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1. TITULO

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA CENTRAL DE ABASTOS DE
BUCARAMANGA DIRIGIDO AL MERCADO DE RESTAURANTES Y HOTELES
DE LA CIUDAD DE BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITANA
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CENTROABASTOS, ademas de ser el mas importante centro de acopio y
comercializacion de productos alimenticios del nororiente colombiano, se
consolida como el principal escenario para la integracion de toda la cadena

agroalimentaria, con miras hacia el fortalecimiento y progreso del sector, en el

ambito regional y nacional.

CENTROABASTOS distribuye hacia su mas inmediato cliente que son las plazas
de mercado, estas son alrededor de 20 dentro de la ciudad de Bucaramanga y su
area metropolitana. Se ha observado que, segln informacion gerencial de la
central, en los tltimos afios ha sido mas evidente la llegada de diferentes tipos de
clientes a las instalaciones de la central. Segun el Dr. Victor Hugo Morales, estos
diversos clientes han surgido fruto del crecimiento de la ciudad, el turismo, el
crecimiento de la poblacion y sus constantes cambios de habitos de consumo’.

Para el periodo 2011, aumentaron las cifras globales de ingreso vehicular,
alcanzando los 1.033.428 vehiculos anuales, superando asi el ingreso vehicular
del 2010 en un 3.12%”. Segun el Informe de Gestion de CENTROABASTOS para
el afio 2011, “al disminuir el ingreso de vehiculos de mayor tonelaje como:
tractomulas, doble troques, camiones-350 y taxis, en tanto que el ingreso de
vehiculos de menor tamano como: particulares, motos y camiones-600
incrementaron significativamente su participacién“3. Ademés, “el ingreso vehicular

durante el periodo aumento en 31.285 vehiculos, representados en su gran

mayoria en vehiculos particulares, motos y camiones.”

T \er Anexo A entrevista personal.
2 \/er Anexo B rodamiento vehiculos en el periodo 2010-2011
j Informe de Gestién 2011

Informe de Gestion 2011
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Estos factores han cooperado entre si, para que se diversifique la demanda de

productos agroalimentarios en general.
Por consiguiente, el gerente en ese momento manifesté el interés de estudiar

establecimientos comerciales como los restaurantes y los hoteles de la ciudad de
Bucaramanga y el area metropolitana, debido a la ausencia de informacion

especifica de estos segmentos en relacién con el comportamiento de compra.

Por tal razén la Central de Abastos esta de acuerdo con la necesidad de realizar
una investigacién de mercados en el afio 2012 que esté enfocada o dirigida a los
segmentos mencionados anteriormente y que sea para Centroabastos parte del

inicio, hacia la conformacién de una empresa orientada al mercado.

13



3. JUSTIFICACION

CENTROABASTOS S.A. es la principal central mayorista del nororiente
colombiano, reconocida en el ambito nacional e internacional por la eficiente
prestacién de servicios integrales y de interés publico orientados a facilitar y
fortalecer las actividades de comercializacion de productos agroalimentarios, con
el fin de afianzar el permanente desarrollo e integracion de los actores de la
cadena y garantizar la seguridad alimentaria en su zona de influencia. Ademas
esta ubicado sobre los ejes viales que conducen hacia la costa atlantica
colombiana y la regién fronteriza con Venezuela, lo cual le ha permite abastecer

de alimentos frescos a ciudades capitales en rapido crecimiento como

] $ A of L~ V3 ~ v
Hin Poaot: A Gcuta v en
ayen

Bucaramanga y su area metropolitana, Barranquiiia, Medelliii, Bogota, Cucut

ocasiones algunos mercados con paises limitrofes.

El mundo de hoy esta caracterizado por cambios permanentes, lo que ha
originado nuevas necesidades de bienes y servicios por parte de los clientes. Ante
esta dinamica, las empresas se esfuerzan cada vez mas por conocer al maximo

todas las caracteristicas de los clientes y sus respectivas clasificaciones.

El mercado mayorista de Centroabastos mueve en promedio 30.000 toneladas de
productos mensualmente y 400.000 Toneladas al afio;® con la cooperacion de 845
comerciantes y la utilizacion de cerca de 25.474 metros cuadrados para la

operacion comercial, con un ingreso promedio diario de 2634 vehiculos y 12.000

visitantes®.

SSipsa. Boletin Mensual. No.5. Vol.3. Mayo
8GCentroabastos. Informe de Gestién. 2010
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Los ingresos de la empresa se generan principalmente por el pago de la entrada
de los vehiculos a la Central, la venta de combustible y el arriendo de locales
adecuados para el intercambio comercial de productos agroalimentarios. En este
dltimo, las ventas en su mayoria se enfocan cémodamente a las plazas de
mercado. La importancia de la realizacion del proyecto radica en la necesidad de
conocer precisamente las caracteristicas de otros segmentos del mercado como
los restaurantes y los hoteles, porque la Central es consciente de que dentro del
gran nimero de visitantes que acuden diariamente a la misma, se encuentran
estos clientes sin tipificar. Ademas, por la naturaleza tradicional de la empresa, no
existen antecedentes de investigaciones relacionadas con dichos segmentos, ya

que siempre ha estado pendiente de sus operaciones internas.

Por tal motivo se justifica que es conveniente realizar un andlisis de patrones de

compra y de habitos de consumo de productos perecederos de los
establecimientos mencionados, ya que la Central desconoce su cuota de mercado

en los mismos.

Los resultados de la investigacion de mercados se podrian traducir en el
suministro de informacion confiable para la toma de decisiones y con ello, nuevas
oportunidades de negocio asociadas al consumo y abastecimiento de los

productos del agro. Encontrandose a favor del direccionamiento de las estrategias

y los esfuerzos de marketing.

15



4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de marketing para CENTROABASTOS con base en el
analisis del consumo de productos agroalimentarios, especificamente en el
segmento de restaurantes y hoteles de la ciudad de Bucaramanga y Su area

metropolitana, para el afio 2013.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer las caracteristicas  del comercio  agroalimentario  en
CENTROABASTOS.

o Analizar la situacion de CENTROABASTOS mediante un analisis DOFA.

o Conocer la participacion del mercado que fiene CENTROABASTOS en los
restaurantes y hoteles.

e Definir los segmentos del mercado de restaurantes y hoteles de la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana.

o Realizar una propuesta de mercadeo basada en el consumo de productos
agroalimentarios en los restaurantes y hoteles de la ciudad de Bucaramanga y
su area metropolitana.

o Disefar indicadores de medicion del plan propuesto.

16



5. LA EMPRESA

Figura 1. Logo de CENTROABASTOS’

centroabastos

Central de Abastos de Bucaramanga S.A,

5.1 MISIONS

CENTROABASTOS S.A. es la principal Central Mayorista del Nor-Oriente
colombiano, reconocida en el ambito nacional e internacional por la eficiente
prestacion de servicios integrales y de interés publico, orientados a facilitar y
fortalecer las actividades de comercializacion de productos agroalimentarios, con
el fin de afianzar el permanente desarrollo e integracion de los actores de la
cadena y garantizar la seguridad alimentaria en su zona de influencia. Para ello

cuenta con el equipo humano y los recursos, comprometidos con la excelencia, el

medio ambiente y la responsabilidad social.

5.2 VISION®

’ Tomado de www.centroabastos.com
¥ Tomado de www.centroabastos.com
® Tomado de www.centroabastos.com
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CENTROABASTOS S.A. sera en el afio 2012, reconocida nacional e
internacionalmente como modelo de gestion empresarial en el desarrollo y la

integracién de los sectores participantes en la cadena agroalimentaria, aportando

alto valor agregado para los productores, comerciantes, usuarios, consumidores e

inversionistas.

5.3 PRINCIPIOS CORPORATIVOS:

Transparencia: todas las operaciones de CENTROABASTOS se realizan
acatando las normas legales tanto internas como externas, y los principios
éticos y morales que rigen la sociedad sin privilegio especiales para nadie.
Cultura de calidad: el servicio al cliente y la calidad en los procesos de
CENTROABASTOS estan cimentados en una cultura organizacional orientada
a la satisfaccion de las necesidades de los clientes, trabajadores, usuarios y
accionistas.

Responsabilidad: CENTROABASTOS es consciente del compromiso social
con su entorno, es por esto que emprende acciones para la proteccion del
medio ambiente y para mejorar la calidad de vida y el bienestar de la

comunidad influenciada por sus actividades.

