donde operan dichos competidores sea mas facil, logrando
asi incrementar el nivel de ventas de de los productos. Una vez estando dentro
de estos mercados y aprovechando la buena imagen de los productos actuales,
se puede incursionar con productos nuevos dentro de la misma linea en dichos
mercados. Todo esto apoyado de oportunidades que le ofrece el entorno y el
buen ambiente y sentido de pertenencia de los miembros de la organizacién lo
que le va a permitir a los productos no solamente entrar al nuevo mercado sino
crecer y posicionarse dentro de este.
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CAPITULO lll. INFORMACION DE MERCADO

3.1. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1.1. Objetivo general

Realizar una Investigacion de Mercados para conocer el comportamiento del
mercado de la Quinua y sus derivados en las ciudades de Pasto, Ipiales y
Taquerres.

3.1.2. Objetivos especificos

>
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Medir el grado de conocimiento que posee el consumidor acerca de la quinua y
sus derivados.

Determinar el perfil del consumidor para la quinua y sus derivados.
Medir el tamafio del mercado.

Analizar el mercado competidor.

Identificar las caracteristicas de los distribuidores.

Determinar las condiciones de acceso a los distribuidores.

Establecer las condiciones actuales de la distribucién de productos de quinua.

3.1.3. Hipétesis

>

Los bajos niveles de publicidad y promocién para los productos de quinua en
las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales causan un desconocimiento de
estos por parte del mercado objetivo y por lo tanto un desaprovechamiento del
mercado potencial existente.

El uso de herramientas promocionales como descuentos y promociones de

venta por parte de nuevas marcas causa una pérdida de lealtad por parte de
consumidores y distribuidores respecto a las marcas ya existentes.
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3.1.4. Analisis de resultados de la investigacion
Encuesta aplicada a consumidores
Pregunta 1

Estructura familiar
A. Padre B. Madre C. Hijos D1. Nietos

Tabla 2. Estructura familiar
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= AEDE i o . oo0zs Pt = a_ 7457
= AR 1 o, 00z za7 o_7El1z=
i0 AC i= o, 0471 ZF0OLE ao_ 7924
11 ACTDx1 1 o,.,01l0&5 ZF0s a_=z0s3
1z ACDZ 1 o, 00z ZF10 o =115
) A1 1 O _o0zs 11 o_ =141
14 ADZ 1 o, 00z F1lE o =212
it E = o ozo3 =Zz0 o =277
1= EC as o, 1z57 ez o, _Ss324
i ECI»1 = o o073 =71 [ = e By
i= ECD:= 1 o, 00z 37E o 9722
i= [ = o _oos= =7 o _9S731
z0 CIo 1 = o, o058z 7 o, 92432
Z1 1 1 o, 00z 377 o 923
ZzZ Dz £ o, 01z21 ZFeE 1. 0000
Figura 9. Estructura familiar
ESTRUCTURA FAMILIAR
12,57 7,59
4,71 OAB
4,71 m ABC
O ABCD1
OoAC
mBC
58,64

La tabla de distribucidn de frecuencia como

el grafico, muestran que la

conformacion familiar del mercado objetivo en su gran mayoria corresponde con
un 58.64% a la opcion ABC que corresponde a PADRE- MADRE - HIJOS,
seguido de la conformacion BC que corresponde a MADRE — HIJOS con un

porcentaje de 12.57%.
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Pregunta 2
Numero de nifios en el hogar
A.0 B. 1 C.2 D.3 E. Mas de 3

Tabla 3. Numero de nifios por hogar
Fremqaency Table for PZ

Belatiwe Cumulative Cum. Rel.

Cla=ss=s Walus Fregquency Freogquency Freogquency Freoquency
1 F:A 73 0,1211 73 0,1211

Z E BE 0o,z147 1EE o,405s

3 C 103 0,z638 z58 0,a754

4 o E3 0,1545 317 o,8z98

E E &5 0,170& 3EE 1,.0000

Figura 10. Numero de nifios por hogar

NUM ERO DE NINOS EN EL HOGAR

17% 19%

oA
mB
ocC
(m»)
mE

15%

28%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que en el 28% de
las familias que conforman el mercado objetivo existen 2 nifios por cada hogar,
mientras que en el 19% de las familias no existen nifios dentro del nucleo familiar.
Pregunta 3

Nivel de estudios

A. Primaria B. secundaria C. Tecnoldgica. D. Universitaria E. Ninguna
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Tabla 4. Nivel de estudios

Fregquency Table for P32

Belative Cumnlative Cum. Rel.

Class Talues Fregquency Fregquency Freoguency Freogquency
1 A 133 0,3482 133 00,3482

Z E 1&8 0,4238 301 o,7880

3 C Z0 00,0524 IEL 0,8403

4 I E3 00,1545 220 0,994s8

E E Z 0,00E8Z 38z 11,0000

Figura 11. Nivel de estudios

NIVEL DE ESTUDIO

15% 1%

oA
mB
ocC
oD
mE

44%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 44% de los
encuestados poseen un nivel de estudios de secundaria, mientras que el 0.52% de
los encuestados no poseen ningun nivel de estudio.

Pregunta 4
Nivel de ingresos
A.MenosdeunS.M.L B.UnS.M.L C.Entre1y2S.M.L D.Masde2S.M.L

Tabla 5. Nivel de ingresos
Fregquency Table for Pd

Relative Cumnlative Cum. Rel.

Class Talue Frequency Fregquency Fregquency Freaoquency
1 A 135 0,5105 13E 0,5108

E E 103 0,2853 204 0,7358

3 C a4 0,0890 238 0,3848

4 ] L 0,1182 28E 1,.0000
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Figura 12. Nivel de ingresos

NIVEL DE INGRESOS

12%

oA
mB
ocC
oD

50%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 50% de los
encuestados poseen un nivel de ingresos menor a un salario minimo, seguido de
un 29% de los encuestados que poseen un nivel de ingresos correspondiente a un
salario minimo.

Pregunta 5
Determinante de decisiones de compra

A. Madre B. Padre C. Hijos D1. Abuelos D2. Tios D3. Nietos

Tabla 6. Determinante de decisiones de compra

Freguency Table for PES

Pelatiwe Cramnal st iwre Caara D=1 o

Class Waliie Frecpismoy Frecpismoy Frecuemnoyr Frecuemnoyr
1 X kS O,z435 S O,Z435
= AE 11= o,.3053 =11 O,.E5524
= ARC = O,.0=Z35 F=f=gu] o,.E5753
“a AT = 0,005z zz= o,E=1=
= E 1== O, Fs1= ZE0 O,=az4
= EC “a O,010%5 =sa O,s3E=9
el [ = O,0131 ECToE O,SsE50
= o1 = O,0131 =74 O,S7s1
= h - = O,0131 FTS O,.=33=21

10 L= = O,.o0073 e 1.0000

Figura 13. Determinante de decisiones de compra

DETERMINANTE DE DECISION DE COMPRA

36,13 oA
m AB
O ABC

oB

2,36 30,89
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que en el 36.13%
de los hogares encuestados quien toma las decisiones de compra es el padre,
seguido de un 30.89% de hogares en donde las decisiones de compra son
tomadas en conjunto entre el padre y la madre.

Pregunta 6
Quien hace el mercado
A.Padre B.Madre C.Hijos D1.Empleada D2.Abuelos D3. Tios

Tabla 7. Quien hace el mercado

Fregasncy Takhle for P&

Delative Cumualatitwe Cum. Del.
Class Waluas Frecpiency Freqguency Fregaency Frecuasncy

1 N [=1=] o,.17s0 (=2 a,17s0
b= AE =1 0O,Z04F l4as 0,382
3 AEC 1 O, 00Z& 147 0,3545
< ac 1 o, 0az& 148 o,.z2874
£ E zo7? 0o,.&5413 2EEL o, 2z332
= EC = o, o005z 57 0O, 3343
’ [ 11 o, . n==g ses 0. 3634
= D1 1= o,01=31 pergc) 0,3754
= Dz 7 o, 013 FE0 0,334
1o D3 b= O, 008E IEE 1.,.0000

Figura 14. Quien hace el mercado

QUIEN REALIZA EL MERCADO

2,88 178

= A
mAB
oB
20,42 aoc

54,19

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que en el 54.19%
de los hogares encuestados quien realiza el mercado es la madre, seguido de un
20.42% de hogares en donde quien realiza el mercado es el padre y la madre en
conjunto.

Pregunta 7

Frecuencia con que se hace el mercado

A. Diariamente B. Semanalmente C. Quincenalmente D. Mensualmente
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Tabla 8. Frecuencia con que se hace el mercado

Fregquency Takle for P7

Pelatiwe Crmnal st iwre Cum . Rel

Class Valuaes Frecguency Freoguasency Frecuerncy Frecuaserncy
1 N 94 o, Z4s1 94 o, Z4a1
=4 AE 1 o . nozs j=R=4 o, z4a427
= A = o o005z =27 o, =z5=33
<1 A =z o, oo5z =k=) o_.zE59z
E E 1E51 o, 322532 ZLE0 0,.&s54L5
= EC 1 o . nozs ZL51 o,.&sE571
-7 EI* i O _00z& zE= o, sg597
= [ [=0r o,.1754 Z13 o,.2251
k=] ju [=$c o, ls43 zeZ 1,.0000

Figura 15. Frecuencia con que se hace el mercado

FRECUENCIA CON QUE HACE ELL. MERCADO

16,49 24,61

= A
mB
ocC
oD

17,54

39,53

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 39.53% de
las familias encuestados realiza el mercado semanalmente, seguido de un 24.61%
de familias en donde se realiza el mercado diariamente.

Pregunta 8
Forma de pago
A. Efectivo B. Cheque C. Tarjeta D. Crédito

Tabla 9. Forma de pago

Frecuency Table for P&

Balatiwve Cumnalatiwve Cum. Rel.

Class Talue Frecquency Frecquency Freoquency Frecquency
1 A 265 0,95EE 19 0,95EE
£ AL ] 0,o0079 k1= 0,9534
] E £ 0,005 270 0,9588
4 EL 1 0,00zZ8 371 0,971z
& C z 0,005z 373 0,9764
& I =] 0,0z36 38z 1, 0000
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Figura 16. Forma de pago
FORMAS DE PAGO DE MERCADO

2,36

= A
mD

95,55

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 95.55% de
las familias encuestados paga el mercado en efectivo, seguido de un muy
pequeino porcentaje del 2.36% de familias en quienes realizan el pago de mercado
a crédito.

Pregunta 9
Lugar donde se hace mercado
A. Tienda B. Supermercado C. Mercado

Tabla 10. Lugar donde se hace mercado

Frecquency Takle foxr P33

Relatiwe Cumulatiwve Cuam. Rel.

Zla=s=s Valus Freocuaenoy Freocuasenoy Freouasrnoy Freocuenciy
1 F-8 1z4 0,3246 1z4 o,3z48

z AR 1s o,.0471 14z a,3717

3 AC 3 a,.0073 145 a,3738

< E 1a7 0,4535 33 a,8531

k= EC k= o,0131 337 0,388z

= [ <4 5 o,117= FEE 1,.0000

Figura 17. Lugar donde se hace mercado

LUGAR DONDE HACE MERCADO

12%

1% oA
mAB
o AC
oB
mBC

oC

49%
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 49% de las
familias encuestados realiza el mercado en los supermercados, seguido del 32%
de familias quienes realizan el mercado en las tiendas de barrio.

Pregunta 10
Razon para escoger el lugar de compra
A. Precios B. Atencion C. Cercania D. Otro

Tabla 11. Razén para escoger el lugar de compra

Frecuency Table for P10

Belatiwve Cumalatiwve Cum. Rel.

Class Talue Fregquency Frecquencsy Frecquencsy Freoguency
1 A 1l=0 0,471z 120 0,471z
Z AR 33 00,1021 213 0,5733
<} AEC =3 o,0z03 227 0,534F
LY AC Z0 0O,0524 Z47 00,6468
E E =1 0,021z Z27a a,7z77
& EC LY o,010kL Z2Z o, 7z2z
7 c il00 0,zels 3Bz 1.0000

Figura 18. Razén para escoger el lugar de compra

RAZON DE ESCOGER EL LUGAR

oA

m AB
48% OABC
OAC
mB
mBC
10% mC

1%
8%

5% 29,

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 48% de las
familias encuestados determina su lugar de compra por los precios que les pueden
ofrecer, mientras que el 26% de familias determinan su lugar de compra teniendo
en cuenta la cercania de este con respecto al hogar.

Pregunta 11

Consumo de sopas

A.Si B. No
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Tabla 12. Consumo de sopas
IFreq'uenc‘_:,r Table for P11

Belative Cunulatiwve Cum. Bel.

Class Talus Frecquency Frecquency Freogquencoy Frequency
1 A 363 0,35032 363 0,9503

zZ E 13 0,04327 38E 1,0000

Figura 19. Consumo de sopas
CONSUMO DE SOPAS

5%

oA
mB

95%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 95% de las
familias encuestadas incluyen dentro de su dieta las sopas, mientras que el 5% de
familias encuestadas no las incluyen.

Pregunta 12
Frecuencia de consumo de sopas
A. Una vez al dia B. Dos veces al dia C1. Pasando un dia

Tabla 13. Frecuencia de consumo de sopas
Frequency Table for PLlE

Pelative Cumalatiwe Cum. ERel.

Clas=s Value Frequency Fredquency Fregquency Fredqusncy
1 i Z80 0, 763E zan 0, 769E
pa E 77 0,ZL1k 387 0,9808
3 Cl 7 0,013z 364 1,0000

84



Figura 20. Frecuencia de consumo de sopas

2%
21%

FRECUENCIA DE CONSUMO DE SOPAS

T77%

oA
mB
o cC1

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 77% de las
familias encuestadas y que si consumen sopas lo hacen una vez al dia, el 21%
dos veces al dia y el 2% consume sopas pasando un dia.

Pregunta 13
Consumo de coladas
A. Si B. No

Tabla 14. Consumo de coladas

Frecuency Table for P13

Belatiwe Cuamualatiwvwe Cum. Rel.
Cla=ss=s Talu= Freocuenci Frecuencsyy Frecguencsyy Freouenciy
1 A o = o,&e3327 o 9 0O,&e39327
= =] 117 o, 2063 1= 1.0000
Figura 21. Consumo de coladas
CONSUMO DE COLADAS
OA
mB
69%
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 69% de
las familias encuestadas incluyen dentro de su dieta las coladas, mientras que el
31% de familias encuestadas no las incluyen.

Pregunta 14
Frecuencia de consumo de coladas
A. Diariamente B. Semanalmente C1. Pasando un dia

Tabla 15. Frecuencia de consumo de coladas
Frequency Table for Pld

Relative Cumialative Cum. Rel.