Valores Corporativos:

Compromiso: el talento humano de la organizacién es consciente del papel
fundamental que su desempefio representa, tanto en las tareas inherentes de
su cargo como en las demas actividades requeridas por CENTROABASTOS
para el logro de los objetivos trazados por la gerencia.

Respeto: en las actividades cotidianas de trabajo, se refleja entre las personas

un ambiente de tolerancia, amabilidad y comprension, ante la diversidad de

ideas y opiniones.

18



Honestidad: todos los empleados de CENTROABASTOS actian con
sinceridad, honradez y responsabilidad, para ofrecer a los clientes,
proveedores y accionistas, lo que CENTROABASTOS esta en condiciones de

cumplir.

5.4 PORTAFOLIO ACTUAL DE SERVICIOS

5.41 Servicios de comercializacion: son todas las actividades de compra y

venta mayorista de productos del sector agroalimentario, las cuales se desarrollan

en las areas arrendadas.

Comercializacion de productos procesados, granos Y abarrotes, en las
bodegas 1, 2y 3.

Comercializacion de productos perecederos (irutas, verduras y hoilalizas), ci
las bodegas 4, 5, 6.

Comercializacion de pescado en el costado sur de la bodega 7.
Comercializacion de frutas finas refrigeradas. Cuartos frios ubicados en las
bodegas 1, 3y 5.

Comercializacién de empaques, desechables y huacales, en la bodega 8.
Comercializacion de huevos, en la bodega 5.

Comercializacion de productos e insumos agropecuarios, en el edificio de
servicios complementarios.

Servicio de restaurantes y venta de comidas rapidas, en las bodegas 4, 5, 6 y
T,

Servicios bancarios en el edificio de la administracion.

Servicio de bafios publicos, ubicados en las bodegas 4, 5. GyY.

19



5.4.2 Servicios corporativos. Corresponden al conjunto de actividades
desarrolladas por la administracion de CENTROABASTOS, orientadas a brindar a

los usuarios-arrendatarios todas las garantias necesarias para la éptima ejecucion

de la labor comercial.

o Servicio de arrendamiento de médulos: son locales y bodegas, para el
desarrollo de la actividad comercial de productos del sector agroalimentario. Se
cuenta con 11 bodegas, sectorizadas por productos, las cuales internamente
se encuentran distribuidas en modulos y locales, perfectamente
acondicionados para la comercializacion de los mismos.

e Servicio de Mantenimiento: mejoramiento y desarrollo de la infraestructura
fisica y zonas verdes.

¢ Servicio de seguridad: presente las 24 horas.

o Servicio de bascula las 24 horas. con capacidad para 100 toneladas.

» Apoyo promocional: a través de las oficinas de comunicaciones y mercadeo,

se brinda asesoria en materia de publicidad y marketing a los usuarios

arrendatarios.
5.5 COBERTURA GEOGRAFICA DEL MERCADO

CENTROABASTOS es el principal centro de comercializacion agroalimentaria del
nororiente del pais, ubicado en la zona industrial de Giron, sobre la via que de “El
Palenque” conduce a la antigua estacion del tren conocida como “Café Madrid”.
Como central mayorista cumple dos funciones en el comercio alimentario; retine o
acopia los productos agropecuarios de sus regiones de influencia cercanas y otras
regiones del pais, su principal centro de consumo es Bucaramanga y su area
Metropolitana, también es un eje estratégico en la cadena de abastecimiento de
alimentos frescos a otras ciudades como Barranquilla, Medellin, Bogota, Cucuta y

algunos mercados con paises limitrofes como Venezuela.

20



5.6 TIPOS DE CLIENTES

CENTROABASTOS distribuye hacia su mas inmediato cliente que son las plazas
de mercado y las tiendas, existentes en el area metropolitana. Son cerca de 20
plazas de mercado siendo las mas importantes en su orden'®; La plaza central,
San Francisco, Guarin, La Concordia, Estoraques y La Rosita en Bucaramanga,
La satélite del sur y la central de Floridablancay del Poblado en Giron; ademas de

numerosos centros informales de distribucién.

Igualmente como mercado de origen (a través de mayoristas de rango amplio)
provee de productos, esencialmente frutas y hortalizas como pifia, mandarina, lima
Tahiti, mora, tomate, pimenton, habichuela y pepino a mercados de la Costa,

Medellin y Bogota. Ademas de un flujo no tan regular de estos productos hacia las

Antillas, Venezuela y Ecuador.

10 romado de www.centroabastos.com
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6. ESTADO DEL ARTE

“Los alimentos son aquellos productos naturales o transformados que pueden
formar parte de una dieta con el fin de suministrar al organismo que lo ingiere la
energia y las estructuras necesarias para el desarrollo de sus procesos bioldgicos
o con el fin de modificar o coadyuvar a la mejora de sus propiedades
organolépticas o para satisfacer un deseo apetecido sin una necesidad
nutricional”."" El consumo de alimentos depende de factores como: localizacion,
nivel de formacion, actividades laborales, estilos de vida, modelos culturales entre
otros, ademas los individuos se dejan guiar en su eleccion alimentaria incluso de

motivaciones psicologicas y socioculturales, mucho mas que de las fisiologicas.

El gasto en productos alimenticios es importante y representativo para el
consumidor colombiano. Segun Raddar, “el 32,5% del total del gasto de un
colombiano promedio es asignado a Alimentos.”? Sin embargo este porcentaje
puede variar con el paso del tiempo debido a cambios en el ingreso de las
personas, el tipo de actividades laborales que lleven a cabo las personas y las
horas que permanecen en la empresa o lugar de trabajo, ademas de nuevos

productos o nuevas necesidades.

“Es importante resaltar que existen varios aspectos de vida de los colombianos
que han influido en los nuevos habitos de consumo. Por ejemplo, al incrementarse
la cantidad de mujeres que laboran fuera de la casa o simplemente la

disponibilidad econémica de los hogares, aumenta el consumo de comidas por

" Edgar Sanchez del Pino. “LOS ALIMENTOS” www.educallao.pel.../sesionalimentos/Cienciaalimentos

edgar.ppt
2 RADDAR “Consumometria Nacional 2010" En “http:/www.slideboom.com/presentations/1 80902/CONSU

MOMETRIA-NACIONAL-2010.
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fuera del hogar.”13 Poco a poco ha aumentado el nimero de trabajadores que no
tiene tiempo de ir a sus casas a almorzar y toman esta comida en restaurantes.
También se destaca un aumento progresivo de mujeres que trabajan ademas de
la separacion entre el lugar de trabajo y el lugar de residencia lo cual lleva a una
disminucién de la comida en familia o en el hogar, lo cual aumenta el consumo de
alimentos fuera de casa. Estas caracteristicas han comenzado a predominar en
las sociedades de consumo actual a nivel mundial en el consumo alimentario.
Conocer estas tendencias permitird enfocar las actividades de negocios Y

estrategias para las empresas presentes en el sector agroalimentario.

Respecto al departamento de Santander y en el caso de Bucaramanga, durante
los meses de julio de 2006 a julio de 2007, fue llevado a cabo un estudio con el
objetivo de determinar los factores asociados al consumo de Frutas y Verduras en
poblacion adulta de todos 10s niveles socioeconomicos (NSE). Dicho estudio fue
elaborado por el Departamento de Salud Publica, la escuela de medicina (UIS), la
escuela de nutricion y dietética (UIS), el grupo de Investigacion Observatorio
Epidemioldgico de Enfermedades Cardiovasculares (OEECV) vy el Grupo de
Investigacién en Demografia, Salud Publica y Sistemas de Salud (GUINDESS), el
cual se basd en una muestra de 317 personas y se midieron variables socio-
demogréficas, econémicas, antropométricas, alimentarias y factores relacionados
con la compra y consumo de Frutas y Verduras. Entre los resultados mas
importantes que se obtuvieron se destaca “que el consumo promedio en Frutas y
Verduras por persona fue de 162.6 gramos/dia, (188.5 gramos en NSE alto y
145.7 gramos en NSE bajo).En promedio 2 porciones/dia de Frutas y Verduras
son consumidas (2.3 porciones en NSE alto y 1.5 en NSE bajo). La prevalencia de

BRevista y alimentos. “El consumo y el consumidor colombiano” edicion 19, afio 2010. Em
http:llwww.revistaialimenlos.com.coledicioneslediciones-2010/edicion-1QlespeciaI-consumo-co!ombianole1-
consumo-y-e]-consumidor-cotombiano.htm
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consumo adecuado de Frutas y Verduras (mas de 5 porciones/dia) fue 8.6% (8.9%

on NSE alto y 8.4% en NSE bajo).""*

En cuanto a las preferencias de los entrevistados, “el 98.4% afirmoé que le gusta
las frutas y el 86.1% las verduras”'’®. Se observa que estos porcentajes son
representativos y esto se explica porque en los ultimos afios se ha resaltado la
importancia y los beneficios de consumir este tipo de productos, ademas porque
existe una tendencia a consumir alimentos naturales con el objetivo de mantener
una buena salud. En este estudio también se observa que “ol 27.7% de los
encuestados tiene una jornada laboral de 8 horas al dia”® lo cual indica que no
disponen del tiempo necesario para preparar sus alimentos durante la semana y
por lo tanto es mas practico comer en restaurantes, especialmente los que se

encuentran cerca a sus lugares de donde lleva a cabo sus labores.