Class Talue Fregquency Frequency Fredquency Frequency
1 A 1oz 0,330z 1oz 0,330z

g E lakt 0,549z z4g 0,93594

3 Cl 1&g 0,0e08 Zed 1,.0000

Figura 22. Frecuencia de consumo de coladas

FRECUENCIA DE CONSUMO DE COLADAS

6%

oA
mB
ocC1

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 55% de las
familias encuestadas y que si consumen coladas lo hacen semanalmente, el 39%
diariamente y el 6% consume coladas pasando un dia.

Pregunta 15

Consumo de productos con caracteristicas de alta nutricion y salud

A.Si B. No
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Tabla 16. Consumo de productos con caracteristicas

salud
Frecquency Table for P1E

Belatiwve Cumnl atiwve

Cla=ss=s Talue= Frecquency Freoguency Freguency
1 A FEL 0,2422 ZE4
Z E Ea 0,151s o=

Figura 23. Consumo de productos con caracteristicas
salud

de alta nutriciéon y

Cum. Rel.
Fregquency

de alta nutricion y

CONSUMO DE PRODUCTOS DEALTA NUTRICION Y SALUD

15%

85%

oA
mB

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 85% de las
familias encuestadas incluyen dentro de su dieta productos con caracteristicas de

alta nutricion y salud, mientras que el 15% de familias
incluyen.

Pregunta 16

encuestadas no los

Disposicion para consumir nuevos productos con caracteristicas de alta nutricion y

salud.
A. Si B. No

Tabla 17. Disposicion para consumir nuevos productos

de alta nutricion y salud.
Frecquency Table for Ple

Belative Cumulative

Class Talus Fremquency Fregquency Freoquency
1 A 368 0,9%634 368
£ E 14 0,0366 38z
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Figura 24. Disposicion para consumir nuevos productos con caracteristicas

de alta nutricion y salud.

NUTRICION Y SALUD

40/0

96%

DISPOSICION PARA CONSUMIR NUEVOS PRODUCTOS DEALTA

oA
mB

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 96% de las
familias encuestadas estan dispuestas a consumir nuevos productos con
caracteristicas de alta nutricion y salud, mientras que el 4% de familias

encuestadas no estarian dispuestas a consumirlos.
Pregunta 17

Conocimiento de la Quinua

A.Si B. No

Tabla 18. Conocimiento de la Quinua

Frecguency Table for P17

RPelatiwve Cumulatiwve
Class=s Talue Freoguency Freogasncy Freogasrncy
1 F:8 z4z 0,225 z4z
= E 140 o,325885 o=y

Figura 25. Conocimiento de la Quinua

Cum. Rel.
Freogquenciy

CONOCIMIENTO DE LA QUINUA

63%

= A
mB
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 63% de
las familias encuestadas si conocen la quinua, mientras que el 37% de familias
encuestadas no la conocen.

Pregunta 18

Conocimiento de caracteristicas de alta nutricion y salud en la quinua

A. Si B. No

Tabla 19. Conocimiento de caracteristicas de alta nutricion y salud en la

quinua
Frequency Table for P18

Eelative Cumalative Cum. Rel.

Class Talue Frequency Fregquency Fregquency Frequency
1 A EEE 0,2174 EEE 0,2174

z E Z0 0,0826 Z4Z 1,0000

Figura 26. Conocimiento de caracteristicas de alta nutricion y salud en la
quinua

CONOCIMIENTO DE LAS CARACTERISTICAS DE NUTRICION Y SALUD EN
LA QUINUA

8%

=A
mB

92%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 92% de las
familias encuestadas que conocen la quinua también saben de sus caracteristicas
de nutricion y salud, mientras que el 8% de familias encuestadas que conocen el
producto no saben de sus caracteristicas de nutricion y salud.

Pregunta 19

Conocimiento de derivados de la quinua

A. Si B. No
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Tabla 20. Conocimiento de derivados de la quinua

Fregquency Table for P13

Pelatiwve Cumulatiwve Cum. Rel.

Cla=ss=s Walue Freogquency Freogquency Fregquency Frequency
1 A 127 0,58140 127 O,8140

Z E 45 0,1lse0 Z4Z 1l,.0000

Figura 27. Conocimiento de derivados de la quinua

CONOCIMIENTO DE DERIVADOS DE QUINUA

19%

oA
mB

81%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 81% de las
familias encuestadas que conocen la quinua también conocen algun derivado de
la misma, mientras que el 19% de familias encuestadas que conocen la quinua no
conocen sus derivados.

Pregunta 20
Derivados de Quinua conocidos

A. Empacada para sopa B. Harina para colada C1. Ojuelas
C2. Galletas C3. Pastas

Tabla 21. Derivados de Quinua conocidos
Fregquency Table for PEO

Relative Cumnlative Cum. Rel.

Class Talue Frequency Fregquency Fregquency Freaoquency
1 A 27 0,4924 27 0,4%24

E AR 7 0,3788 171 0,8680

3 AEBC1 1 0,00581 17& 0,3731

4 E ZZ 0,1117 134 0,3848

5 EC1 1 0,00581 13E 0,3898

& ECE 1 0,00581 136 0,3343

7 EC3 1 0,00581 137 1,0000
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Figura 28. Derivados de Quinua conocidos

DERIV ADOS DE QUINUA CONOCIDOS

1% 19866 -A

m AB
48% O ABC1
oB

m BC1
37% o BC2
mBC3

1%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 48% de las
familias encuestadas que conocen la quinua también la quinua empacada para
sopa, el 37% ademas de conocer la quinua empacada para sopa también
reconocen la harina de quinua como derivado y en una minima proporcion inferior
al 1% se reconoce ademas de los anteriores las galletas, las ojuelas y las pastas.

Pregunta 21
Consumo actual de quinua
A.Si B. No

Tabla 22. Consumo actual de quinua

Fregquency Tabhle for P21

Belative Cumulative Cum. Rel.

Cla=s=s Talues Freoquency Freoquency Freoquency Freocquency
1 F:8 159 o,&8593 159 o,&8533

Z E 2E 0,2402 Z41 1,.0000

Figura 29. Consumo actual de quinua

CONSUMO ACTUAL DE QUINUA

oA
mB

66%
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 66% de las
familias encuestadas que conocen la quinua la han consumido alguna vez en la
vida o la consumen actualmente, mientras que el 34% de estas familias si la

conocen mas no la han consumido nunca.
Pregunta 22
Presentacion en que se consume la quinua

A. Empacada para sopa B. Harina para colada
C2. Galletas C3. Pastas

Tabla 23. Presentacidon en que se consume la quinua

tFrequen-:Y Takhle for P2

Pelatiwe Cumulatiwe

Cla=ss=s Talue Freocguenciy Freoguenciy Freoguenciy
1 A 29 o,5597 29
Z AE 41 0,.z573 1z0
3 AEBCL 1 0, 00583 1z1
4 E z2 0,17sl 1lE3

Figura 30. Presentacion en que se consume la quinua

C1. Ojuelas

Cum. Rel.
Freoguency

PRESENTACION EN QUE SE CONSUME LA QUINUA

18%
1%

55%
26%

oA

m AB
O ABC1
oB

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 55% de las

familias encuestadas que consumen quinua lo hacen en

la presentacion

empacada para sopa, el 26% ademas de consumir la quinua empacada para sopa
también consumen la harina para colada, el 1% ademas de consumir las
anteriores presentaciones también consume ojuelas de quinua.

Pregunta 23
Preferencia de presentaciones

A. Empacada para sopa B. Harina para colada
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Tabla 24. Preferencia de presentaciones

Fregquency Tahle for P23

Paelatiwve Cunulatiwve Cum. Rel.

Cla=ss=s Walue Fregquency Frequency Frequency Freogquency
1 A 2z o,5788 2z o,5788

Z AE 26 0,15835 115 O,74z1

) E 40 0,z51s 152 o,9937

< o1 1 O,0083 153 1,0000

Figura 31. Preferencia de presentaciones

PREFERENCIA DE PRESENTACIONES

1%
25%
= A
m AB
oB
16% o8% el

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 58% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua prefieren la presentacion
empacada para sopa, el 25% prefiere la harina para colada, y el 1% prefiere las
ojuelas de quinua.

Pregunta 24
Razén para el consumo de Quinua
A. Sabor B. Nutricién C. Salud D. Otro

Tabla 25. Razén para el consumo de Quinua
Frequency Table for Pzd

Belative Cumnlative Cum. Rel.

Class=s Value Frequency Fregquency Fregquency Frequency
1 A & 0,0377 & 0,0377

E AR 1z 0,07E8E 1z 0,113&

3 ARLC ] 0,0886 z7 0,138

4 AL 1 0,00&83 za 0,17&l

5 E =EE] 0,5E835 118 0,738

& EC 25 o,1&87& 141 0,3868

7 C 1= 0,113& 182 1,0000
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Figura 32. Razén para el consumo de Quinua

RAZON PARA ELL. CONSUMO DE QUINUA

1% 4% 8% BA
5%, m AB
O ABC
o AC
mB

= BC
54% mC

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 54% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua los consumen por
nutricion, el 16% los consumen por nutricién y salud, y el 11% los consumen por
salud.

Pregunta 25
Percepcién del precio de la quinua
A. Alto B. Bajo C. Justificado D. Otro

Tabla 26. Percepcion del precio de la quinua
Fregquency Table for PEE

Belatiwve Cumnlatiwve Cum. Rel.

Cla=ss=s Walus Frecquency Freoguency Fregquency Freoquancy
1 A Z3 0,124 Z9 O,12z4

£ E &5 0,4088 a4 0,531z

2 C &5 o,.4022 152 11,0000

Figura 33. Percepcion del precio de la quinua

PERCEPCION DEL PRECIO DE LA QUINUA

18%

41%
° = A

mB
ocC
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 41% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua consideran que el precio
es justificado, otro 41% considera que el precio es bajo, mientras que el 18% cree
que el precio es alto.

Pregunta 26
Percepcion de la calidad de la quinua
A. Excelente B. Muy buena C. Buena D. Regular E. Mala

Tabla 27. Percepcion de la calidad de la quinua
Frequency Table for PZe

Belative Cumualative Cum. Bel.

Class Talue Frequency Frecquency TFredquency  Fredquency
1 L g4 0,5z83 a4 0,5z83
g E 44 0,z7e7 128 0,8050
3 E g 0,157E 153 0,3623
4 L & 0,0377 153 1,0000

Figura 34. Percepcion de la calidad de la quinua

PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LA QUINUA

4%

A
mB
oC
oD

52%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 52% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua consideran que la
calidad es excelente, otro 28% considera que la calidad es muy buena, el 16%
considera que la calidad es buena, mientras que el 4% cree que la calidad es
regular.
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Pregunta 27
Cantidad del producto adquirido en el mercado
A. Una unidad B. Dos unidades C. Mas de dos unidades

Tabla 28. Cantidad del producto adquirido en el mercado
Fregquency Table for PE7T

Felative Cumulative Cum. Rel.

Class=s Talue Frequency Fregquency Frequency Frequency
1 A 8l 0,5094 gl 0,50594
z E EE n,34E59 135 0,85E3
K] C £3 n,1447 159 1, 0000

Figura 35. Cantidad del producto adquirido en el mercado

CANTIDAD DEL PRODUCTO ADQUIRIDO EN EL. MERCADO

14%

oA

mB
51% aocC

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 51% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua adquieren una unidad
del producto en su mercado, el 35% adquiere dos unidades del producto, y el 14%
adquiere mas de dos unidades del producto dentro de su mercado.

Pregunta 28

Frecuencia de compra de productos de quinua

A. Semanalmente B. Quincenalmente
C. Mensualmente D. Esporadicamente
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Tabla 29. Frecuencia de compra de productos de quinua
Fregquency Table for PES

Belatiwve Cumnalative Cum. Bel.

Class Talue Frecquency Frecuency Fregquency Freaquency
1 A &1 0,3836 =31 0,2836

E E 43 0,308 110 0,6318

3 C 26 0,ZE64 148 0,9188

4 ] 13 o,08l8 153 1,0000

Figura 36. Frecuencia de compra de productos de quinua

FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS DE QUINUA

8%

oA
mB
oC
ob

31%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 38% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua adquieren el producto
semanalmente, el 31% lo adquiere quincenalmente, el 23% adquiere el producto
mensualmente y el 8% compra el producto de forma esporadica.

Pregunta 29

Disposicion para comprar nuevas presentaciones de quinua
A. Si B. No

Tabla 30. Disposicion para comprar nuevas presentaciones de quinua
Frequency Table for PZ9

Belative Cumulatiwve Cum. Rel.
Class Value Frequency Frequency Frequency  Fredquency
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Figura 37. Disposicion para comprar nuevas presentaciones de quinua

DISPOSICION PARA CONSUMIR NUEV AS PRESENTACIONES DE QUINUA

100%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 100% de
las familias encuestadas que consumen derivados de quinua estarian dispuestos a
consumir nuevas presentaciones de este producto.

Pregunta 30

Nuevas presentaciones de quinua que podrian consumirse

A. Galletas B. Tortas C. Pastas D1. Ojuelas

Tabla 31. Nuevas presentaciones de quinua que podrian consumirse

Frecguency Table foxr P30

Pelatcive Cumulatiwe Cum. Rel.

Class Talus Freguency Freguency Freguency Freguency
1 ES = O,3711 =5 O,3711

= AE 1= O,0S51s = O,4525

= AEBC EE O,z453 111 0,5951

et AECDL = O,0314 11es O,7z9s

= AC = O,0377 1z= O,7s7E

= E 17 O,l1083 133 O,s574=

7 = 15 O,.0943 154 0,958s

= o1 = 0,0314 152 1.,0000

Figura 38. Nuevas presentaciones de quinua que podrian consumirse

NUEVAS PRESENTACIONES DE QUINUA QUE PODRIAN CONSUMIRSE

oA

m AB
11% 37% O ABC
O ABCD1
mAC
@mB

259, 8% mC
o D1

9% 3%

40/0
30/0

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 37% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua y que estan dispuestos a
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consumir nuevas presentaciones de este producto, consumirian las galletas de
quinua, el 25% consumirian tanto galletas como tortas y pastas, y el 3%
consumiria las ojuelas de quinua.

Pregunta 31
Marca de productos de quinua que se compran

A. Tridema B. Bonanza C. Quinua perlada
D. Otra E. Ninguna

Tabla 32. Marca de productos de quinua que se compran
Fregquency Table for P31

BEelative Cumulative Cum. Bel.

Class Talue Frecquency Frecuency Fregquency Freaquency
1 A 43 0,z704 43 0,z704

E E L1 0,z893 g9 o,5537

3 C 45 0,2830 1z4 0,2428

4 E z5 0,187& 153 1,0000

Figura 39. Marca de productos de quinua que se compran

MARCAS DE PRODUCTOS DE QUINUA QUE SE COMPRAN

17%

27%

oA
mB
ocC
OE

28%

28%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 28% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua compran la marca
Quinua perlada, otro 28% adquieren la marca Bonanza, el 27% adquiere la marca
Tridema y el 17% restante compra productos derivados de quinua que no tienen
marca.