Por otra parte el sector Hotelero de la ciudad de Bucaramanga y su area
metropolitana son otras de las principales empresas que demandan productos
agroalimentarios y se fortalecen teniendo en cuenta que en los Gltimos afos se ha
incrementado la afluencia de turistas al departamento. Segun reportes “27.463
turistas llegaron a Santander en 2010, de acuerdo con informacion del Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, cantidad mayor que en el afo anterior. Segun el
reporte, el afo pasado a Santander lo visitaron 14.470 turistas provenientes de
Venezuela, seguidos por 3.566 de Estados Unidos y 1.290 de Espaiia, como los

tres paises que originaron viajeros al depaﬂamento"”.

A la creacion del Parque Nacional del Chicamocha, el cual se ha convertido en

uno de los atractivos naturales de la region, se suma el turismo histérico y de

- —

1“GAMBOA DELGADO Edna Magaly, LOPEZ BARBOSA Nahyr, PRADA GOMEZ Gloria Esperanza, FRANCO
CADENA José Tomas y LANDINEZ NAVARRO Ariel, “Factores asociados al consumo de frutas y verduras en
Bucaramanga, Colombia”. ALAN, Archivos Latinoamericanos de Nutricion, 2010, N°3 Vol. 60.

15 |pid. Pagina 4

16 |bid. Pagina 3

17 pPROEXPORT “27.463 turistas internacionales llegaron a Santander en 2010” En:

hitp:/fwww.proexport.com .colnoticias/27643-turi stas—inlernacionales-lIegaron-en-201 0-santander
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aventura y los atractivos propios de Bucaramanga, la Ciudad Bonita, asi como la
oferta gastronémica variada que siempre ha distinguido a Santander de otras
regiones, lo cual ha aumentado el nimero de hoteles y el aumento a la influencia

de los mismos.
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7. MARCO HISTORICO

7.1 HISTORIA DE CENTROABASTOS

1978- El Departamento Nacional de Planeacion presenté el estudio para la
reforma de los mercados mayoristas en Colombia, el cual dio origen al programa

de Centrales de Abastos para Bucaramangay Barranquilla

1979- Se llevo a cabo la primera mision de orientacion del Banco Interamericano
de Desarrollo (BID); sus miembros proporcionaron las bases para la formulacion
de los estudios que se llevaron a cabo en 1980. Durante estos primeros afnos, el
proyecto “Centroabastos fue liderado poi las Cinpresas Piblicas de Bucaramanga

y como gerente del mismo fue designado Thomas Martinez Martinez.

1981- £l 25 de septiembre de 1981 se transformé la promotora en sociedad
anénima, que es hoy la Central de Abastos de Bucaramanga, como una sociedad
de economia mixta, del orden municipal, dotada con personeria juridica, capital

independiente y autonomia administrativa y financiera.

1989- Finalizaron las obras fisicas y se hizo la entrega formal de las instalaciones
listas para su funcionamiento, conformadas por seis bodegas, un Edificio de
Administracion y Zona Bancaria y uno de Servicios Complementarios. El acto
protocolario de inauguracion de la Obra fue realizado el 31 de agosto de 1989 y
presidido por el Presidente de la Republica Virgilio Barco Vargas; el Gobernador
de Santander Eduardo Camacho Barco; y Alberto Montoya Puyana, Alcalde
Mayor de Bucaramanga. El primero de septiembre de ese mismo afo,

Centroabastos inicio sus operaciones como el principal centro mayorista del
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oriente colombiano, para el acopio y comercializacién de productos del sector

agroalimentario.

1995 Entro en operacion la bascula electronica con capacidad para 100 toneladas.
1996- Se habilité un nuevo sector para la comercializacion de Auyama y Mazorca

1998-Se construyd la estacion de servicios para la venta de combustibles, aceites

y lubricantes.

2004-Fabio Mariano Olave Tirado fue elegido por la junta directiva como nuevo

Gerente General de Centroabastos S.A.

Y r!ﬂ;n‘ni(i"'-"‘!']
u "“"‘J 11 eAlle

2005 Se construy6 la bodega de empaques (bodega No. 8), la cual fue i
el 28 de Julio de ese mismo ano. rambién, durante el 2005, fueron liberadas las 2
millones 938 mil 408 acciones que Centroabastos tenia en reserva y fue realizada

la oferta publica de las mismas logrando excelentes resultados.

2006-Se acondicioné un nuevo sector para clasificadores. Desde finales del ano
2004, se evidencio el surgimiento de una nueva etapa en la historia de
CENTROABASTOS, pues ademas de la modernizacion de su infraestructura fisica
y una mayor organizacion de la actividad comercial, se implementaron acciones
para la optimizacion de sus recursos y procesos. Asi mismo, se comenzd a
experimentar un gran cambio cultural, especialmente orientado hacia la
concepcion de un servicio integral que, ademas de garantizar las condiciones
basicas necesarias para la realizacion de la actividad comercial, incluyé la
implementacion de acciones tendientes a integrar a los diferentes actores de la
cadena agro-comercial, capacitarlos y asesorarlos en temas relacionados con

empagues, manejo de cosechas, transporte, comercio internacional, entre otros.
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8. MARCO TEORICO

8.1 MARKETING AGROALIMENTARIO

El marketing agroalimentario “se relaciona con todas las actividades involucradas
en llevar un producto desde la planta agroindustrial hasta el consumidor final o el
consumidor industrial.”'® Por tal motivo se considera que el Marketing
Agroalimentario también estudia el movimiento y la conducta de los bienes Yy
servicios del sector agropecuario, enfatizando temas como el comportamiento del
consumidor y la promocion de productos agricolas. A su vez, analiza los cambios Yy
tendencias en los mercados de productos alimentarios y sus implicaciones para

las cadenas productivas agrarias.

La intervencion del marketing relacionada a la empresa agroalimentaria
comprende momentos y acciones de produccion, de investigacion, de venta, de
comunicacion, de promocion de organizacion, de planificacion, de control, en la
practica, el marketing agroalimentario experimenta cambios a los largo del tiempo
y desempefia un papel vital en la coordinacion de politicas empresariales y de
procesos de gestion en el sistema agroalimentario. “La empresa agroalimentaria
debe orientar su actividad al mercado investigando cuales son los deseos y las
necesidades del consumidor y en funcion de estos, decidir el producto o servicio a
ofrecer’'?. Si una empresa no se orienta al mercado, no lograra un alto grado de
satisfaccion en el cliente de acuerdo a las exigencias del consumidor, no lograra
conocer la demanda de un producto y no podra asegurar su crecimiento y
presencia en el mercado. Aunque la mercadotecnia es una herramienta que

'®zquierdo, Eduardo Sandi “mercadeo agroindustrial” 1* Edicion Tegucigalpa, Honduras, INFOP, IFAIN, 2002.

52 p.
1Carmen Lopez, Maria “Sector agroalimentario debe centrarse también en la mercadotecnia”,

htlp:llsearch.proquest.comidocviewmse146464?accountid=41 597.
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generalmente se asocia con mayor frecuencia a otros tipos de productos que no

son los agros alimentos.