Pregunta 32

Identificacion de la marca
A. Si B. No
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Tabla 33. Identificacion de la marca
Frequency Table for P33z

Belative Cumulative Cum. Bel.

Cla=ss=s Talue Fracuency Frecquency Freoquency Frequency
1 i 10& o,7310 106 0,7910
£ E 8 0,030 124 11,0000

Figura 40. Identificacién de la marca

IDENTIFICACION DE LA MARCA

21%

oA
mB

79%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 79% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua identifican facilmente la
marca que compran, mientras que el 21% no la identifican la marca con facilidad.

Pregunta 33
Razén de escogencia de la marca
A. Calidad B. Precio C. Unica disponible D. Recomendacion

Tabla 34. Razén de escogencia de la marca
Fregquency Table for P22

Belatiwe Cumulative Cum. ERel.

Class=s Talue Frecquency Freoquency Freoguency Frequency
1 A &4 0,4776 S 0,477&

2 AR 15 0,1112 73 0,5838

3 E Z0 00,1433 23 o,7388

4 C 1a 0,11%94 115 0,8582

= I 132 0,141%8 134 1,.0000
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Figura 41. Razén de escogencia de la marca

RAZON DE ESCOGENCIA DELA MARCA

14%

OA
48% m AB
oB
ocC
mD

12%

15%

11%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 48% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua prefieren la marca actual
de sus productos por la calidad ofrecida, el 15% la prefieren por precio, el 14% la
prefieren por recomendacién, mientras que el 12% prefieren su marca por ser esta
la unica disponible.

Pregunta 34
Beneficios encontrados con la marca
A. Calidad B. Precio C. Servicio postventa D1. Informacion

Tabla 35. Beneficios encontrados con la marca

wrequency Table for P24

Pelatiwvwe Cumualatiwe Cum. Rel.

Cla=s=s Waluas Freoguernosy Freoguernosy Freoguernosy Freogquernoyr
1 A 79 o, 52928 73 o, E23s
Z AR 1l o,.,11=24 j==3 o, 7030
=2 E 21 o, zz21= 1z o, 94032
LY [ £ 00,0273 1=z1 0,.3776
£ ] =2 o, . o0zz4 1z=4 1.0000

Figura 42. Beneficios encontrados con la marca

BENEFICIOS ENCONTRADOS CON LA MARCA

4% 2%

= A
m AB
oB
ocC
m D

59%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 59% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua han encontrado en la
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marca que consumen como beneficio fundamental la calidad del producto, el 23%
han encontrado como beneficio el precio, el 12% han encontrado calidad y precio
como beneficio ofrecido por su marca y el 4% han encontrado alguna clase de
servicio postventa.

Pregunta 35
Inconvenientes encontrados con la marca.

A. Mala calidad B. Falta de informacion
C. Ausencia de servicio postventa D. Otro E. Ninguno

Tabla 36. Inconvenientes encontrados con la marca.

Frecgquency Table for P35

RBelative Cumulativwe Cum. Rel.

Zlass=s Talue Frequency Fregquency Fregquency Freogquency
1 A i0 0,.0745 1l0 o,0745
Z E El 0,380 &1l O,4EEZ
3 c 10 O,.0745 71 O, ,8z95
<4 E [=$c] o,.4701 1=4 1,.0000

Figura 43. Inconvenientes encontrados con la marca.

INCONV ENIENTES ENCONTRADOS CON LA MARCA

7%

= A
mB
ocC
OE

48%

38%

7%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 48% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua no han encontrado
inconvenientes en la marca que adquieren, el 38% han encontrado como
inconveniente la falta de informacién, el 7% han encontrado como inconveniente la
mala calidad y con igual porcentaje el inconveniente encontrado ha sido la
ausencia de servicio post venta.

Pregunta 36
Disposicion para cambiar de marca

A.Si B. No
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Tabla 37. Disposicion para cambiar de marca
Frequency Table for P36

Belative Cumulatiwe Cum. Fel.

Class Talue Fregquency Frecquency Frecquency Frequency
1 A 114 0,207 114 0,2:507
g E z0 0,1433 134 1,0000

Figura 44. Disposicion para cambiar de marca

DISPOSICION PARA CAMBIAR DE MARCA

15%

oA
mB

85%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 85% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua estarian dispuestas a
cambiarse a una nueva marca, mientras que el 15% no lo harian.

Pregunta 37
Expectativas de la nueva marca

A. Mejor calidad B. Precios bajos  C. Promociones
D. Servicio postventa E1. Cumplimiento

Tabla 38. Expectativas de la nueva marca

Frecuency Table for P27

Belatiwve Cumulative Cum. Rel.

Cla=ss=s Walus Frecquency Frecuency Fregquency Frequency
1 A 15 0, 4035 45 0,4035

£ AR 13 0,1l&a7 &5 0,570z

k] ARC 2 a,07s3 7 0,6431

4 E 12 o,1579 =l o,2070

11 c 14 a,1zz8 106 a,9z38

& El 2 0,070z 114 1,0000
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Figura 45. Expectativas de la nueva marca

EXPECTATIVAS DE LA NUEVA MARCA
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40%

16%

8%

17%

oA

m AB
OABC
oB
mC
o E1

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 40% de las
familias encuestadas que consumen derivados de quinua y que estarian
dispuestas a cambiarse a una nueva marca les gustaria que esta les ofrezca mejor
calidad, el 17% les gustaria que les ofreciera mejor calidad y precios bajos y el

16% les gustaria que les ofrecieran precios bajos.
ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES
Pregunta 11

En su dieta se incluyen las sopas

A. Si B. No

Pregunta 12

Frecuencia de consumo de sopas

A. Una vez al dia B. Dos veces al dia C1. Pasando un dia

Tabla 39. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 11 - Pregunta 12

Erequency Takle for Pll by Plz

A E c1l
A | 20 | TE | 7
| 7PL1L3E | z0,94% | 1.59332% |
Columr £a0 TE ?
Total CAC Rcy ] Z0,94% 1, 932%
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La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 11y
12, muestra que de las personas que si incluyen las sopas dentro de su dieta
alimenticia el 77.13% las consume una vez al dia, el 20.94% las consume dos
veces al dia y el 1.93% las consume pasando un dia.

ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES
Pregunta 13

En su dieta se incluyen las coladas

A. Si B. No

Pregunta 14

Con que frecuencia las consume?

A. Diariamente B. Semanalmente C1. Pasando un dia

Tabla 40. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 13 - Pregunta 14

Frecquency Table for P12 by Pld

Rotr

A E c1 Total
a | 103 | 145 | 1e | ze4
I =9, 02% | Sa, 9z% | &, 05% | 100,00%
Column 103 145 1s 54
Total 29,02% £4,92% &,05% 100,00%

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 13 y
14, muestra que de las personas que si incluyen las coladas dentro de su dieta
alimenticia el 54.92% las consume una vez por semana, el 39.02% las consume
diariamente y el 6.06% las consume pasando un dia.

ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES

Pregunta 17

Conocimiento de la Quinua

A. Si B. No

Pregunta 21

Consumo actual de quinua

A.Si B. No
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Tabla 41. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 13 - Pregunta 14
Frequency Tabhle for P17 by PEL

Bow

& E Total

a | 153 | 22 | Z41
| 65, 98% | 24, 02% | 100, 00%

Column 153 g8z 241
Total 5L, 98% 24 0Z% 100, 00%

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 17 y
21, muestra que de las personas que si poseen algun conocimiento de la quinua el
65.98% la ha consumido o la consumen actualmente, mientras 34.02% aunque si
la conoce no la ha consumido nunca.

ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES
Pregunta 19
Conocimiento de derivados de la quinua

A. Si B. No

Pregunta 20

Derivados de Quinua conocidos

A. Empacada para sopa B. Harina para colada C1.0juelas

C2. Galletas C3. Pastas

Tabla 42. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 19 - Pregunta 20
Frequency Table for P19 by P20

RBow

ABCL B BC1 BCZ BC3 Total

§ | 37 | M | i 2 | | 1| | 197

|49k | 386 | 08 LA™ | 0,88 0l | 0,814 | 100,004
Column 37 % 1 22 1 1 1 197
17,568 0,518 11,1% 0,518 0,518 0,514 100,004
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La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 19 y
20, muestra que de las personas que si conocen derivados de quinua el 49.24%
conoce la quinua empacada para sopa, el 37.56% conoce ademas de la quinua
empacada para sopa la harina de quinua, el 11.17% solamente conoce la harina
para colada y en minimas proporciones se conocen las ojuelas, galletas y pastas
de quinua.

ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES
Pregunta 21

Consumo actual de quinua

A. Si B. No

Pregunta 22

Presentacion en que se consume la quinua

A. Empacada para sopa B. Harina para colada C1. Qjuelas
C2. Galletas C3. Pastas

Tabla 43. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 21 - Pregunta 22
Fracquency Table for PEL by PEE

Bow

i LE AEC1 E Total
i [ ga | 41 | 11 8 | 159
| EE,973% | ZE,79% | 0,63% | 17,61% | 100,00%
Column g9 41 1 28 159
Total EE,97% 25,79% 0,634 17,61% 100, 00%

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 21y
22, muestra que de las personas que si han consumido o consumen actualmente
quinua el 55.97% han consumido o consumen la quinua empacada para sopa, el
25.79% han consumido o consumen ademas de la quinua empacada para sopa la
harina de quinua para colada, el 17.61% ha consumido o consume la harina de
quinua para colada unicamente, ademas en una minima proporcion se encuentran
las personas que han consumido o consumen ojuelas de quinua.
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ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES

Pregunta 29

Disposicion para comprar nuevas presentaciones de quinua
A. Si B. No

Pregunta 30

Nuevas presentaciones de quinua que podrian consumirse
A. Galletas B. Tortas C. Pastas D1. Ojuelas

Tabla 44. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 29 - Pregunta 30
h’requency Table for PZ9 by P30

Row
L LB LBC LBCD1 il E c Il Total

A [ 59 | 13| 39 | 5| £ | 17 | 15 | 5 159
| 37,118 | 8,186 | 24,53 | 3,144 | 3,71 | 10,69 | 3,43 | 3,144 | 100,004

Coluun £9 13 9 3 £ 17 15 ; 159
Tatal 37,114 8,18% 24,53 3,144 3,7 10,59 9,43 3,145 100,004

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 29 y
30, muestra que de las personas que si estarian dispuestas a adquirir nuevas
presentaciones de quinua el 37.11% les gustaria comprar galletas de quinua, el
24.53% le gustaria comprar galletas, tortas y pastas de quinua, el 10.69%
compraria unicamente tortas de quinua, el 9.43% compraria Unicamente pastas de
quinua, ademas en una baja proporcion se encuentran las personas que
comprarian ojuelas de quinua.

ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES

Pregunta 31

Marca de productos de quinua que se compran

A. Tridema B. Bonanza C. Quinua perlada

Pregunta 33

Razoén de escogencia de la marca

A. Calidad B. Precio C. Unica disponible D. Recomendacion

108



Tabla 45. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 31 - Pregunta 33

Fregquency Table for P31 by P33

Romwr

A AR B iz iy Total

A | 12 | 21 | a2 | 5 43
| 1z,43% | Z.EZ4% | E,.T2% | E,.27% | 2.73% | FE,.03%

E | 20 | 71 s | & | 71 1)
| 14,33% | E.EZZ2% | 4,48% | 4,45% | ELEZ% | 24, 33%

iz | 2 | 51 5 | 7 45
| 19,40% | 2.72% | 2,.73% | 1l,.49% | E,Z22% | 22,58%

Column S 1t Z0 le 13 1z4
Tatal 47, 76% 11,.19% 14, 93% 11,.94% 14, 1&% 100, 00%

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 31y
33, muestra que de las personas que adquieren quinua de la marca Tridema el
13.43% la prefiere por su calidad, las personas que adquieren quinua de la marca
Bonanza el 14.93% la prefieren también por su calidad y las personas que
adquieren quinua de la marca Quinua Perlada el 19.40% la prefieren de igual
forma por su calidad. Ademas, hay que tener en cuenta que elementos como
precio, ser la unica disponible en el mercado o la recomendacién de la marca no
tienen mayor peso a la hora de la escogencia de la marca por parte de los
clientes.

ANALISIS CRUZADO CONSUMIDORES
Pregunta 36

Disposicién para cambiar de marca
A. Si B. No

Pregunta 37
Expectativas de la nueva marca

A. Mejor calidad B. Precios bajos  C. Promociones
D. Servicio postventa E1. Cumplimiento

Tabla 46. Analisis cruzado de consumidores, Pregunta 36 - Pregunta 37
IFreu:fuencY Table for P36 by P37

RBow

i AR ARC E C El Total

i | 46 | 18 ] N 18 | 14 | g | 114
| 40, 35% | 16,67% | 7,.89% | 15,79% | 1Z,28% | T.02% | 100, 00%

Colunn 45 15 El 1& 14 g 114
Total 40, 35% 16, 67% 7,809% 15,79% 1Z,28% 7, 02% 100,00%
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La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 36 y
37, muestra que de las personas que estarian dispuestas a cambiarse a una
nueva marca de productos de quinua el 40.35% le gustaria que la nueva marca le
ofrezca mejor calidad, el 16.67% le gustaria que le ofrecieran ademas de calidad
precios bajos, el 15.79% le gustaria que la nueva marca le ofreciera unicamente
precios bajos, el 12.28% le gustaria que la nueva marca le ofreciera promociones.
Ademas, se debe considerar que el cumplimiento aunque en una baja proporcidn
también se tiene en cuenta como expectativa de la nueva marca.

Encuesta aplicada a distribuidores
Pregunta 1
Tiempo de constitucion de la empresa distribuidora

A. Un ano B. 2 Ahos C. 3 Anos
D. Mas de 3 afos

Tabla 47. Tiempo de constitucion de la empresa distribuidora
Frecquency Table for P1

Belative Cumnlatiwe Cum. Rel.

Class Talue Frequency Fregquency Fregquency Fremquency
1 A 7 o,0714 7 0,0714

E E ] o,0%18 16 0,133

3 C E o,0810 zl 0,2143

4 ] 77 o,78587 28 1,0000

Figura 46. Tiempo de constitucion de la empresa distribuidora

TIEMPO DE CONSTITUCION DE LA EMPRESA DISTTRIBUIDORA
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 79% de los
distribuidores encuestados se constituyeron como empresa hace mas de tres
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afnos, el 9% se constituyeron hace dos anos, el 7% hace un afio y el 5% hace tres
anos.

Pregunta 2
Categorizacion del distribuidor
A. Mayorista B. Minorista C. Detallista

Tabla 48. Categorizacién del distribuidor
Frequency Table for P2

Pelative Cumulative Cum. Rel.

Class= Talue Fracuency Frecquency Fredquency Fregquency
1 A 11 0,11z& 11 0,112z

Z LE 13 0,0E510 16 0,1e33

3 ARC Z5 0,Z551 41 0,4184

4 E ZE 0,Z653 57 0,6837

3 EBC 17 0,173k& 24 0,8571

= C 14 0,14z29 L 1,.0000

Figura 47. Categorizacién del distribuidor

CATEGORIZACION DEL DISTRIBUIDOR
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 27% de los
distribuidores encuestados se clasifican como minoristas dentro de la cadena de
distribucion, el 26% se clasifican como mayoristas, minoristas y detallistas a la
vez.

Pregunta 3

Condiciones de pago con los clientes

A. Contado B. Crédito C. Otra
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Tabla 49. Condiciones de pago con los clientes
Fremquency Table for P3

Pelative Cumulative Cum. Rel.

Class Talue Fremquency Fregquency Frequency Frequency
1 A E7 0,581a E7 0,58l6

£ AE 5 0,Z551 2 0,8367

3 E l& 0,1e33 28 1, 0000

Figura 48. Condiciones de pago con los clientes

CONDICIONES DE PAGO CON LOS CLIENTES

16%

oA
m AB

26% 58% oB

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 58% de los
distribuidores encuestados manejan el pago de contado con sus clientes, el 26%
manejan el pago de contado y crédito, y el 16% manejan unicamente crédito.

Pregunta 4
Compra de productos para distribucién
A. Si B. No

Tabla 50. Compra de productos para distribuciéon
Frequency Table for P4

Belative Cumulative Cum. PRel.

Class Value Frequency Frequency Fredquency — Freguency
1 i 26 0,877 2g 0,877
Z E 1z 0,l2z4 23 1,0000
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Figura 49. Compra de productos para distribucion

COMPRA DE PRODUCTOS PARA DISTRIBUCION
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 88% de los
distribuidores encuestados compran los productos que distribuyen, mientras que el
12% no lo hacen.

Pregunta 5
Condiciones para la compra de productos
A. Calidad B. Precio C. Otra

Tabla 51. Condiciones para la compra de productos
Fregquency Table for PE

RBelatiwve Cumnalative Cum. Bel.

Class Talue Frecquency Frecuency Fregquency Freaquency
1 A 26 0,4186 36 0,4186
E AR 4z 0,4384 78 0,2070
3 E o] 0,0230 =13 1,0000

Figura 50. Condiciones para la compra de productos

CONDICIONES PARA LA COMPRA DE PRODUCTOS

9%

O,
42% A

m AB
oB
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 49% de los
distribuidores encuestados exigen para la compra de los productos que distribuyen
su calidad y precio, el 42% exigen solamente una buena calidad y el 9% exigen
solamente el precio.

Pregunta 6
Arrendamiento de espacios en los locales
A. Si B. No

Tabla 52. Arrendamiento de espacios en los locales
Frequency Table for Pe

Belative Cumulative Cum. Pel.

Class Value Frequency Fredquency TFredquency  Fredquency
1 L z0 0,041 20 0,z041
g E 78 o,79E3 28 1,0000

Figura 51. Arrendamiento de espacios en los locales

ARRENDAMIENTO DE ESPACIOS EN LOS LOCALES

20%

oA
mB

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 80% de los
distribuidores encuestados no arriendan los espacios en sus locales, mientras que
el 20% si los arriendan.

Pregunta 7

Codificacion de productos

A. Si B. No
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Tabla 53. Codificacién de productos
Frecquency Table for P7

Pelative Cumnlative Cum. Rel.

Class Talue Frecquency Frequency Freogquency Fracuency
1 b 34 0,346% 34 0,3463
£ E Gd 0,6531 a8 1,0000

Figura 52. Codificacién de productos

CODIFICACION DE PRODUCTOS

35%

oA
mB

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 65% de los
distribuidores encuestados no codifican sus productos, mientras que el 35% si los
codifican.

Pregunta 8
Condiciones para la distribucion de productos alimenticios
A. Registros Sanitarios  B. Registros INVIMA C. Otra

Tabla 54. Condiciones para la distribucion de productos alimenticios
Frequency Table for P2

Belative Cumualatiwe Cum. Rel.

Class Talue Frequency Fregquency Fregquency Freoquency
1 A LE 0,5z206 LE 0, 5z20&

z AR z7 0,788 79 0,80&51

3 E 132 0,13332 EE] 1,0000
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Figura 53. Condiciones para la distribucién de productos alimenticios

CONDICIONES PARA LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS

19%

oA
m AB
53% oB

28%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 53% de los
distribuidores encuestados exigen como condicién para la distribucion de los
productos alimenticios los registros sanitarios, el 28% exigen registros sanitarios e
INVIMA, y el 19% exige solamente registros INVIMA.

Pregunta 9
Decision de distribucion de los productos
A. Centralizada B. Autbnoma

Tabla 55. Decision de distribucion de los productos
Frecquency Table for P32

Belatiwve Cumnl atiwve Cum. Rel.

Cla=s=s Talus Freocquency Freocuency Freogquency Fregquency
1 A 22 0,z2245 22 0,z&45

Z AR Z 0,0z04 Z4 0,z443

] E 7d o,7551 28 1,0000

Figura 54. Decision de distribucion de los productos

DECISION DE DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS

22%

2% oA
m AB
oB

76%
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La tabla de distribucidon de frecuencia como el grafico, muestran que el 76% de
los distribuidores encuestados deciden de forma auténoma los productos que
distribuyen, el 22% toman sus decisiones de forma centralizada, y el 2% toma sus
decisiones de distribucion de forma centralizada pero con algun grado de
autonomia.

Pregunta 10
Venta y distribucion de productos de quinua
A. Si B. No

Tabla 56. Venta y distribuciéon de productos de quinua
Frequency Takle for P10

BEelative Cumulative Cum. Rel.

Cla=ss=s Talue Frequency Fregquency Fregquency Frequency
1 A ZE 0,2z45 ZE 0,2z45

Z E TE o,775E 98 1,.0000

Figura 55. Venta y distribuciéon de productos de quinua

VENTA Y DISTRIBUCION DE PRODUCTOS DE QUINUA

22%

oA
mB

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 78% de los
distribuidores encuestados no venden ni distribuyen productos de quinua, mientras
que el 22% si los distribuyen actualmente.

Pregunta 11

Disposicion para distribuir productos de quinua

A.Si B. No

117



Tabla 57. Disposicion para distribuir productos de quinua
Frecquency Takhle for P11

Pelative Cumualative Cum. ERel.

Class Talus Fregquency Frecquency Freoquency Frequency
1 i 38 o, k000 38 0, 5000
z E 38 o, k000 = 10000

Figura 56. Disposicion para distribuir productos de quinua

DISPOSICION PARA DISTRIBUIR PRODUCTOS DE QUINUA

oA
mB

50% 50%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 50% de
los distribuidores encuestados que actualmente no venden ni distribuyen
productos de quinua estarian dispuestos a hacerlo, mientras que el 50% restante
no lo harian.

Pregunta 12
Productos que estarian dispuestos a distribuir
A. Empacada para sopa B. Harina para colada C1. Ojuelas

Tabla 58. Productos que estarian dispuestos a distribuir
Fregquency Table for PL1EZ

Belatiwve Cumulatiwe Cum. Rel.

Class=s Value Frequency Fredquency Fredquency Fremquency
1 A 1z 0,31&8 12 0,31&8

Z AR 4 0,1053 1& 0,4z211

3 E 14 0,36584 30 0,7835

4 Cl =] 0,108 3g 1,0000
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Figura 57. Productos que estarian dispuestos a distribuir

PRODUCTOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A DISTRIBUIR

21%
32%
= A
m AB
oB
ocC1
36% 11%

La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 36% de los
distribuidores encuestados que actualmente no venden ni distribuyen productos de
quinua y que estarian dispuestos a hacerlo prefieren la harina de quinua, el 32%
estarian dispuestos a distribuir la quinua empacada para sopa, el 21% estarian
dispuestos a distribuir las ojuelas de quinua.

Pregunta 13
Productos de quinua que manejan los distribuidores
A. Empacada para sopa B. Harina para colada C. Ojuelas

Tabla 59. Productos de quinua que manejan los distribuidores

IFrequenl:y Table for P13

Belative Cumulativwve Cum. Rel.

Cla=s=s Talues Freoquenocy Freoquenocy Freoquenocy Freoquency
1 A 1z 0,5455 1z O,5455

Z AE 1 0,04E5E 1z o,E303

3 AECL <4 o,181%s 17 a,7?7z7

4 E 2 0,1lzc4 Z0 00,3031

5 o1 Z a,0505% ey 1,0000

Figura 58. Productos de quinua que manejan los distribuidores

PRODUCTOS QUE MANEJAN LOS DISTRIBUIDORES
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 54% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua manejan la quinua empacada para sopa, el 18% distribuyen la quinua
empacada para sopa, harina para colada y ojuelas y el 14% distribuyen la harina
de quinua para colada.

Pregunta 14
Arrendamiento de espacios para productos de quinua
A. Si B. No

Tabla 60. Arrendamiento de espacios para productos de quinua
Fregquency Table for P14

Belatiwe Cumnlative Cum. Rel.

Class Talue Frecquency Fregquency Freoguency Freoquency
1 4 z o,0903 z o,09059

z E z0 0,203l EE 1,0000

Figura 59. Arrendamiento de espacios para productos de quinua

ARRENDAMIENTO DE ESPACIOS PARA PRODUCTOS DE QUINUA

9%
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mB

91%

La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 91% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua no arriendan espacios en sus locales para productos de quinua, mientras
que el 9% si los arriendan.

Pregunta 15

Nivel de rotacion de productos de quinua

A. Alto B. Medio C. Bajo
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Tabla 61. Nivel de rotacion de productos de quinua
Fregquency Table for P15

Balatiwve Cumulatiwe Cum. Bel.

Class Talue Frequency Fregquency Fregquency Frequency
1 A 3 0,1364 3 0,1364

E E 17 0,777 z0 0,3031

3 C E o,0%09 ZE 1,0000

Figura 60. Nivel de rotacién de productos de quinua
NIVEL DE ROTACION DE PRODUCTOS DE QUINUA

9% 14%
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 77% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua consideran que el nivel de rotacion de estos es medio, el 14% considera
que su nivel de rotacion es alto y el 9% considera que el nivel de rotacion es bajo.

Pregunta 16
Proveedores de productos de quinua
A. Tridema B. Bonanza C. Molinos Narifio D. Otro

Tabla 62. Proveedores de productos de quinua
Frequency Tahle for PLle

Belative Cumnlative Cum. Bel.

Class Talus Frequency Fregquency Fregquency Frequency
1 A 10 O,4545 10 0,4545

E ARC E 0,0%032 12 0,E54EE

3 AC 3 0,1364 1k 0,581%8

4 C 7 0,3182 ZE 1,0000
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Figura 61. Proveedores de productos de quinua

PROV EEDORES DE PRODUCTOS DE QUINUA

32%
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 45% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua tienen como su proveedor a Tridema, el 32% tiene como proveedor a
Molinos Narifio.

Pregunta 17
Ventajas ofrecidas por los proveedores

A. Crédito B. Descuentos C. Promociones
D. Otra E. Ninguna

Tabla 63. Ventajas ofrecidas por los proveedores

Freguency Tabhle for P17

Pelatiwve Cumialatiwve Cum. Rel.

Cla== Talue Frecgquency Frecgquency Frecgquency Freoguency
1 F-% = o,.z7z7 = o,z7z7?

Z AR 1 0,0455 7 0,315z

2 AEC Z o,o0309 =] 0,4031

4 E 4 o,l1212 1z o,&309

& [ 1 0O,0455 14 0, 6364

= E 2 0,2532& ZE 11,0000

Figura 62. Ventajas ofrecidas por los proveedores

VENTAJAS OFRECIDAS POR LOS PROV EEDORES
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 36% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua opinan que sus proveedores no les ofrecen ninguna ventaja, el 27% opina
que sus proveedores les ofrecen crédito y el 18% dicen que sus proveedores les
ofrecen descuentos.

Pregunta 18
Inconvenientes encontrados con los proveedores

A. Incumplimiento en entrega B. Deterioro de mercancia
C. Mala calidad D. Otro E. Ninguno

Tabla 64. Inconvenientes encontrados con los proveedores
Frecquency Table for P18

Belatiwve Cumalatiwe Cum. Rel.

Zla=ss Talue Frequency Fregquency Fregquency Frequency
1 A 1 0,0455 1 0,0455

E E zl 0,3545 ZE 1,0000

Figura 63. Inconvenientes encontrados con los proveedores

INCONV ENIENTES ENCONTRADOS CON LOS PROVEEDORES
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 95% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua afirman que no han encontrado inconvenientes con sus proveedores,
mientras que el 5% opina que el principal inconveniente encontrado con sus
proveedores es el incumplimiento en la entrega de los productos.

Pregunta 19
Disposicion para cambiar de proveedores

A.Si B. No
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Tabla 65. Disposicion para cambiar de proveedores
Fregquency Table for P19

Delative Cumulatiwe
Class Talue Frecquency Frecguency Freogquency
1 A 1z 0,5309 13z
Z E 2 0,4031 ZE

Figura 64. Disposicion para cambiar de proveedores

Cum. ERel.
Fregquency

DISPOSICION PARA CAMBIAR DE PROVEEDORES
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La tabla de distribucion de frecuencia como el grafico, muestran que el 59% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua afirman que si estarian dispuestos a cambiar de proveedores, mientras que

el 41% opina que no estaria dispuesto a cambiarlos.
Pregunta 20

Expectativas con los nuevos proveedores

A. Crédito B. Descuentos C. Promociones

D. Cumplimiento  E. Otro

Tabla 66. Expectativas con los nuevos proveedores

Fregquency Table for PEO

Belatiwe Cumulative
Class Value Frequency Frecguency Freguency
1 ARCD 3 o,2z208 3
2 ACD 1 0,07&3 4
2 EC 4 o,2077 =
4 ECD 3 0,Z308 11
5 C 1 00,0763 1z
& I 1 0,07&3 13
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Figura 65. Expectativas con los nuevos proveedores

EXPECTATIVAS CON LOS NUEVOS PROV EEDORES
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La tabla de distribucién de frecuencia como el grafico, muestran que el 30% de los
distribuidores encuestados que actualmente venden o distribuyen productos de
quinua esperarian de sus nuevos proveedores descuentos y promociones, el 23%
esperaria descuentos, promociones y cumplimiento, otro 23% esperaria ademas

de lo anterior el crédito.