En la actualidad la mercadotecnia puede ser considerada como, el elemento
conductor de toda la dinamica productiva y de comercializacion del sector
agroalimentario, también se debe tener en cuenta que ‘la evaluacion de los
productos tangibles podria ser diferente, sobre todo en los productos alimenticios,
donde las propiedades organolépticas (sabor, olor, etc.), adquieren una especial
influencia”®. Por lo tanto demandan estrategias de marketing especiales para
lograr una mayor dinamica en el mercado, aumentando la satisfaccion de los
clientes y la rentabilidad de la empresa. La comercializacion de productos
agroalimentarios se ve influenciada considerablemente debido a la diversidad de

productos, de periodos de cultivos; anuales, plurianuales, permanentes, al aire

libre o en invernadero, diversidad de modos de consumo: en el hogar y fuera del
hogar, consumo de productos frescos para preparar, productos frescos listos para
tomar y consumo de productos transformados a base de frutas y hortalizas. En la
comercializacion hortofruticola, se observa como los mercados originan
interacciones entre las diversas entidades participantes, en origen, en destino vy,
dentro de éste, el minorista generando muchas alternativas de canales para
comercializar en funcion del producto concreto, el area geografica, el tiempo o

incluso el tipo de organizacion participante.

La comercializacién de los productos agroalimentarios debido a sus diferentes
caracteristicas como es su caracter perecedero, o |a sincronia entre produccion y
consumo involucra unas politicas especiales de los sistemas de mercadeo al igual
que una eficiente distribucion mediante los diferentes canales de
comercializacién, con el fin de lograr que el producto llegue en las condiciones

ideales que satisfagan las necesidades del consumidor.

205anzo, Maria Jose "Attitude and satisfaction in a traditional food product”
htlp:Ilsearch.proquest.comldocview!224694738/1 31ECD87EF113D82EE3/3?accountid=41597
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8.2 PROPIEDADES SENSORIALES DE LAS FRUTAS Y HORTALIZAS

8.2.1 Componentes de la calidad

Segun el Boletin de Servicios Agricolas de la FAO N° 151!, los componentes de

calidad de las frutas y hortalizas son:

e Apariencia: es la primera impresion que el consumidor recibe y el componente
mas importante para la aceptacion y eventualmente la compra. Distintos
estudios indican que casi el 40 por ciento de los consumidores toma la decision
de compra en el interior del supermercado. La forma es uno de los sub-
componentes mas facilmente perceptibles, aunque en general, no es un
caracter decisivo de la calidad, a no ser que se trate de deformaciones o de
defectos morfologicos. En algunos casos la ioina s un indicador de la

madurez y por lo tanto de su sabor.

s Flavor: es la combinacion de las sensaciones percibidas por la lengua (sabor o
gusto) y por la nariz (aromas). Si bien, son perfectamente separables unas de
otras, por estar tan cerca los érganos receptores, simultaneamente al acto de
acercar a la boca, morder, masticar y degustar, se esta percibiendo los
aromas, particularmente aquellos que se liberan con la trituracion de los
tejidos. También es posible, sin embargo, hablar de un sabor/aroma visual,
esto es, determinando aspectos externos, particularmente la madurez,

permiten anticipar el sabor y/o aroma que se debe esperar al consumir el

producto.

o Valor nutritivo: que viene dado por la cantidad de nutrientes que pueden

aportar cuando son consumidos. Estos nutrientes pueden ser lipidos, gltcidos,

21 | opez Camelo Andrés, “Manual Para La Preparacion Y Venta De Frutas Y Hortalizas”
http:ﬂwww.fao.orgIdocrep1006N489381y4893508.htm
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proteinas, vitaminas y minerales. El valor nutritivo es diferente en cada grupo
de alimentos, algunos alimentos poseen mas o menos nutrientes que otros. Es
por eso, que para clasificarlos se debe tomar en cuenta el nutriente que mas

abunda en su composicion.

Seguridad: las frutas y hortalizas no solamente deben ser atractivas en cuanto
a su apariencia, frescura, presentacion y valor nutritivo, sino también su
consumo no debe poner en riesgo la salud. EI consumidor no tiene forma de
detectar la presencia de substancias nocivas y depende enteramente de la
seriedad y responsabilidad de todos los integrantes de la cadena de
produccion y distribucion. Necesariamente debe confiar en ellos, ademas de
las precauciones que normalmente toma, tales como lavar, pelar y/o cocinar el
producto antes de consumirlo. Sin embargo, esta confianza es muy volatil y
cualquier sospecha sobre la seguridad de un alimento tiene un Impacio

tremendo a nivel de consumidor.
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9. PRECIOS EN EL COMERCIO AGROALIMENTARIO DE CENTROABASTOS

A diferencia de otros mercados, el comercio agricola se ve afectado por factores
climaticos que se manifiestan fruto de las temporadas y estaciones del afio. Esto
dinamiza contantemente las variables oferta y demanda en el interior de las
instalaciones y bodegas de Centroabastos. Practicamente si un producto
determinado se encuentra en cosecha, hace que se pueda reducir su precio de
venta al publico. Al contrario, cuando se evidencia escases de un producto,

repercute de inmediato en el factor precio y hace que éste tienda a un incremento.

El Sistema de Informacién de Precios del Sector Agropecuario (SIPSA), es una de
las herramientas utiles para los consumidores o duenos de establecimienios al
momento de planear o realizar la compra de las frutas y verduras, ya que por
medio de reportes diarios, semanales, mensuales y bimesirales, se analiza el
comportamiento de los precios y los mercados, e identifican los factores y hechos

econdmicos que determinan y afectan los precios a lo largo de la cadena de

comercializacion.

Como se observa en la grafica 1 algunos productos como el tomate Rio Grande
(canastilla 25kg) pueden ser muy variables en el precio de un mes a otro. En este

caso bajar de 30 mil pesos a 10 mil pesos, es una disminucion del 66,7% en el

periodo de julio a agosto del 2012.
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Grafica 1. Variabilidad precio Julio-Agosto 2012

Variabilidad en el Precio 2012
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Fuente: Listado historico Centroabastos”’

22 hitp:/iwww.centroabastos.com/web/
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10. CANAL DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucion comprende etapas por las cuales deben pasar los bienes
en el proceso de transferencia entre productor y consumidor final”?®. Por tal razén
el canal de distribucion representa un sistema interactivo y de suma importancia
que implica a todos los diferentes componentes y participantes del mismo.
Normalmente se pueden encontrar: el fabricante o productor y los intermediarios

como los mayoristas o los minoristas, que acercan mas los productos

agroalimentarios al consumidor final.

| os canales se clasifican en funcién de su longitud, es decir, segun el numero de
participantes en el proceso de distribucion realizado en el canal, entre la

fabricacion y el consumo. La variable longitud atiende al nimero de transacciones.

Hay dos tipos:

e (Canales directos.

e Canales indirectos.

10.1 CANAL DIRECTO

n 24

“Un canal directo consta solo de dos entidades; fabricante y consumidor” “* por lo

cual se considera como un circuito corto de comercializacién, donde el productor
o fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin
intermediarios. Es el caso de la mayoria de los servicios, también es frecuente en

las ventas industriales porque la demanda esta bastante concentrada (hay pocos

BMendoza, Gilberto. Compendio de mercadeo de productos agropecuarios -- 2 ed. -- San José de Costa

Rica : Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura, 1995. Pag. 200.
24 Miquel Peris Salvador, Parra Guerrero Francisca. “Distribucion comercial”. Editorial ESIC, 5 Edicién, 2006.

Pag.50.
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compradores), en el caso de productos agroalimentarios se presenta cuando el

agricultor vende directamente los productos que cultiva al consumidor final.

Figura 2. Canal directo

Fabricante — LConsumidor

Fuente: Salvador Miquel. “Distribucion Comercial” (2006)%

10.2 CANAL INDIRECTO

Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existen intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamafio de los canales de distribucion
se mide por el nimero de intermediarios que forman el camino que recorre el
producto. Dentro de los canales indirectos se puede distinguir entre canal corto y

canal largo.

o Un canal corto solo tiene dos escalones, es decir, un unico intermediario entre
fabricante y usuario final (ver figura 3). Este canal es habitual en la
comercializacion de automoviles, electrodomésticos, en que los minoristas o
detallistas tienen la exclusividad de venta para una zona y se comprometen a

cumplir un minimo de ventas.