ANALISIS CRUZADO DISTRIBUIDORES
Pregunta 2

Categorizacion del distribuidor

A. Mayorista B. Minorista C. Detallista

Pregunta 8

Condiciones para la distribucion de productos alimenticios

A. Registros Sanitarios  B. Registros INVIMA

Tabla 67. Analisis cruzado de distribuidores, Pregunta 2 - Pregunta 8

Freguency Table for P2 by PS

RoTr

-8 LB B Tot=al

LN I 4 | L= | P | 11
1 4,05% | 5,10% | z,.04% | 11,2=2%

AE 1 EC I | = 1 [ | =
1 =Z,.06% | Z,.04% | o,.o0% | 5,.10%

AEBC 1 i= 1 = 1 2 1 zE
1 12, .39% | =,05% | =,.05% | 25,E51%

E 1 iz 1 i1 1 = 1 Ze
1 1=3_=27% | 11_==2% | z_0O4% | 28, E3%

BEC I (=3 | P | =2 1 iz
1 s.12% | Zz,04% | =,.15% | 17,35%

[ 1 A | < | =1 1
1 714z | 4. . 02% | = _0s8% | 14, 29%

Coliamrs £z =7 i= p=g=3
Total EZ,06% 27,55% 19,39% 100, 00%
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La tabla de distribucidon de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 2 y
8, muestra que los distribuidores mayoristas generalmente exigen para la
distribucion que el producto posea registro sanitario e INVIMA, los distribuidores
que son mayoristas y minoristas a la vez, exigen registro sanitario, los
distribuidores que se encuentran en los tres eslabones al tiempo exigen registros
sanitarios, los distribuidores minoristas exigen registro sanitario y los distribuidores
detallistas exigen que los productos tengan registros sanitarios.

ANALISIS CRUZADO DISTRIBUIDORES
Pregunta 4

Compra de productos para distribucién

A. Si B. No

Pregunta 5

Condiciones para la compra de productos

A. Calidad B. Precio C. Otra

Tabla 68. Analisis cruzado de distribuidores, Pregunta 4 - Pregunta 5

IFrequenn:'_i,r Tahle for P4 by PE

Rowr

A AE E Total
N | L= 1z | = =1
| 41, 36% | 45, 54% | 2,30% | 100, 00%
Coliamm e 4z =3 2&
Total 41, 86% 48 ,84% 9,.320% 100, 00%

La tabla de distribucién de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 4 y
5, muestra que el 48.84% de los distribuidores que compran los productos para
distribuirlos, exigen que estos posean buenas condiciones de calidad y precio, el
41.86% exigen unicamente las condiciones de calidad y el 9.3% exige unicamente
condiciones de precio.

ANALISIS CRUZADO DISTRIBUIDORES
Pregunta 10
Venta y distribucion de productos de quinua

A. Si B. No
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Pregunta 13
Productos de quinua que manejan los distribuidores
A. Empacada para sopa B. Harina para colada C1. Ojuelas

Tabla 69. Analisis cruzado de distribuidores, Pregunta 10 - Pregunta 13

Frequency Table for P10 by P13

Rotr

A AR AEC] E Cl Total

L | 1z | 11 4 | 21 = | ZZ
| 54, E55% | 4 _EE% | 12,18% | 13, 64% | 9.,.09% | 100, 00%

Column 1z 1 4 3 z ZZ
Total Ed , EE% 4, EE% 1a,12% lz,64% 9.,.02% 100, 00%

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 10 y
13, muestra que el 54.55% de los distribuidores que venden o distribuyen quinua
en su negocio manejan la quinua empacada para sopa, el 18.18% manejan la
quinua empacada para sopa, harina de quinua para colada y ojuelas de quinua y
el 13.64% maneja solamente la harina de quinua para colada.

ANALISIS CRUZADO DISTRIBUIDORES

Pregunta 10

Venta y distribucién de productos de quinua

A. Si B. No

Pregunta 15

Nivel de rotacion de productos de quinua

A. Alto B. Medio C. Bajo

Tabla 70. Analisis cruzado de distribuidores, Pregunta 10 - Pregunta 15

Fregquency Table for P10 by P15

Bowr

F-Y E C Total

A | =01 17 1 Z zz
| 13,54% | ?PLETE | S,05% | 1loo,00%

Coluamin =2 17 z zz
Total 12,54% TPLETE S,.059% 100, 00%
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La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 10 y
15, muestra que el 77.27% de los distribuidores que venden o distribuyen quinua
en su negocio consideran que el nivel de rotacion del producto es medio, el
13.64% considera que el nivel de rotacién es alto y el 9.09% considera que el nivel
de rotacién de los productos de quinua es bajo.

ANALISIS CRUZADO DISTRIBUIDORES

Pregunta 11

Disposicion para distribuir productos de quinua

A. Si B. No

Pregunta 12

Productos que estarian dispuestos a distribuir

A. Empacada para sopa B. Harina para colada C1. Ojuelas

Tabla 71. Analisis cruzado de distribuidores, Pregunta 11 - Pregunta 12

Frecquency Tabhle for P11l by P1l=

Bowr

A AR E cl Total
A | 1z | + | 14 | g | 38
| 21,.582% | 10,.583% | 26, 84% | £21,.08% | 100, 00%
Coluamn 1z LY 14 = =8
Total 21,E58% 10, E53% 36, Sd% £1,05% 100, 00%

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 11y
12, muestra que el 36.84% de los distribuidores que actualmente no venden ni
distribuyen quinua en su negocio pero que si estarian dispuestos a hacerlo se
inclinarian por vender la harina de quinua para colada, el 31.58% estaria dispuesto
a vender o distribuir la quinua empacada para sopa, el 21.05% estaria interesado
en distribuir ojuelas de quinua y el 10.53% le gustaria vender o distribuir la quinua
empacada para sopa y la harina de quinua para colada.

ANALISIS CRUZADO DISTRIBUIDORES
Pregunta 19
Disposicion para cambiar de proveedores

A.Si B. No
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Pregunta 20
Expectativas con los nuevos proveedores

A. Crédito B. Descuentos C. Promociones
D. Cumplimiento

Tabla 72. Analisis cruzado de distribuidores, Pregunta 19 - Pregunta 20
Fregquency Table for P13 by P20

B
ARBCD ACD BC BCD C I Total

i [ 3 1 4 3 1] 1] 13
[ 23,08% | 7,68% | 20,77 | 23,088 | 7,69% | 7,69% | 100,004

Column 3 1 4 3 1 1 13
Total 23,08% 7,69% 30,774 23,08% 7,69% 7,69% 100, 00%

La tabla de distribucion de frecuencia al realizar un cruce entre las preguntas 19 y
20, muestra que el 30.77% de los distribuidores de productos de quinua que
estarian dispuestos a cambiar a sus proveedores exigirian que Su nuevo
proveedor les ofreciera descuentos y promociones, el 23.08% le gustaria que le
ofrecieran descuentos, promociones y cumplimiento, otro 23.08% le gustaria que
le ofrecieran ademas de las anteriores condiciones el crédito.

3.1.5. Conclusiones de la investigacion de mercados y comprobacién de
hipoétesis

La investigacion de mercados es una herramienta muy importante a la hora de
definir elementos que proporcionen los medios para el conocimiento del mercado,
analizando los aspectos relacionados con la compra de los productos y
respondiendo a preguntas como: que compra la gente, quienes son los que
compran, como compran, donde compran, cuando compran, por qué compran y
cuanto compran.

A través de la aplicacion y analisis de la investigacion de mercados para la quinua
y sus productos derivados en las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales se llegé a
las siguientes conclusiones:

> Existe un grado de conocimiento acerca de la quinua relativamente alto,
teniendo en cuenta que aproximadamente el 63% de las personas encuestadas la
conocen o0 han escuchado hablar de este cereal, sin que este conocimiento sea
causado por el trabajo promocional de las empresas productoras de derivados de
quinua. Dentro de el grupo de personas que conocen o han oido hablar de quinua,
existe una gran mayoria que también conocen los derivados de este producto
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identificandose dentro de los mas importantes la quinua empacada para sopa y la
harina de quinua, ademas, en una minima proporcion se reconocen las galletas,
las ojuelas y las pastas. Con estos datos se puede considerar como una gran
oportunidad para la ANUC en vista de sus intensiones de implementar una
estrategia de desarrollo de mercado, teniendo en cuenta que el producto y sus
derivados que se pretenden comercializar no son desconocidos dentro del
mercado objetivo.

» Mercado objetivo: el mercado objetivo que se consider6 esta conformado por
el total de familias que se encuentran ubicadas en la zona urbana de las ciudades
de Pasto, Tuquerres e Ipiales.

» Segmento de mercado: se logro establecer que dentro del mercado objetivo
planteado el segmento al cual se pretende dirigir los productos derivados de
quinua (quinua empacada para sopa Yy harina de quinua para colada), es el que se
encuentra conformado por familias de los estratos uno, dos y tres que
generalmente se considera como popular, de bajos ingresos y que posee una
cultura de consumo con tendencia hacia productos ancestrales y autoctonos,
ademas se considerd que este segmento puede reaccionar de una forma mas
rapida y efectiva a las actividades de impulso que se pretende realizar para los
productos. Ademas, se debe considerar los elementos planteados dentro del perfil
del consumidor establecidos en este capitulo en donde se describe de una forma
detallada las caracteristicas particulares del consumidor de productos de quinua.

» Perfil del consumidor: para determinar el perfil del consumidor se tuvo en
cuenta los datos obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta en las ciudades
de Pasto, Tuquerres e Ipiales en donde se logré establecer las siguientes
caracteristicas del consumidor:

o Posee un nivel de ingresos inferior a un salario minimo mensual legal
vigente.

o Se encuentra ubicado en los estratos uno dos y tres.
o Se considera generalmente de sectores populares.
o Tiene un nivel de estudios secundarios.

o El hogar del consumidor se encuentra conformado por el padre, la
madre y dos hijos.

o Quien toma las decisiones de compra en el hogar es el padre.

o Quien hace el mercado es la madre.
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o El mercado lo paga en efectivo.

o Realiza el mercado semanalmente.

o Realiza el mercado en supermercados.

o Prefiere estos lugares considerando los precios ofrecidos.

o Posee una cultura de consumo con tendencia hacia productos
ancestrales y autéctonos.

o Justifica el consumo de productos derivados de quinua por razones de
nutricion.

o Se caracteriza por tener un grado de lealtad bajo con respecto a las
marcas.

» Cultura del consumo de quinua: la quinua ha estado directamente vinculada
con la cultura de los pueblos, asi como en centro América se cred una cultura del
maiz, en los andes altos predomind la cultura de la quinua. Esta cultura en la
actualidad no es tan evidente como en tiempos pasados sin embargo el proceso
de consolidacién del consumo de la quinua en el territorio nacional avanza,
situacion que se demuestra en la incursion paulatina que han tenido para las
ventas registradas de este producto en las grandes areas, cadenas de almacenes
del pais' y en tiendas naturistas. Se puede establecer que el consumidor de
quinua es entonces una persona o familia que demuestra poseer una tendencia
dirigida a este tipo de productos considerados como ancestrales y autoctonos.
Ademas, en la actualidad dadas las tendencias de los mercados se ha venido
dando un impulso importante al desarrollo de este tipo de productos los cuales no
son considerados solamente como una fuente alternativa y promisoria de ingresos
sino también una gran oportunidad de brindar posibilidades de nutricion para todos
los sectores de la sociedad especialmente los menos favorecidos de ahi el
compromiso que se nota por parte de los entes gubernamentales para fortalecer
proyectos de nutricion infantil con el producto particularmente.

» Tamaio de mercado:
o Mercado potencial absoluto: esta conformado por 79896 familias que

representan el total de familias que se encuentran en el mercado
objetivo (Pasto, Tuquerres e Ipiales).

" UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA. Estudio de preinversién alianza quinua en Boyaca
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o Mercado actual: esta conformado por el 41.6% del mercado potencial
absoluto, lo que equivale a 33237 familias quienes han consumido o
consumen actualmente quinua y sus derivados.

o Mercado potencial: esta conformado por el 96% del mercado potencial
absoluto, lo que equivale a 76700 familias que estarian dispuestas a
probar nuevos productos con caracteristicas de nutricion y salud.

o Consumo probable: esta conformado por el posible consumo del
mercado potencial, lo que equivale a 306800 unidades entre quinua
empacada y harina de quinua, teniendo en cuenta que la frecuencia de
consumo es de 4 unidades al mes.

» Mercado competidor: a través del analisis de resultados de la investigacion
de mercados se pudo establecer que los principales competidores del mercado
de los productos derivados de quinua son las marcas Quinua perlada, Bonanza
y Tridema las cuales son identificadas con facilidad por parte de los
consumidores, pero gozan de un posicionamiento compartido en donde no
existen grandes diferencias entre si, ademas se identificé que existe una alta
poblacion que consume productos de quinua que no poseen ninguna marca. El
principal beneficio que ofrecen las marcas anteriormente mencionadas es la
calidad lo que ha generado que los consumidores actuales no encuentren
mayores inconvenientes con sus productos, sin embargo, este beneficio
percibido por los consumidores no es realmente relevante para ellos ni
tampoco actua como elemento diferenciador de las marcas por lo que existe
una gran disposicion por parte del mercado para cambiar de marca de
productos de quinua esperando que se ofrezcan niveles de calidad aun
mayores que los ya existentes y unos precios mas bajos, ademas de
descuentos y promociones en los productos.

» Los distribuidores actuales existentes al interior del mercado objetivo se
cuentan con las siguientes caracteristicas:

o Cuentan con una experiencia de mas de 3 afnos en el manejo de viveres
y abarrotes.

o En su mayoria cumplen las funciones de mayoristas, minoristas y
detallistas.

o Manejan el pago de contado con sus clientes.
o Manejan el pago de contado con sus proveedores.

» Las condiciones de acceso a los distribuidores actuales que se identificaron
son las siguientes:
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o Los distribuidores actuales compran los productos que van a distribuir y
generalmente no arriendan espacios en sus locales para procesos de
distribucion.

o Las condiciones exigidas para la compra y distribucion de los productos
son fundamentalmente la buena calidad y los precios que se ofrecen por
parte de los proveedores.

o El principal requisito que debe cumplir el producto para ser comprado y
distribuido es que cuente con registros sanitarios.

o La decision de compra y distribucion de los productos es tomada de
forma autéonoma por el distribuidor.

» Entre los distribuidores que actualmente no venden los productos de quinua
existe una posicién dividida en donde aproximadamente el 50% de ellos si
estarian dispuestos a vender este tipo de productos y el otro 50 % que no. Los
productos que estarian dispuestos a distribuir principalmente son la quinua
empacada, la harina de quinua y ojuelas.

» Los distribuidores que actualmente venden productos de quinua manejan la
quinua empacada, la harina de quinua y las ojuelas en una menor proporcion,
estos productos tienen un nivel de rotacion medio. Sus principales proveedores
son las empresas Tridema y Molinos Narifio, las cuales no ofrecen ninguna
ventaja en particular para los distribuidores, pero tampoco presentan
inconvenientes en el manejo de los productos. Existe una gran disposicion por
parte de los distribuidores actuales de productos de quinua para cambiar de
proveedores esperando que se ofrezcan descuentos, promociones y un mayor
cumplimiento.
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CAPITULO IV. OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADEO

1.

Incrementar el nivel de ventas de productos de quinua elaborados por la
organizacion.

Lograr una participacion de mercado del 7%, en el mercado actual de las
ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales en el afio 2007.

Alcanzar un grado de posicionamiento en el mercado objetivo equivalente al de
la competencia.

Impulsar la introduccion de nuevos productos derivados de quinua de la misma
linea en el mercado objetivo.
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CAPITULO V. PLAN OPERATIVO ANUAL DE MERCADEO PARA
PRODUCTOS DE QUINUA ANO 2007

OBJETIVO 1

Incrementar el nivel de ventas de productos de quinua elaborados por la
organizacion.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

» Desarrollo de mercado: se pretende entrar a nuevos mercados de productos de
quinua en las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales con productos actuales que
son la quinua empacada y la harina de quinua.

» Alianza estratégica: se puede convertir en un plan de contingencia en el
momento en que la capacidad de produccion de harina de quinua por parte de la
organizacion no sea suficiente para responder a una demanda demasiado
elevada. Se pretende entonces entablar una alianza estratégica con la empresa
Molinos Narifio de la cual la ANUC es proveedora de quinua en grano para que
esta sea la encargada del proceso de obtencidon de la harina. De igual manera se
buscara establecer una alianza mucho mas integral con los productores a los
cuales se busca integrar a la asociacion y con los comercializadores de los cuales
se espera que hagan la distribuciéon del producto, esto con el fin de constituir una
cadena productiva de la quinua en la regién. Ademas, se debe procurar el apoyo
de organismos estatales como son las alcaldias y gobernaciones para el
financiamiento de proyectos productivos que involucren la quinua, dependencias
que brindan asistencia técnica en el caso de los municipios la UMATA y en el
campo de la agroindustrializacion fortalecer la vinculacion del SENA para
desarrollar procesos de capacitacion.

» Estrategia de asociacion: se puede convertir en un plan de contingencia en el
momento en que la capacidad de produccién de grano de quinua para la venta y
transformacion en harina por parte de la organizacion no sea suficiente para
responder a una demanda demasiado elevada. Se pretende entonces asociar a
todos los productores de quinua que se encuentran ubicados en los municipios
vecinos que posean una capacidad de produccién elevada.

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

» Estrategia de penetracién rapida: se pretende utilizar un precio bajo apoyado
de una alta promocion al momento de lanzar los productos al mercado.
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» Estrategia de mejoras a productos existentes: se pretende remplazar ofertas de
productos de quinua ya existentes brindando un mejor desempefo o un mayor
valor percibido en sus caracteristicas.

» Estrategia de impulso: se pretende generar demanda desde el consumidor final
hacia el intermediario y después hasta el productor, mediante el esfuerzo de
mercadeo dirigido al consumidor final especialmente mediante la utilizacion de la
publicidad como herramienta promocional.

» Estrategia de precios de introduccion: se pretende ofrecer una rebaja en el
precio del producto, por un tiempo limitado, con el propdsito de acelerar su entrada
al mercado; una vez terminado este periodo introductorio, se procede a subir el
precio del articulo.

» Estrategia de distribucién selectiva: para la introducciéon de los productos se
pretende realizar una distribucion selectiva en donde se seleccionen a los mejores
puntos de venta para el producto en cada zona. Al elegir los puntos de venta, se
obtiene un menor numero que atender y se puede eliminar los que suponen mayor
costo para el envio de los productos.

METAS

» Hacer que el 25% de los distribuidores actuales de productos de quinua
vendan nuestro producto al terminar el primer semestre.

» Lograr al término del ano que el 25% de los distribuidores que estarian
dispuestos a distribuir productos de quinua efectivamente vendan nuestros
productos.

» Triplicar el nivel de ventas actual al finalizar el afio 2007 con relacion al afo
inmediatamente anterior.

ACTIVIDADES

Crear una nueva marca para los productos.

Crear un logotipo para la empresa.

Crear un eslogan para los productos.

Disefiar una mascota para los productos.

Disenar un empaque que contenga los siguientes elementos:
o Marca

Empresa fabricante

Logotipo

Eslogan

Mascota

Ingredientes

VVVYVYVYVY

O O O O O
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Contenido nutricional
Contenido del empaque
Instrucciones de uso

0O O O O O

Registro sanitario

» Contactar personalmente al total de distribuidores actuales de productos de
quinua en las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales, con el fin de presentar los

Fecha de produccién y expiracion

productos y lograr que sean distribuidos.

» Contactar personalmente al total de distribuidores que estarian dispuestos a

distribuir productos de quinua en las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales,

» con el fin de presentar los productos y lograr que sean distribuidos.

» Contratar un vehiculo tipo furgdon para proveer a los distribuidores.

» Realizar publicidad radial dirigida a consumidores finales durante los tres
primeros meses de introduccién al nuevo mercado.

» Contratar 5 impulsadoras para los grandes distribuidores.

RESPONSABLE
> Gerente de mercadeo
INDICADORES DE GESTION

» Presentacion del empaque final.

> Informe de contacto con distribuidores.

» Contratos de vehiculo, publicidad radial con el formato del mensaje y los

contratos de impulsadoras.
PRESUPUESTO

Cuadro 14. Presupuesto objetivo 1

ACTIVIDAD COSsTO
Diseno de empaque y etiqueta 200.000
Contacto de distribuidores actuales y potenciales 700.000
Contratacion de vehiculo 3.600.000
Contratacion de plan publicitario radial 1.080.000
Contratacion de impulsadoras 2.000.000
TOTAL 7.580.000
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OBJETIVO 2

Lograr una participacion de mercado del 7%, en el mercado actual de las ciudades
de Pasto, Tuquerres e Ipiales en el afio 2007.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

» Penetracién de mercado: una vez estando en el mercado en las ciudades de
Pasto, Ipiales y Tuquerres con los productos derivados de quinua que para el
caso son los productos actuales, atacamos dicho mercado actual a través del
trabajo de impulso con los distribuidores, de forma tal que se busque cubrir la
mayor parte del mercado objetivo.

ESTRATEGIA DE MERCADEO

» Relaciones publicas: se pretende entablar relaciones comerciales con los
distribuidores a través del contacto directo y las negociaciones que se pueden
establecer con ellos mediante la realizacion de eventos disenados exclusivamente
para tal fin.

» Promocion de ventas: se pretende ofrecer a los distribuidores actuales de
viveres y abarrotes incentivos a corto plazo como son los descuentos y
reposiciones de mercancia, con el fin de obtener una respuesta especifica e
inmediata por parte de ellos en cuanto a la distribucién de los productos.

METAS

» Al finalizar el primer afio, el 21% de los distribuidores de viveres y abarrotes del
mercado objetivo se encontraran distribuyendo nuestros productos.

» Alcanzar una participacién de mercado del 3.5% al término del primer semestre
del afio 2007.

ACTIVIDADES

» Realizar dos eventos de relaciones publicas con los distribuidores actuales y
potenciales.

» Realizar reposicion de productos que son objeto de devoluciones por parte de
los distribuidores.

RESPONSABLE

> Gerente de mercadeo
» Jefe de produccion
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INDICADORES DE GESTION

» Informe de resultados de los eventos de relaciones publicas.
» Informe de inventario.

PRESUPUESTO
Cuadro 15. Presupuesto objetivo 2
ACTIVIDAD COSTO
Realizar dos eventos de relaciones publicas |1.000.000
Realizar reposicién de productos 1.720.000
TOTAL 2.720.000

OBJETIVO 3

Alcanzar un grado de posicionamiento en el mercado objetivo equivalente al de la
competencia.

ESTRATEGIA

» Estrategia de posicionamiento: se pretende asociar la imagen con conceptos
de calidad, precio, duracién etc. haciendo que esta imagen perdure en el recuerdo
del consumidor para obtener clientes fieles a nuestra marca y nuestros productos.

ESTRATEGIA DE MERCADEO

» Posicionamiento por beneficios: se pretende establecer un beneficio real para
el consumidor, el cual considerara dicho beneficio como algo verdaderamente
significativo y relevante.

METAS
» Al terminar el primer bimestre del 2007 el total del mercado potencial conoce
los altos beneficios nutricionales y de calidad de los productos de quinua

fabricados por la ANUC.

» Al finalizar el ano 2007 los productos de quinua fabricados por la ANUC tienen
un posicionamiento del 28% similar al de sus principales competidores.

ACTIVIDADES

» Utilizar el plan publicitario radial para difundir el mensaje de los altos beneficios
nutricionales y de calidad de los productos fabricados por la ANUC.
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> Contratar el disefno de 2500 volantes .

» Contratar una persona para repartir volantes en lugares de alta circulacién de
transeuntes.

RESPONSABLE
» Gerente de mercadeo
INDICADORES DE GESTION

» Contrato de plan publicitario radial y formato del mensaje.
» Informe final de reparticidon de volantes.

PRESUPUESTO
Cuadro 16. Presupuesto objetivo 3
ACTIVIDAD COSTO
Utilizar plan publicitario radial 720.000
Contratar el disefio de 2500 volantes 100.000
Contratar una persona para repartir volantes 100.000
TOTAL 920.000

OBJETIVO 4

Impulsar la introduccion de nuevos productos derivados de quinua de la misma
linea en el mercado objetivo.

ESTRATEGIA CORPORATIVAS

» Desarrollo del producto: se pretende desarrollar nuevos productos de quinua
dentro de la misma linea dirigidos al mercado actual, es decir a las ciudades de
Pasto, Ipiales y Tuquerres, con el fin de utilizar la experiencia de marca.
ESTRATEGIA DE MERCADEO

» Extension de linea: se pretende agregar productos nuevos a la linea de
productos que actualmente maneja la ANUC Puerres utilizando la marca existente

en una categoria de productos existente.

» Publicidad: se pretende utilizar el plan publicitario radial actual para difundir el
mensaje de lanzamiento de nuevos productos quinua de la misma linea.
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METAS

» Realizar el proceso de prueba de producto mercado para nuevos productos de
quinua (galletas y tortas), utilizando degustaciones en las grandes superficies,
hasta antes de terminar el tercer trimestre del 2007.

» Introducir al mercado los nuevos productos durante el cuarto trimestre del afo.

ACTIVIDADES

» Desarrollar prueba de producto mercado para nuevos productos de quinua.

» Ultilizar el plan publicitario radial para dar a conocer los nuevos productos.

RESPONSABLE

» Gerente de mercadeo

INDICADORES DE GESTION

» Informe final de prueba de producto mercado.
» Contrato de plan publicitario radial y formato del mensaje.

PRESUPUESTO

Cuadro 17. Presupuesto objetivo 4

ACTIVIDAD COSTO
Desarrollar prueba de producto mercado |1.700.000
Utilizar plan publicitario radial 1.080.000
TOTAL 2.780.000

COSTO TOTAL DEL PLAN OPERATIVO ANUAL DE MERCADEO ANO 2007

Cuadro 18. Costo total del plan operativo anual de mercadeo ano 2007

COSTO TOTAL DEL PLAN

OBJETIVOS COSTO

Objetivo 1 7.580.000
Objetivo 2 2.720.000
Objetivo 3 920.000
Objetivo 4 2.780.000
TOTAL 14.000.000
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PLAN OPERATIVO ANUAL DE MERCADEO ANO 2007

Cuadro 19. Plan operativo anual de mercadeo aio 2007

ESTRATEGIA ESTRATEGIAS DE TIEMPO INDICADORES
OBJETIVO CORPORATIVA MERCADEO METAS ACTIVIDAD RESPONSABLE ACTIVIDAD COSTO(S) DE GESTION
Disefio de Gerente de )
empaque mercadeo 1 mes 200.000.00| Empagque final
Contacto al total )
de distribuidores Gerente de 1 mes 350.000.00 Informe final de
mercadeo contactos
Hacer que el 25% actuales
de los distribuidores
»  Desarrollo actuales de
de mercado productos de
S quinua vendan
> Penetracion rapida nuestro producto Contacto al total
. ESTRATEGIAS |>» Mejoras a productos o o Gerente de Informe final de
Incrementar el nivel ALTERNATIVAS existentes Lograr que e! 25%| de dlstrlbyldores mercadeo 1 mes 350.000.00 contactos
de ventas de : de los distribuidores potenciales
. »  Estrategia de .
productos de quinua . . que estarian
Alianza impulso h
elaborados por la o . . dispuestos a
A estratégica >  Estrategia de precios e
organizacion. . . distribuir productos
de introduccion de quinua
> Estrategla > ES ttrggeg!g de lecti efectivamente Contratar un Gerente de
e Istribucion selectiva vendan  nuestros vehiculo 1semana |3.600.000.00 Contrato
asociacion mercadeo
productos.
Triplicar el nivel de
ventas actual. ) e
Realizar publicidad Gerente de
radial. 3 meses 1.080.000.00 Contrato
mercadeo
Contratar 5 Gerente de
impulsadoras. 1semana |2.000.000.00 Contrato
mercadeo
Lograr una Lograr que el 21%
participacion de de los distribuidores|  Realizar dos Informes finales
mercado del 7%, en| Penetracion del | » Relaciones publicas vendan nuestros eventos de Gerente de 1 1.000.000 de eventos de
el mercado actual mercado »  Promocion de ventas productos. relaciones mercadeo semana ’ ) 00 relaciones
de las ciudades de Alcanzar una publicas publicas
Pasto, Tuquerres e participacion de
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Ipiales en el afio

mercado del 3.5%

2007. al  término  del Realizar Jefe d Inf final d
primer semestre. reposicion de ete de 12 meses 1.720.000.00] 'MOrMe final de
productos produccion inventarios
. Contrato de
Utilizar plan | Gerente de |2 meses 720.000.00| plan publicitario
publicitario radial mercadeo .
radial
»  Lograr que el total
del mercado Contratar el disefio
otencial conozca
Alcanzar un grad |p fici de 2500 volantes Gerente de 1 semana 100.000.00 Con_tratﬂo de
grado os altos beneficios mercadeo disefio
de posicionamiento de los productos de
en el mercado Estrategia de Posicionamiento por quinua fabricados
objetivo equivalente rategia - P por la ANUC.
posicionamiento beneficios
aldela » Lograrun
competencia. posicionamiento del
28% similar al de
sus principales
competidores.
Informe final de
Contratar una G d icion d
ersona para erente de 1 semana 100.000.00 reparticion de
reppa rir volantes mercadeo R volantes
Impulsar la »  Realizar el proceso D I b
introduccion de de ~prueba  de esdaerrgr:éue:rtli)e ° Informe final de
dgﬁsggzspg%d:;{gja Desarrollode (> Extensién de linea E;c;gucto mﬁ;gﬂg mercado para Gerente de 1semana | 1.700.000.00 prueba de
de la misma lineaen| ~ Producto > Publicidad productos de| Nuevos productos | mercadeo R producto
de quinua. mercado.

el mercado objetivo.

quinua (galletas vy
tortas), hasta antes
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de terminar el
tercer trimestre.

Introducir al
mercado los
nuevos productos
durante el cuarto
trimestre del afio.