Figura 3. Canal corto

Fabricante — | Detallista l—> ’ Consumidor l

Fuente: Salvador Miguel. “Distribucién Comercial’ (2006)%.

 Miquel Peris Salvador, Parra Guerrero Francisca. “Distribucion comercial’. Editorial ESIC, 5 Edicion, 2006.
Pag.51.
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En un canal largo como el visto en la figura 4, intervienen varios intermediarios
(mayoristas, distribuidores, almacenistas, revendedores, minoristas, agentes
comerciales). En el caso de los productos agroalimentarios y Centroabastos, se
presenta cuando el agricultor vende los productos a un mayorista, el cual vende a

un minorista como las plazas o tiendas que proximamente se encargan de las

ventas al consumidor final.

Figura 4. Canal largo

Fabricante ‘—"| Mayorista —» | Minorista i-’ (Jonsumidori

Fuente: Salvador Miquel. “Distribucion Comercial” (2006)”".

En general, se considera que los canales de distribucion cortos conducen a
precios de venta al consumidor reducidos, esta situacion es inversa respecto a los
canales de distribucion largos los cuales son sinonimo de precios elevados porque
pueden intervenir gran cantidad de intermediarios, como el caso de la

comercializacion de frutas y verduras en Centroabastos.

10.3 FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

° Participan activamente en actividades de promocion.

° Intervienen en la fijacion de precios.

® Provee el producto a zonas especificas de la demanda.

° Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.
o Facilitan las funciones de almacenamiento y transporte.

26 Miquel Peris Salvador, Parra Guerrero Francisca. “Distribucién comercial”. Editorial ESIC, 5 Edicion, 2006.

Pag.52.
27 Miquel Peris Salvador, Parra Guerrero Francisca.

Pag.53.

“Distribucion comercial”. Editorial ESIC, 5 Edicién, 2006.
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11. COMERCIO MAYORISTA

El comercio mayorista “tiene la funcién de concentrar la produccion y ordenarla en
lotes grandes y uniformes que permitan la funcion formadora del precio y faciliten
operaciones masivas y especializadas de almacenamiento, transporte y en

general de preparacion para la etapa siguiente de distribucion” .-

El comercio en Centroabastos esta relacionado con la actividad de compra-venta
de frutas y verduras principalmente, cuyo comprador no es el consumidor final,
sino que tiene el objetivo de vender la mercancia nuevainente a otro comerciante
para que la venda en menores cantidades o a una empresa que utilice la materia

prima para su transformacion como es el caso de los restaurantes y hoteles.
11.1 CARACTERISTICAS DEL MERCADO MAYORISTA

o Compray almacenamiento en grandes cantidades.
o Agrupa los productos en lotes menores que los de aprovisionamiento para
venderlos a los minoristas o a otros mayoristas.

o Disponibilidad de productos agroalimentarios desde tempranas horas de la

madrugada (2:00 - 3:00).

Bpendoza, Gilberto. Compendio de mercadeo de productos agropecuarios -- 2 ed. -- San José de Costa

Rica ® Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura, 1995, pag. 254.
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12. COMERCIALIZACION MINORISTA DE PRODUCTOS PERECEDEROS

P la

Segin estadisticas consignadas en el Plan Horticola Naciona
comercializacion final o de minoristas en el caso de los productos perecederos,
incluyendo las hortalizas, se hace a través de dos canales: tradicionales y
modernos. En los primeros se encuentran las plazas de mercado y las tiendas de
barrio y en los segundos los super e hiper mercados de cadena y otras cadenas

especializadas que han surgido en los ultimos afios.

e Canales tradicionales. Corresponden a las plazas de mercado y algunas
tiendas de barrio o lugares donde tiene lugar el mercado de verduras, frutas,
quesos, carnes, panes, elc., ya sea cii un sitio abierto o cubierto. Las cuales

contintian teniendo gran vigencia por los volimenes v la variada oferta que se

comercializa bajo su techo, asi como por la posibilidad que tienen los

compradores de negociar las condiciones de compra con los proveedores y

“regatear” los precios finales.

« Canales modernos. Los supermercados han sido catalizadores del cambio en
la adopcion de practicas alimenticias y en el caso de los productos horticolas,
algunas cadenas se han caracterizado por mejorar y diversificar la oferta, y
promover un mayor consumo. Es un hecho que la consolidacion de las
cadenas colombianas y la llegada de multinacionales ha dinamizado los
mercados incluso a nivel institucional, 'y ha impulsado a productores e

industriales a mejorar la calidad de los productos, a regular la oferta y a innovar

las presentaciones.

2 psohofrucol. Plan Horticola Nacional, Desarrollo de la Horticultura en Santander 2008
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13. SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios € internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacién es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es Su
capacidad de segmentar adecuadamente su mercado, agrupando en un segmento

de mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos,
poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra

similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

La adecuada segmentacion debe tener como resultado subgrupos o segmentos de

mercado con las siguientes caracteristicas:

o Ser intrinsecamente homogéneos (similares): los consumidores del segmento
deben de ser lo mas semejantes posible respecto de sus probables respuestas

ante las variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de

segmentacion.

o Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos deben ser lo

mas distintos posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la

mezcla de marketing.

o Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento.
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e Operacionales: para identificar a los clientes y escoger las variables de la
mezcla de marketing. Se debe de incluir la dimensién demogréfica para poder

tomar decisiones referentes a la plaza y la promocion.

13.1 BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

o ldentificacion de las necesidades de los clientes dentro de un sub-mercado y el
disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

o Crecimiento mas rapido si se obtiene una posicion solida en los segmentos
especializados del mercado.

e Creacion de oferta de productos con mayor focalizacion y politicas de fijacion
de precios apropiados para el publico objetivo.

o Facilidad en la seleccion de canales de distribucion y de comunicacion

o Reduccion de competidores en un segmento especifico.

« Generacién de nuevas oportunidades de crecimiento y obtencion de ventajas

competitivas considerables.

13.2 EL. PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

o Estudio: se examina el mercado para determinar las necesidades especificas
satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo sony las que podrian ser
reconocidas. Se llevan a cabo entrevistas de exploracion y organiza sesiones
de grupos para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los
consumidores. Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les da,
conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes

hacia la categoria de los productos.
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e Andlisis: se interpretan los datos y se agrupa o se construye el segmento con
los consumidores que comparten un requerimiento en particular y lo que los
distingue de los demas segmentos del mercado con necesidades diferentes.

e Preparacién de perfiles: se prepara un perfil de cada grupo en términos de
actitudes distintivas, conductas y demografia, entre otras. Se nombra a cada
segmento con base a su caracteristica dominante. La segmentacion debe
repetirse periodicamente porque los segmentos cambian. También se investiga
la jerarquia de atributos que los consumidores consideran al escoger una
marca, este proceso se denomina particion de mercados y puede revelar

segmentos nuevos de mercado.

13.3 TIPOS DE SEGMENTACION DEL MERCADO

o Segmentacion geografica: subdivision de mercados con base en su ubicacion.
Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

» Segmentacion demografica: relacionada con la demanda y es relativamente
facil de medir. Entre las caracteristicas demograficas mas conocidas estan: la
edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

e Segmentacion psicogréafico: consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de wuna persona. Utilizando
dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y sus valores.

e Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento con base en

un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

Esta Gltima se utilizé para el analisis y clasificacion del mercado de estudio en

cuestion, es decir, los restaurantes y los hoteles.
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14. PLAN DE MARKETING

14.1 DEFINICION DEL PLAN DE MARKETING

“Es un documento escrito en el que de forma sistematica y estructurada, y previos
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan posprogramas y medios de

accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto™’

Lambin (1994) expres6 que: “el plan de Marketing tiene como objetivo primordial
expresar de una forma clara y sistematica las opciones elegidas por la empresa
para asegurar su desarrollo a mediano y largo plazo. Tales opciones deberan

seguidamente traducirse en decisiones y en programas de accion™".

Es una herramienta de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al
mercado y que pretenda ser mas competitiva, teniendo en cuenta que en
marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se ejecuta

sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio

desperdicio de recursos y esfuerzos.

Ademas, “el plan de marketing es una guia escrita que orienta las actividades de

marketing en un solo afio para una unidad estratégica de negocios, un producto o

mercado”.*?