Utilizar plan
publicitario radial

Gerente de
mercadeo

3 meses

1.080.000.00

Contrato de plan
publicitario
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CONCLUSIONES

» La quinua se ha encontrado como cultivo en la modalidad de pequefio
agricultor en los departamentos de Narifio, Cauca vy el altiplano cundiboyacense,
En Narifio, su cultivo se realiza especialmente sobre los 2500 metros sobre el nivel
del mar y el cual se caracteriza por tener una forma de cultivo que obedece
especialmente a una herencia cultural y de tradicion.

» Los productos de quinua poseen caracteristicas nutritivas diferenciadoras
como lo son la ausencia de colesterol, no forma grasas en el organismo, no
engorda , es de facil digestibilidad y ademas, por ser una quinua dulce su nivel de
saponina es del 0.08%. En cuanto a su valor caldrico es mayor que otros cereales,
tanto en grano y en harina en donde alcanza un valor de 350 Cal/100gr., que los
caracteriza como alimentos apropiados para zonas y épocas frias lo cual es muy
positivo teniendo en cuenta las condiciones ambientales de las ciudades de Pasto,
Tuaquerres e Ipiales.

» En cuanto al factor competitivo, se logr6 establecer que los productos
derivados de quinua producidos por la organizacion cuentan con ventajas
importantisimas como son los precios bajos y buena calidad lo que puede facilitar
su proceso de entrada a nuevos mercados en donde estos elementos son
determinantes para alcanzar una buena cuota del mismo.

» Existe un conjunto de variables en el ambiente externo que pueden afectar la
entrada de los productos derivados de la quinua producidos por la organizacion de
forma positiva convirtiéndose en oportunidades significativas que facilitan a los
productos la posibilidad de reconocimiento, comercializacion y posicionamiento en
el mercado objetivo.

» Se pudo establecer que las estrategias que mas convienen implementar para
lograr un crecimiento sostenido de los productos de quinua, teniendo en cuenta su
situacion actual, son las de desarrollo de mercado, penetraciéon de mercado y para
un futuro cercano la integracion vertical hacia delante, lo que generara un mayor
crecimiento en ventas, una mayor participacion en el mercado y por tanto se
garantiza la supervivencia y crecimiento de los productos en el mercado. Se debe
tener en cuenta también que es fundamental contar con un plan de contingencia
con estrategias como la alianza estratégica y la asociacién de los proveedores
para el momento en que la capacidad productiva de la organizacion no sea
suficiente para responder al mercado.

» El mercado potencial que poseen los productos derivados de quinua es

considerablemente extenso, lo que se convierte en una gran oportunidad para
implementar una estrategia de desarrollo de mercados, teniendo en cuenta que ya
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existe algun conocimiento previo de los productos, pero ademas se presenta una
gran disposicion para consumir alimentos con altos niveles nutritivos como los que
se pretende ofrecer.

» Las familias que consumen los productos de quinua generalmente son de
bajos ingresos, con una posicidn socioeconomica relativamente baja y con una
cultura de consumo que mantiene aun un apego hacia productos ancestrales y
autoctonos lo que representa una oportunidad significativa para los productos
derivados de quinua considerando su bajo costo y el hecho de que la quinua como
tal ha venido formando parte de la dieta y la cultura del area andina desde hace
mucho tiempo.

» La tecnologia empleada en los procesos de transformacion de la quinua es
inadecuada lo que dificulta el aprovechamiento integral del producto y por ende
generar un alto valor agregado en los productos.

» El plan estratégico de mercadeo para los productos de quinua elaborados por
la ANUC se convierte en un elemento de planeacién fundamental, teniendo en
cuenta que en la fase de analisis de contrastacion y formulacién de estrategias se
sientan bases importantes para el crecimiento de los productos derivados de la
quinua, que combinado con el trabajo de mercadeo propuesto plantean ventajas
importantes que se pueden aprovechar y explotar dentro del mercado.

» Este trabajo de grado estableciéo elementos fundamentales que permiten no
solo la entrada de productos de quinua al mercado objetivo sino el brindar una
alternativa de consumo que no ha sido aprovechada y que puede ser de un gran
beneficio no solo para la organizacion sino para todos los consumidores. Ademas,
es importante reconocer que este tipo de trabajos le permite al estudiante tener un
contacto con la realidad social y econdmica de la region y mas aun brindar
herramientas que mejoren las condiciones existentes.
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RECOMENDACIONES

» Se recomienda especialmente el fortalecimiento del producto en un aspecto
fundamental como es el empaque el cual definitivamente tiene que ser mejorado
para que de esta forma logre transmitir buena imagen y un alto grado de
confiabilidad teniendo en cuenta que si la calidad del producto es un elemento
diferenciador esta se debe reflejar en su presentacion ante el consumidor.

» Se debe tener en cuenta que no es suficiente tener un buen producto, a un
buen precio, listo para ser entregado y en las mejores condiciones, también es
importante que los posibles clientes sepan que el producto existe y cuales son sus
beneficios, por lo que es indispensable que se aprovechen las herramientas
promocionales planteadas durante el trabajo, las cuales serviran no solamente
para dar a conocer los productos a los consumidores potenciales, sino para crear
una cultura de consumo e igualmente una conciencia e imagen de lo que el
comprador se esta llevando cuando adquiere los productos derivados de quinua.

» Se recomienda a la organizacién cambiar su figura organizacional pasando del
caracter asociativo a un modelo empresarial mas eficiente en donde se
estructuren las areas funcionales y se desarrollen procesos con un verdadero
enfoque de gerencia estratégica a través de la implementacion de unos objetivos
claros y concretos junto con las estrategias que permitan lograrlos, facilitando asi
el aprovechamiento optimo de las ventajas encontradas para los productos
derivados de quinua.

» Se recomienda fundamentalmente la creacion de un area de mercadeo muy
bien organizada en donde se contrate a un profesional en este campo que se
responsabilice de la coordinacion e implementacion del plan estratégico de
mercadeo planteado, con el objeto de obtener los mejores resultados posibles con
los productos derivados de quinua en el mercado.

» Se recomienda desarrollar programas de capacitacion en las diferentes areas
de la empresa vinculadas al desarrollo de los productos de quinua que permitan el
crecimiento continuo del talento humano, motivando al personal y aprovechando al
maximo las capacidades y el valor agregado que estos pueden generar, todo con
el fin de mejorar las caracteristicas de dichos productos.
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ANEXQS



OBJETIVOS

Objetivo general

» Disefiar un plan estratégico de mercadeo encaminado al reconocimiento,
comercializacion y posicionamiento en el mercado objetivo de productos derivados
de la quinua elaborados por la Asociacion Nacional de Usuarios Campesinos
(ANUC) del municipio de Puerres.

Objetivos Especificos

> Elaborar un analisis situacional de la Asociacion Nacional de Usuarios
Campesinos (ANUC) del municipio de Puerres.

» Obtener informacion actualizada del mercado de productos derivados de
quinua para determinar su perfil.

» Fijar objetivos de mercadeo para los productos derivados de la quinua.

» Disenar un plan operativo anual de mercadeo para los productos derivados de
quinua.
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HIPOTESIS

» Los bajos niveles de publicidad y promocién para los productos de quinua en
las ciudades de Pasto, Tuquerres e Ipiales causan un desconocimiento de estos
por parte del mercado objetivo y por lo tanto un desaprovechamiento del mercado
potencial existente.

» El uso de herramientas promocionales como descuentos y promociones de
venta por parte de nuevas marcas causa una pérdida de lealtad por parte de
consumidores y distribuidores respecto a las marcas ya existentes.
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PROCEDIMIENTO METODOLOGICO
Tipo de estudio

El estudio que se pretende desarrollar en su primera fase tiene una connotacion
de tipo exploratorio, ya que se plantea la formulaciéon de un problema teniendo en
cuenta el conocimiento previo que maneja el investigador, informacion no escrita
que poseen personas y las fuentes de informacion existentes relacionadas con el
problema, todo esto con el objetivo de posibilitar una investigacién mas precisa.

La investigacion continuara su desarrollo con un tipo de estudio descriptivo,
porque lo que se pretende es establecer caracteristicas demograficas de unidades
investigadas, identificar formas de conducta y actitudes de las personas que se
encuentran en el universo de investigacion, establecer comportamientos
concretos, descubrir y comprobar la posible asociacién de las variables de
investigacion.

Ademas, el estudio tendra también un nivel concluyente en la medida en que se
disefiara y ejecutara una investigacion de mercados, la cual por su complejidad
permitira la obtenciéon de informacion de caracter concluyente. Por lo anterior
consideramos que el disefio de hipotesis corresponde directamente a la
investigacion de mercados y estas podran ser comprobadas en la presentacion del
informe final de resultados.

Método de estudio

El método de estudio se lo define como “El procedimiento riguroso, formulado de
una manera loégica, que el investigador debe seguir en la adquisicién del
conocimiento”. Por lo anterior se puede concluir que el método se convierte en el
camino que permite el desarrollo efectivo en el proceso de adquisicion del
conocimiento. Para la presente investigacion se han definido los siguientes
métodos de estudio:

Método de observacién: es el primer paso a la hora de percibir de una forma
espontanea los rasgos mas evidentes de una realidad aclarando que dicha
observacion debe ser consignada por escrito y que ademas es muy importante en
el campo del mercadeo teniendo en cuenta que no siempre la informacion se
encuentra a través de encuestas o entrevistas directas.

' MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo. Metodologia, disefio y desarrollo del proceso de
investigacion. Tercera edicion. Bogota: Mc Graw Hill. 2001
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Método inductivo: se puede decir que ante todo este método es una forma de
razonar lo que conlleva a la obtencion de conclusiones verdaderas generales
sobre la realidad que esta siendo objeto de investigacion.

Método deductivo: lo que se pretende con la utilizacion de este método es partir de
una realidad general para obtener como resultado explicaciones particulares que
se encuentren explicitamente desarrolladas dentro de la investigacion.

Método de andlisis: es un proceso complejo pero a la vez muy efectivo a la hora
de adquirir y generar el conocimiento teniendo en cuenta que se puede comenzar
trabajando los elementos mas simples de una realidad hasta llegar a los mas
complejos.

Método de sintesis: este quiza es el contrario del método de analisis, pero no
afirmamos que sean excluyentes sino por el contrario son complementarios
teniendo en cuenta que mientras el analisis busca descomponer el todo en sus
partes, la sintesis lo que pretende es relacionar los elementos componentes del
problema y crear explicaciones a partir de su estudio.

Fuentes de informacion
Fuentes secundarias

En el desarrollo del estudio se acude a este tipo de fuentes, ya que se suministra
informacién en forma de datos, textos, literaturas, formulas y teorias. Ademas, se
debe tener en cuenta que dicha informacién puede ser de origen interno por lo que
es propia de la empresa o asociacion como lo es el caso y de origen externo en la
medida que se aplique al macroambiente de la misma. Este tipo de informacion se
encuentra basicamente en libros e informes, pertenecientes a entidades
gubernamentales y privadas como también de la propia empresa.

Fuentes terciarias

Se toma como fuentes terciarias, los documentos, datos o informacién obtenida a
través de Internet, herramienta que es de una importancia fundamental a la hora
de obtener informacién en gran medida y quiza lo mas importante, actualizada.

Fuentes primarias

Igualmente se acude a las fuentes primarias ya que se pretende la recoleccion de
informacién en forma directa a través de métodos como la observacion para
registrar mediante el empleo de los sentidos los eventos, hechos,
comportamientos relacionados directamente con el objeto de estudio y la
comunicacion basada en la formulacion de encuestas y entrevistas.
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Instrumentos para la recoleccion de informacion

Para facilitar el buen desarrollo de la investigacion, se plantea la implementacion
de instrumentos para la recoleccion de la informacion como son:

Encuestas: estas seran aplicadas a las familias de los cascos urbanos de las
ciudades de Pasto, Ipiales y Tuquerres, con el objeto de indagar aspectos
relacionados con sus caracteristicas generales, su comportamiento de consumo,
la demanda actual de productos derivados de quinua, su comportamiento frente a
diferentes marcas y algo muy importante que es el conocimiento que poseen
sobre la quinua y sus productos derivados. También seran aplicadas encuestas a
los distribuidores de productos derivados de quinua, ademas de sus sustitutos y
productos similares, con el objeto de indagar sobre su papel dentro del canal de
distribucion, la facilidad de acceso a este canal y las condiciones actuales de este
tipo de distribucion.

Definicion de la poblacion

Para la presente investigacion, se ha tomado como elemento muestral las tres
ciudades con mayor numero de habitantes del departamento de Narifio
excluyendo a la ciudad de Tumaco la cual fue descartada por sus condiciones
geograficas las cuales no se ajustan al perfil de los productos que se pretende
impulsar que para el caso son la quinua lavada y empacada para sopas y harina
de quinua para colada. En cuanto a las unidades de muestreo que seran
analizadas se ha tomado al numero de familias existentes en cada la ciudad que
para el presente estudio se han denominado consumidores; la segunda unidad de
muestreo que se analizara esta conformada por los negocios encargados de la
distribucion de quinua y productos derivados asi como sus sustitutos y similares,
esta unidad de muestreo se ha denominado distribuidores. El area geografica de
cobertura del estudio comprende las ciudades de Pasto, Ipiales y Tuquerres. El
periodo durante el cual seran objeto de estudio las determinadas unidades de
muestreo es el comprendido entre los meses de septiembre de 2005 y junio de
2006.

Identificacion del marco muestral

La informacién requerida en cuanto a la poblacion de las ciudades de Pasto,
Ipiales y Tuquerres fue suministrada por el DANE Pasto (Ver. Anexo 2), la cual se
dividira entre 6 que corresponde al promedio de integrantes de la familia
narifiense’, aclarando que estos datos corresponden a proyecciones debido a que
la informacién del censo que se realiza entre el afio 2005 y 2006 no se encuentra
disponible actualmente.

' DANE. Narifio. Poblacion municipal, por grandes grupos de edad, segun estimaciones afio 2005
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La informacion requerida en cuanto a distribuidores ha sido suministrada por las
Camaras de comercio de las ciudades de Pasto e Ipiales de sus registros
mercantiles actuales para el final del afo 2005.

Determinacion de la muestra

Una vez determinado tanto la poblacion como el marco muestral procedemos a
determinar el tamafio de la muestra. Existen 479378 habitantes sumadas las
poblaciones de las cabeceras municipales de los 3 municipios por lo que el
numero total de familias es igual a 79896, y el numero de encuestas sera
proporcional a la participacién de cada ciudad del total de la poblacion.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula para
muestras finitas’:
n= N. Z2 p.q.
(N-1).e2.+Z%.p.q.

En donde:

n = tamafo de la muestra.

N = poblacion (79896 familias).

Z = valor estandarizado en la distribucion normal (95%).
p = probabilidad de éxito (0.5).

g = probabilidad de fracaso (0.5).

e = margen de error permitido en la muestra (5%).