% gAINZ DE VICURA ANCIN José Maria, El plan de marketing en la practica. Editorial ESIC, 9 Edicion, afio

2004 . pag. 79
Tomado de http://www.ecured.cufindex.php/Plan_de_marketing
%2 pivera, Jaime. Direccién de marketing: Fundamentos y aplicaciones. Editorial ESIC, pag. 224
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14.2 ETAPAS DE UN PLAN DE MARKETING

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamanio y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la
realizaciéon del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracién que le
dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y

culturas de la empresa.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metodico y organizado
para ir avanzando lentamente en su redaccion. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante |a fase de
su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido
del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentira

vinculado a los objetivos fijados por el plan, dando como resultado una mayor

eficacia a la hora de su puesta en marcha.

El disefio del presente plan de mercadeo se realizd con base en el esquema

mostrado en la figura 5.

Figura 5. Etapas para la elaboracién de un plan de marketing

Elagjno\r(acﬂ Estableci :
AL Determinacion eleccion Plan de e Meégdo
situacion de Objetivos dg 198 ACCIon Presupu control
estrategl 1
as eslo

) -

Fuente: Rafael Mufiiz Gonzalez®

3 Mufiiz Gonzalez Rafael, Plan De Marketing. Marketing En El Siglo XXI. Tercera Edicion. Capitulo11.
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14.2.1 Analisis de la situacion

. Analisis histérico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas que se podrian realizar, las tendencias de la tasa de expansion del
mercado y la cuota de participacion de los productos. Se tom6 como base las

ventas generadas anuales en Centroabastos para los afios 2009, 2010y 2011.

. Estudio de mercado. Dentro del analisis de la situacion, se confecciona el
presente plan de marketing mediante los resultados arrojados por la investigacion
de mercados realizada en el primer semestie del afio en curso a los restaurantes y

hoteles de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.

. Analisis DOFA. Es aqui donde el plan de marketing adquiere su maxima

exponencial, ya que en €l quedaron analizadas y estudiadas todas las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades que se identificaron para Centroabastos.

14.2.2 Determinacion de los objetivos. Los objetivos determinan numéricamente
a donde se quiere llegar y de que forma; estos deben ser acordes al plan en
general y representa también la solucion deseada de un problema de mercado o la
explotacion de una oportunidad. En este caso se formularon objetivos en funcion

de la variacion de ventas anuales de 9 productos agroalimentarios en especial.

14.2.3 Elaboracion y seleccion de estrategias. Las estrategias son los caminos
de accion de que disponen a Centroabastos para alcanzar los objetivos previstos.
En la elaboracién del plan de marketing se definieron estrategias de cara a
posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para

alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados. Para el caso
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de estudio se plantearon estrategias de crecimiento como la penetracion del

mercado y estrategias de posicionamiento.

14.2.4 Plan de accion. Son tacticas que definen las acciones concretas que se
deben poner en practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello
implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos Yy

econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Las diferentes tacticas que se utilizaron en el mencionado plan, fueron englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propusieron distintas estrategias

especificas combinando de forma adecuada las variables del marketing.

14.2.5 Establecimiento de presupuesto. Se realiza basado en la secuencia de
gasto. Se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados, basado en la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, para expresar la
viabilidad del plan o demostrar el interés de llevarlo a efecto. En el presupuesto del

plan propuesto se asignaron recursos economicos por cada tactica a realizar.

14.2.6 Sistemas de control. El control es el Ultimo requisito exigible a un plan de
marketing, el control de la gestion y la utilizacién de los cuadros de mando
permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van
aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este control se pretende
detectar los posibles fallos y desviaciones a tener producto de las consecuencias
que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras
con la maxima inmediatez. Las tacticas que desarrollara Centroabastos van

acompaiiadas de los llamados indicadores de gestion.
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15. DISENO METODOLOGICO DEL PLAN DE MARKETING

15.1 ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

e Variables del entorno

Grafica 2. Crecimiento de la economia colombiana (variacién en %) 2011

Grecimiento anual del Producto Interno Bruto
2001 - 2011
Base 2005 = 100
Vanscida% anual mndres

12 180
1323 140
: ’ 130
> . 120
- 110
100

&9 F'0 ]
a0

i
!
E
i 79
2,6 i
| (1]
I | |; 0
F Wi 49
f ?J ? 30
b= b= 20
2 8
Fuente: DANE - Dieccidn de Sintesia y Cuerlas Nodonales

Fuente: DANE — Direccion de Sistemas y Cuentas Nacionales - Comunicado de

prensa 22-03-2012

El producto interno bruto de colombiana (PIB) esta creciendo aunque se presentan

fluctuaciones, y caidas representativas como la que se observa en el afio 2009

donde el Producto Interno Bruto (PIB) de Colombia fue aproximadamente 227 mil
millones de doélares (USD 297 .814.000.000,00). La distribucion por actividad
econdmica fue; 13,9% agricultura, 30,3% industria y 55,8% servicios. Aunque la
crisis mundial de 2009 marca un hito en la historia economica del pais. Por
primera vez se pudo hacer frente a un “choque” externo con las herramientas que
recomiendan los textos econémicos basicos: reduccion de tasas de interés,

estimulo fiscal y una creciente red de proteccién social.
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El aumento del ahorro interno (impulsado por los fondos de pensiones privados),
el manejo prudente de la deuda, una situacion fiscal solida, los incentivos a la
inversién extranjera y una inflacion controlada, garantizaron el acceso al
financiamiento del gobierno y de privados (2009 fue récord en emision de bonos
corporativos en el pais). El rezago en la infraestructura, la falta de comercio con
Venezuela e incluso la demora de la vigencia de los acuerdos comerciales, fueron

los factores para el aumento del PIB del afio (2010).

Entre enero y septiembre del afo 2011, el Producto Interno Bruto crecid en 5,8 por
ciento respecto al mismo periodo de 2010. Este comportamiento se explica por las
siguientes variaciones sectoriales: 12,6 por ciento en explotacion de minas Yy
canteras; 7,2 por ciento en transporte, almacenamiento y comunicaciones; 6,6 por
ciento en comercio, servicios de reparacion, restaurantes y hoteles; 5,7 por ciento

en establecimientos financieros, seguios, inmuebles y servicios a las empresas;

4,5 por ciento en agropecuario, silvicultura, caza y pesca; 4,1 por ciento en
industrias manufactureras; 3,7 por ciento en construccion; 2,7 por ciento en

servicios sociales, comunales y personales y 1,2 por ciento en electricidad, gas de

ciudad y agua.

Grafica 3. Comportamiento del sector agropecuario en Colombia
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El Sector primario de la economia colombiana (agricultura, ganaderia, pesca,
mineria entre otras actividades de explotacién de recursos) es muy fuerte, este
sector productivo histéricamente ha sido muy importante dado que Colombia es un
pais que tiene un potencial muy alto para la explotacion de recursos naturales,
actividades como la agricultura participan activamente en la economia aunque
tubo considerables bajas durante el afio 2008 y 2009, sin embargo después de
estos afios el PIB agricola se esta estabilizando y ha venido aumentando desde el

afio 2010 sin embargo se caracteriza por ser muy fluctuante debido a las

caracteristicas propias de este sector.

Grafica 4. Comportamiento de las exportaciones del sector en Colombia
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El valor de las exportaciones agropecuarias y agroindustriales fue de usSD 6.021
millones en 2010, con una disminucion de 4,7% frente a 2009 (USD 6.317
millones). Esta caida se explica por el comportamiento de las ventas externas de
banano (-10,7%), platano (-8,9%), preparados alimenticios diversos (-3,8%), aceite
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de palma (-40%) y carne bovina (-98,8%). Este descenso fue mitigado con el
incremento en las exportaciones de café (22,1%), flores (18,2%) y aztcar (18,1%).
Entre enero-abril del 2011, las exportaciones representaron un ingreso de USD
2.603 millones, aumentando 30,7% frente al mismo periodo de 2010 (USD 1.992
millones), explicado por el comportamiento de los precios internacionales,
especialmente del café. Por el contrario, los volimenes se redujeron en 10%, al

pasar de 1,54 millones de toneladas para el primer cuatrimestre de 2010 a 1,38

millones para igual periodo de 2011.

Grafica 5. Comportamiento de la tasa de inflacion porcentual en Colombia
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La inflacion en Colombia esta descendiendo comparandola con los indices de los
afios 2005 al 2007 aunque el 2008 fue un afio critico donde el indice alcanzo el

7,67 sin embargo en los afos subsiguientes este indice ha sido menor a 4.0.