Aplicando la formula, se obtiene que el tamafio de la muestra es de 382 familias;
teniendo en cuenta el anterior calculo, se realizara un muestreo proporcional como
lo muestra el cuadro N°. 1

Tamano de la muestra

Cabecera Familias Participacion | n
municipal Pob. 2005 2005 %
Ipiales 77491 12915 16.2| 62
Pasto 381712 63619 79.6| 304
Tuquerres 20175 3362 42| 16
TOTAL 479378 79896 100 | 382

Nota: Teniendo en cuenta el nimero existente de distribuidores (99)?, corresponde
entonces la aplicacién de un censo involucrando a todos los elementos de la
poblacion.

" JANY, José Nicolas. Investigacion integral de mercados un enfoque operativo., Bogota: McGraw
Hill, 1994.

2 CAMARA DE COMERCIO DE PASTO E IPIALES. Registro mercantil. Distribuidores de viveres y
abarrotes. Pasto, Ipiales, 2006.
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Procesamiento de la informacion

La fase de procesamiento de la informacion es de vital importancia a la hora de la
obtencion de resultados claros y objetivos, teniendo en cuenta que de una correcta
aplicacion de los procedimientos depende el buen desarrollo de la investigacion.
La forma a través de la cual se pretende llevar a cabo el procesamiento de la
informacién comprende:

» Revision y correccidn de los instrumentos de recoleccién de la informacion
teniendo en cuenta las incongruencias que pueden existir por errores en la
aplicacion de las mismas.

» Caodificacion de la informacion obtenida a través de los instrumentos
atribuyéndole un ordenamiento sistematico que permita el mejor manejo y
procesamiento.

» Tabulacién de datos, lo que significa el ingreso de la informacién al
computador.

» A continuacién se hara un analisis de resultados por medio del software
statgraphics y Excel con el fin de facilitar y agilizar el analisis estadistico.
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CATEGORIZACION DE ENCUESTAS A CONSUMIDORES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

CATEGORIA

PREGUNTAS

TECNICAS

FUENTE

Establecer caracteristicas generales
de las familias.

Caracteristicas

Cémo esta conformada su familia?
Cuantos nifios hay en su hogar?
Quién es el jefe de hogar?

Cual es su nivel de estudios?

Cual es su nivel de ingresos?

Encuesta

Primaria

Determinar el comportamiento del
consumo.

Comportamiento
de consumo

VVVVVVVVVVVI VVVVY

En el hogar, quien toma las decisiones de compra?
Quien hace el mercado?

Con qué frecuencia hace el mercado?

Coémo realiza el pago?

Dénde hace mercado?

Por qué compra en ese lugar?

En su dieta se incluyen las sopas?

Con que frecuencia las consume?

En su dieta se incluyen las coladas?

Con que frecuencia las consume?

Consume Ud. productos con caracteristicas de integridad
y complementariedad?

Sabia Ud. que la quinua posee estas caracteristicas?
Consume Ud. este alimento actualmente?

Estaria dispuesto a consumirlo?

Qué opinién le merece el precio del producto?

Qué opinion le merece la calidad del producto?

Encuesta

Primaria

Establecer la demanda de productos
de quinua.

Demanda

VVVVV|VVVVYY

Actualmente compra quinua?

En qué presentacion lo compra?

Qué cantidad del producto compra?

Cada cuanto compra el producto?

Estaria dispuesto a comprar nuevas presentaciones del
producto?

Encuesta

Primaria

Identificar posibles competidores.

Competidores

Conoce alguna marca de productos de quinua?
Consume Ud. productos de esta marca?
Identifica esta marca con facilidad?

Encuesta

Primaria

Identificar fortalezas y debilidades de
la competencia.

Competidores

Qué lo llevo a Ud. a escoger esta marca?
Qué beneficios le ha ofrecido?
Qué inconvenientes ha encontrado con ella?

Encuesta

Primaria

Establecer posibilidades de
posicionamiento de la nueva marca.

Posicionamiento

Estaria dispuesto a cambiarse a una nueva marca?
Qué le gustaria que le ofreciera esta nueva marca?

Encuesta

Primaria

Establecer el grado de conocimiento
que posee el consumidor acerca de
la quinua y sus derivados.

Conocimiento de
producto

VVVVVV|VV|VVVY|l VVVY

Conoce Ud. la Quinua?

Qué derivados de Quinua conoce?

Ha consumido o consume actualmente Quinua?
En qué presentacion la consume?

Cual de estas presentaciones prefiere?

Por qué consume Quinua?

Encuesta

Primaria
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CATEGORIZACION DE ENCUESTAS A DISTRIBUIDORES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

CATEGORIA

PREGUNTAS

TECNICAS

FUENTE

Identificar las
caracteristicas de los
distribuidores.

Caracteristicas de
canales de distribucion

A\

Hace cuanto se constituy6 como empresa en esta
ciudad?

En qué eslabén de
encuentra?

Cual es su mercado actual?

Qué condiciones de pago maneja con los proveedores?
Qué condiciones de pago maneja con los clientes?

la cadena de distribucion se

Entrevista

Primaria

Determinar las
condiciones de acceso a
los distribuidores.

Condiciones de acceso a
canales

VVVVVVY|VYVYY

v

Compra Ud. los productos?

Qué condiciones exige para comprar un producto?
Arrienda los espacios en su local?

Cuales son las condiciones de asignacion de superficie?
Codifica Ud. los productos?

Qué condiciones exige Ud. para la codificacion de un
producto?

La decision de codificacion del producto es centralizada?

Entrevista

Primaria

Establecer las
condiciones actuales de
la distribucion de
productos de quinua.

Condicién actual de la
distribucion

YV V

VVVVVVYY

Actualmente vende o distribuye quinua?
Actualmente arrienda espacios en su
productos de quinua?

Qué presentaciones de este producto maneja?

Cual es el nivel de rotacién del producto

Quienes son sus proveedores de quinua?

Qué ventajas le han ofrecido?

Qué inconvenientes ha encontrado con ellos?

Estaria dispuesto a cambiar de proveedores?

Qué le gustaria que le ofreciera su nuevo proveedor?

local para

Entrevista

Primaria
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UNIVERSIDAD DE NARINO
ASOCIACION NACIONAL DE USUARIOS CAMPESINOS — ANUC PUERRES.

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA PRODUCTOS DERIVADOS DE LA QUINUA, EN LAS CIUDADES DE
PASTO, IPIALES Y TUQUERRES.

ENCUESTA A CONSUMIDORES
La presente investigacion tiene como objetivo conocer el comportamiento del mercado de productos derivados de Quinua
con el fin de disefiar un Plan Estratégico de Mercadeo para dichos productos elaborados por la Asociacion Nacional de
Usuarios Campesinos del Municipio de Puerres, por lo que es indispensable contar con su valiosa colaboracion.

INFORMACION GENERAL

NOMBRE DEL ENCUESTADO:

CIUDAD: DIRECCION: TEL.
CUESTIONARIO
1. Como esta conformada su familia?
A.Padre ____ B. Madre ____ C. Hijos ___ D. Otros
2. Cuantos nifios hay en su hogar?
A0__ B.1_ c.2__ D.3_ E.Masde3 _
3. Cual es su nivel de estudios que Ud. tiene?
A. Primaria. ___ B. secundaria. ____ C. Tecnolodgica___ .D. Universitaria ____
E. Ninguna ____

4. Cual es su nivel de ingresos?
A.Menosdeun SM.L. B.UnSM.L. C.Entre1y2S.M.L.
D.Masde2SM.L.

5.  En el hogar, quien toma las decisiones de compra?
A. Madre ____ B. Padre ___ C. Hijos____ D. Otro

6. Quien hace el mercado?
A. Padre ___ B. Madre ____ C. Hijos____ D. Otro

7. Con qué frecuencia hace el mercado?
A. Diariamente B. Semanalmente C. Quincenalmente D. Mensualmente

8. Como realiza el pago?
A. Efectivo B. Cheque __ C. Tarjeta D. Crédito

9. Dodnde hace mercado?
A.Tienda B. Supermercado C.Otro

10. Por qué compra en ese lugar?
A. Precios ____ B. Atencion ____ C. Cercania ____ D. Otro

11. En su dieta se incluyen las sopas? (Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 12, de lo contrario continte con la
pregunta 13)
A Si__ B.No__

12. Con que frecuencia las consume?
A.Unavezaldia___ B. Dos veces al dia ____ C. Otro

13. En su dieta se incluyen las coladas? (Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 14, de lo contrario continte con
la pregunta 15)
A.Si__ B.No__

14. Con que frecuencia las consume?
A. Diariamente ____ B. Semanalmente ____ C.Otro____

15. Consume Ud. productos con caracteristicas de alta nutriciéon y salud?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

ASi__ B. No

Estaria dispuesto a consumir nuevos productos con caracteristicas de alta nutricién y salud?
A.Si B. No

Conoce Ud. la Quinua? (Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 18, de lo contrario termina su encuesta)
A Si__ B.No__

Sabia Ud. que la quinua posee caracteristicas de alta nutricion y salud?
A Si__ B.No__

Conoce algun derivado de la quinua? (Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 20, de lo contrario continie con

la pregunta 21)
A Si_ B.No__

Qué derivados de Quinua conoce?
A. Empacada parasopa ____ B. Harina para colada ____ C. Otro

Ha consumido o consume actualmente Quinua? (Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 22, de lo contrario
termina su encuesta)
A. Si B. No

En qué presentacion la consume?
A. Empacada para sopa ____ B. Harina para colada ____ C. Otro

Cual de estas presentaciones prefiere?
A. Empacada para sopa ____ B. Harina para colada ____ C. Otro

Por qué consume Quinua?
A. Sabor ____ B. Nutricion ____ C.Salud ____ C. Otro

Cree Ud. que el precio del producto es:
A Alto__ B.Bajo__ C. Justificado ____ D. Otro

Qué opinion le merece la calidad del producto?
A. Excelente___ B. Muy buena____ C.Buena D. Regular____ E.Mala___

Qué cantidad del producto compra en su mercado?
A.Unaunidad ___ B. Dos unidades C. Mas de dos unidades____

Cada cuanto compra el producto?
A. Semanalmente __ B. Quincenalmente ____ C. Mensualmente ____ D. Esporadicamente__

Estaria dispuesto a comprar nuevas presentaciones del producto? (Si su respuesta es afirmativa continde con la
pregunta 30 de lo contrario pase a la pregunta 31)
A Si__ B.No__

Qué nuevas presentaciones de quinua le gustaria?
A. Galletas ____ B. Tortas C.Pastas ____ D. Otra

Qué marca de productos de quinua compra? (Si su respuesta es la opcion E termina su encuesta, de lo contrario
continlie con la pregunta 32)

A. Tridema ___ B. Bonanza ___ C. Quinua perlada ___ D. Otra

Ninguna____

Identifica esta marca con facilidad?
A Si___ B.No__

Qué lo llevo a Ud. a escoger esta marca? ]
A. Calidad ____ B. Precio C. Unica disponible ____ D. Recomendacion

Qué beneficios le ha ofrecido?
A. Calidad ____ B. Precio ____ C. Servicio postventa D. Otro

Qué inconvenientes ha encontrado con ella?
A. Mala calidad B. Falta de informacion C. Ausencia de servicio postventa
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36.

37.

D. Otro E. Ninguno

Estaria dispuesto a cambiarse a una nueva marca? (Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 38, de lo
contrario termina su encuesta)

A Si__ B.No__

Qué le gustaria que le ofreciera esta nueva marca?

A. Mejor calidad ____ B. Precios bajos ___ C. Promociones ____
D. Servicio postventa ____ E. Otro

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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UNIVERSIDAD DE NARINO

ASOCIACION NACIONAL DE USUARIOS CAMPESINOS — ANUC PUERRES.

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA PRODUCTOS DERIVADOS DE LA QUINUA, EN LAS CIUDADES DE
PASTO, IPIALES Y TUQUERRES.

ENCUESTA A DISTRIBUIDORES
La presente investigacion tiene como objetivo conocer el comportamiento del mercado de productos derivados de Quinua
con el fin de disefiar un Plan Estratégico de Mercadeo para dichos productos elaborados por la Asociaciéon Nacional de
Usuarios Campesinos del Municipio de Puerres, por lo que es indispensable contar con su valiosa colaboracion.
INFORMACION GENERAL
NOMBRE DEL ENCUESTADO:

RAZON SOCIAL: CIUDAD:
DIRECCION: TEL.

CUESTIONARIO

1. Hace cuanto se constituyé como empresa distribuidora en esta ciudad?
A.Unafio B.2 Aflos ____ C.3Afos ____ D. Mas de 3 afios ____

2. En qué eslabon de la cadena de distribuciéon se encuentra?
A. Mayorista ____ B. Minorista ____ C. Detallista ____

3. Qué condiciones de pago maneja con los clientes?
A. Contado B. Crédito ____ C. Otra

4. Compra Ud. los productos que distribuye? (Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta 5, de lo contrario
pase a la pregunta 6)
A Si__ B.No__

5.  Qué condiciones exige para comprar un producto?
A. Calidad ____ B. Precio C. Otra

6. Arrienda los espacios en su local?
A Si__ B.No__

7. Codifica Ud. los productos
A Si__ B.No__

8. Qué condiciones exige Ud. para la distribucion de productos alimenticios?
A. Registros Sanitarios ____ B. Registros INVIMA ____ C. Otra

9. La decision de distribucion de los productos es:
A. Centralizada ____ B. Auténoma ____

10. Actualmente vende o distribuye productos de quinua? (Si su respuesta es afirmativa continde con la pregunta 13, de lo
contrario continde con la pregunta 11)

A Si__ B.No__

11. Estaria dispuesto a distribuir productos de quinua?(Si su respuesta es afirmativa responda la pregunta 12 y termina su
encuesta)
A.Si___ B.No__

12. Qué productos de quinua estaria dispuesto a distribuir?
A. Empacada para sopa ____ B. Harina para colada ____ C. Otro

13. Qué productos de quinua maneja?
A. Empacada para sopa ____ B. Harina para colada ____ C. Otro

14. Actualmente arrienda espacios en su local para productos de quinua?
A Si__ B.No__
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Cual es el nivel de rotacién del producto?

A.Alto B. Medio ____ C.Bajo____

Quienes son sus proveedores de quinua?

A. Tridema ___ B. Bonanza ____ C. Molinos Narifio ____
Qué ventajas le han ofrecido?

A. Crédito B. Descuentos ____ C. Promociones ____
E. Ninguna____

Qué inconvenientes ha encontrado con ellos?

A. Incumplimiento en entrega ____ B. Deterioro de mercancia ____

D. Otro E. Ninguno ___

Estaria dispuesto a cambiar de proveedores? (Si su respuesta es afirmativa continlie con la pregunta 20, de lo

contrario termina su encuesta)

A Si__ B.No__
Qué le gustaria que le ofreciera su nuevo proveedor?
A. Crédito ____ B. Descuentos ____ C. Promociones ____
E. Otro
iMUCHAS GRACIAS!
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Otro

D. Otra

C. Mala calidad ____

D. Cumplimiento ____