Un factor que influyd en el comportamiento de la inflacion de alimentos fue el alza
de los precios internacionales de los principales commodities agricolas, resultado
de la convergencia en primer lugar, de la creciente demanda por alimentos y
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materias primas para balanceados, fundamentalmente de los paises emergentes.
En segundo lugar de los diversos choques de oferta que por cuenta de la
variabilidad climatica enfrenté el mundo en la segunda mitad del afio y en tercer
lugar por la especulacion causada por el exceso de liquidez mundial y el

incremento de la percepcion del riesgo en los paises Europeos™.

15.2 DIFICULTADES DEL SECTOR

e Factores Climaticos.
« Asincronia entre produccion y consumo.
« Naturaleza ciclica de la produccion agraria.

o Caracter perecedero de los productos.

Entre los factores mas comunes que limitan el crecimiento en la actividad
productiva agropecuaria son: las condiciones climaticas adversas (como el
fenémeno del nifio y de la nifia), eventos que sé tornan excesivos y causan graves
dafios en algunas zonas de produccion; los relativos bajos precios en algunos
productos agricolas que desestimulan las siembras; la sobre oferta de carne

bovina y leche en el mercado nacional, y la permanente reevaluacion del peso,

entre otros.

34 £ ente Banco de la Republica. Informe sobre Inflacién 2010. Pag. 69
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16. ANALISIS DEL MERCADO

16.1 NATURALEZA DEL MERCADO

CENTROABASTOS opera en el sector agricola. El mercado identificado esta
ubicado en el sector Hotelero y turistico de la ciudad de Bucaramanga y el area

metropolitana. Se intercambian productos perecederos tangibles dentro del

territorio descrito y en su mayoria se utilizan en la produccion de otros bienes.

16.1.1. Competiidores en el mercado.

Segun los datos arrojados por investigacion de mercados aplicada a 10s

restaurantes y hoteles de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana en el

afio 2012, los proveedores de frutas, verduras, tubérculos y pescado mas

utilizados por los establecimientos son:
Grafica 6. Proveedores de frutas por segmento en porcentaje
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Como se puede observar en la gréfica 6 el 46,7% de los restaurantes de comida
china compran fruta en las plazas de mercado, el 20% a distribuidores y otro 20%
a Centroabastos. Ademas, el 39% de los hoteles le compran a los distribuidores, el
33,3% a las plazas y el 16,7% a Centroabastos. Por otra parte el 75% de los

restaurantes de comida tipica le compran a las plazas, el 9,5% a distribuidores y el

13,5% a Centroabastos.

Grafica 7. Proveedores de pescado por segmento en porcentaje
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Observando la grafica 7 el 36,7% de los restaurantes de comida china compran
pescado a distribuidores, el 30% a las plazas de mercado y el 16,7% a
Centroabastos. Ademas, el 50% de los hoteles le compran a los distribuidores, el
38,9% a las plazas y el 11,1% a Centroabastos. Finalmente el 63,9% de los

restaurantes de comida tipica le compran a las plazas, el 252% a los

distribuidores y el 7,5% a Centroabastos.
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Grafica 8. Proveedores de tubérculos por segmento en porcentaje
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En la grafica 8 el 33,3% de los restaurantes de comida china compra tubérculos a
los distribuidores, el 23,3% a las plazas y el 23.3% a Centroabastos. Ademas, el
44,4% de los hoteles le compran a las plazas, el 27,8% a los distribuidores y el
22 2% a Centroabastos. Finalmente, el 75% de los restaurantes de comida tipica
le compran a las plazas, el 14,9% a Centroabastos y el 6,8% a los distribuidores.
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Grafica 9. Proveedores de verduras por segmento en porcentaje
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Como se observa en la grafica 9 el 33,3% de los restaurantes de comida china
compran verduras a los distribuidores, 23,3% a las plazas de mercado y otro
23,3% a Centroabastos. En los hoteles, el 38,9% le compran a los distribuidores,
el 33.3% a las plazas y el 22,2% a Centroabastos. Ademas, el 74,3% de los

restaurantes de comida tipica le compran a las plazas, el 15% a Centroabastos y

el 7,4% a los distribuidores.
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16.1.2. Caracteristicas de los competidores mas directos

Los distribuidores se presentan de dos formas:

o Intermediarios: definidos como aquellos particulares o revendedores que
compran productos en CENTROABASTOS vy los venden en diferentes barrios
del casco urbano. En este grupo también estan pequefios agricultores que
distribuyen su mercancia directamente a algunos establecimientos. En

temporadas de cosecha se promociona particularmente los productos

disponibles.

o Distribuidores especializados: se presenta en la comercializacion de
mariscos y comida de mar en general. La compra de esta clase de productos
es de mayor cuidado que las frutas y las verduras. Esle es el caso de la

empresa “Pesquera del Mar”.

o Plazas de mercado: son edificaciones divididas en locales comerciales que
son aptas para el comercio de frutas y verduras principalmente. Son alrededor
de 20 plazas ubicadas en Bucaramanga y su area metropolitana. También
incluyen en su estructura locales comerciales que brindan servicios de

restaurante, cafeteria, fruteria, jugueteria, miscelanea y artesania, entre ofros.

16.1.3 Segmentos que atienden los competidores

o Intermediarios: personas con vehiculo grande que revende en barrios
populares del casco urbano de Bucaramanga. Distribuyen a consumidores que
valoran la entrega oportuna (en caso de encomiendas) de productos

perecederos cerca de sus lugares de residencia o del establecimiento a un

precio comodo.
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Distribuidores especializados: esta clase de competidor distribuye a
establecimientos comerciales que valoran los estandares de calidad de los

productos y la entrega a domicilio. Se dejan atraer por la marca y no son tan

sensibles al precio.

Plazas de mercado: atienden a la comunidad en general y también a los
negocios que prefieren adquirir productos perecederos cerca a sus hogares o
sitio de trabajo. Que valoran la posibilidad de realizar las compras en las horas

de la tarde y la noche, y que pueden conseguir otras clases de productos como

artesanias y objetos para el hogar.

16.2 VENTAJA COMPETITIVA DEL COMPETIDOR

®

Intermediarios: contacto frecuente con el cliente, alto grado de conocimiento

del mismo vy trasporte de productos. Abastecimiento en las cantidades que el

cliente necesita (encomiendas o encargos).

Distribuidores especializados: abastecimiento cuando y donde el cliente lo

requiere, contacto frecuente con el cliente, transporte, cumplimiento de

pedidos, normas de calidad e higiene.

Plazas de mercado: varios puntos de venta (20) en el casco urbano de

Bucaramanga. Variedad de productos perecederos y no perecederos.
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16.3 ESTRUCTURA DEL MERCADO

16.3.1 Estructura del mercado relevante

Los productos agroalimentarios mostrados en la figura 6 son los méas comprados
por los Restaurantes y Hoteles encuestados®, se consideran importantes en la
focalizacion de las estrategias de marketing contenidas en el presente documento.

Figura 6. Productos agroalimentarios

Elaboracion: Autores

16.3.2 Demanda primaria. La demanda primaria corresponde a las plazas de
mercado de Bucaramanga y su area metropolitana, porque son los clientes
externos mas directos por ser parte del canal tradicional de abastecimiento de

productos del agro en la region.

35 \/er Conclusiones de la Investigacién de Mercados Pag. 73

57



16.3.3 Demanda selectiva. La demanda selectiva corresponde a los restaurantes
y hoteles de Bucaramanga y su area metropolitana, porque dan importancia a
caracteristicas y ciertos beneficios ofrecidos por los productos y el sitio donde lo
consiguen, son establecimientos que venden en promedio 59 almuerzos diarios
en los restaurantes de comida china, 40 almuerzos en los de la comida tipica y 54
almuerzos en los hoteles. Ademas manifiestan en promedio un comportamiento de
compra en frutas y verduras de 2 veces por semana y en tubérculos y pescado de
1 vez por semana. Entre los productos que mas se compran se encuentra la mora
con un 25,1%, la naranja con un 20%, el limén con un 16,3%. El pescado como la
mojarra muestra un 28,6%, el robalo un 26,4% y el bagre un 11,5%. Los
tubérculos como la papa y la yuca, un 83,3% y un 13,7% respectivamente. El

tomate manifiesta un 29,1%, la cebolla blanca un 13,7% y la lechuga un 11,5%.

16.3.4 Estrategias de los competidores

Intermediarios: distribucion mediante rutas de entrega definidas y cercania con el

cliente. Comercio de productos basicos y por cosechas.

Distribuidores especializados: rutas de entrega definidas (logistica y
distribucién), especializados en la presentacion de productos especificos (valor

agregado), utilizacion de bases de datos, imagen de marca a través de Internet.
Plazas de mercado: apertura en horarios flexibles, ubicacion en puntos de alto

trafico en el casco urbano de Bucaramanga. Manejo de posicionamiento como un

comercio tradicional. Precios comodos.
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16.4 MEDICION DEL MERCADO

Tabla 1. Mercado potencial estimado de restaurantes y hoteles en Bucaramanga

Mercado Potencial
R:s::rl:::‘es Cantidad Precio Veltds bor Ventas potenciales
y Hoteles P ?:gana (Pesos-kg) s(:r;‘;a;r;? por afio (Pesos)

(Unidades)
Tornats 675 50 1,200 | 60.000 2.025.000.000
Cebolla blanca 675 50 800 | 40.000 1.350.000.000
Pifia 675 30 833 | 25.000 843.750.000
Mora 675 25 920 | 23.000 776.250,000
Al 675 50 400 | 20.000 675.000.000
el o R (S R (i 250 | 25.000 ___843.750.000
_ Papa 675 150 300 | 45.000 1.518.750.000
T 675 80 350 | 28.000 945.000.000
Mojarra 675 12,5 5.200 | 65.000 2.193.750.000
Mercado Potencial Total 11.171.250.000

Flaboracion; Autores

En la tabla 1 se observa la cuantificacion del mercado potencial estimado de
productos que consumen los restaurantes y hoteles de Bucaramanga y su area

metropolitana, que es de 11.171.250.000 pesos.
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16.4.1 Definicion de los segmentos de restaurantes y hoteles

A continuacién se muestra una descripcion del comportamiento de los

establecimientos comerciales, basada en los datos arrojados por la investigacion

de mercados.

Restaurantes de comida china

Los decisores de compra de productos perecederos en los restaurantes de
comida china son: el chef (66,7%) y el administrador (33%).

Fn la compra de productos perecederos, el 40% de los restaurantes se
desplazan al lugar de compra 'y ol 30% llama a su proveedor para realizar el
pedido.

El 46,7% compra fruta en las plazas de mercado, el 20% a distribuidores y el
20% a Centroabastos.

Fl 36,7% compran pescado a los distribuidores y el 30% a las plazas.

El 33,3% compra tubérculos y verduras a los distribuidores, el 23,3% a las
plazas y el 23,3% a Centroabastos.

El 53,3% compra dos veces por semana y el 50% de los que compran en
Centroabastos lo hacen dos veces por semana.

El 83,3% compra pescado dia por medio y el 66% de los que compran en
Centroabastos van dia por medio.

El 70% compra tubérculos por bulto una vez por semana y el 80% de los que
compran en Centroabastos van una vez por semana.

El 63,3% compra verduras una vez por semanay el 60% de los que compran
en Centroabastos van dos veces por semana.

Como lo muestra la tabla 2, los productos que mas compran son la naranja
(24,2%), la cebolla blanca (22,5%), la papa (25%), la yuca (23,3%) y la mojarra

(25%).
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Restaurantes de comida tipica

[ 2

El decisor de compra de productos perecederos en los restaurantes de comida
tipica es el administrador con un 60,8%.

El 66,9% se desplaza al lugar de compra y el 19,6% llama a su proveedor para
realizar el pedido.

El 75% compra fruta en la plaza y el 13,5% en Centroabastos.

El 63,9% compra pescado en las plazas y el 25,2% a los distribuidores.

El 75% compra tubérculos en la plaza y el 14,9% en Centroabastos.

El 74,3% compra verduras en la plaza y el 15% en Centroabastos.

El 40% compra fruta en general dos veces por semana y de los que compran
en Centroabastos el 36,4% también lo hacen 2 veces a la semana.

El 50% compra pescado en general dos y tres veces por semana. De los que
compran en Centroabastos el 90% van solamente una vez por semana.

El 50,6% compra tubérculos por bultos una vez por semana y de los que
compran en Centroabastos, el 91,7% van también una vez por semana.

El 50% compra verduras dos veces por semana y de los que compran en
Centroabastos, el 62,5% van una vez por semana.

Como lo muestra la tabla 2, los productos que mas compran son la mora
(21,6%), el tomate (20,9%), la papa (25%), la yuca (24,8%) y la mojarra (36%).

Hoteles

El 44,4 % de los chefs en los hoteles deciden que productos comprar y el

administrador un 38,8 %.
El 55.5% se desplaza al lugar de compra y el 44.4% llama a su proveedor para

realizar el pedido.
El 38,9% de los hoteles compra verduras a los distribuidores y el 33,3% a las

plazas.
El 44,4% compra tubérculos en las plazas y el 27,8% a distribuidores.
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e EI50% compra pescado a los distribuidores y el 38,9% a las plazas.

o EIl39% compra fruta a los distribuidores y el 33,3% a las plazas.

o EI66,6% compra fruta en general dos veces por semanay de los que compran
en Centroabastos el 100% también lo hacen dos veces a la semana.

o FEl 88,2% compra pescado en general dos veces por semana. De los que
compran en Centroabastos el 50% van también dos veces por semana.

o El 55,6% compra tubérculos por bultos una vez por semana y de los que
compran en Centroabastos, el 75% van dos veces por semana.

o Fl 72,2% compra verduras dos veces por semana y de los que compran en
Centroabastos, el 100% van dos veces por semana.

o Como lo muestra la tabla 2, los productos que mas compran son la pifia (24%),

el lulo (28%), el tomate (25%), la papa (31,5%) y la mojarra (28%).

Tabla 2. Productos mas comprados por restaurantes y hoteles

~ Productos mas comprados (%)
Comide | Comits | yotue
Frutas
Naranja 24,2 15,2 -
Pifia 19,8 - 24
Limén 19,8 15 -
Mora - 21,6 20
Lulo - - 28
Verduras
Cebolla blanca 22,5 - -
Tomate 2447 20,9 25
Lechuga - - 22,9
Tubérculos
Papa 25 25 31,5
Yuca 23,3 24,8 -
Pescado
Mojarra 25 36 28

Elaboracion: Autores
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17. ANALISIS INTERNO DE CENTROABASTOS

17.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

o Compafia y concurso: “Don José ya lo sabe", finalizada a finales de 2011. Fue
una estrategia de penetracion de mercado implementada por la gerencia
comercial y consistié en una campaiia de fidelizacion de clientes que pretendia
generar mayor trafico de clientes en el interior de las instalaciones de
Centroabastos. Disefiada con el fin de que los usuarios arrendatarios

incrementaran sus ventas y relaciones comerciales con los clientes potenciales

de Bucaramanga y el area metropolitana.

e Campafa: "Consuma Vida, consuma 5 al dia y mas" es una propuesta dirigida
a los colegios de la region, que pretende establecer una mejor conexion entre
el usuario y la vida sana, pues a través de esta campaiia se promueve el
consumo de frutas y verduras, ademas se ensefia a como disfrutar de los
regalos de la naturaleza, haciendo de los alimentos los mejores aliados para el

organismo y de los habitos alimenticios saludables.

o Con el programa “Alimentarte”, Centroabastos esta comprometida con la
adopcion de estilos de vida saludables; para ello mediante la promocion de

recetas saludables se ha propuesto la consolidacion de la cultura de la sana

alimentacion.
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17.2 ANALISIS PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

e El ciclo de vida de la mayoria de productos es muy corto (una semana o quince
dias).

e Los productos mas rentables y demandados son las frutas y las verduras.
Como se observa en la tabla 3, existen 119 productos que se comercializan

dentro de Centroabastos.

Tabla 3. Canasta de productos de Centroabastos

) NUMERO DE
CATEGORIA PRODUCTOS
Verduras y hortalizas 30
Frutas 34
Tubérculos y platanos } -
carnes 9 '
Cereales, legumbres y legurinosas 15
Olros procesados I S
TOTAL 119

Fuente: Sipsa. Boletin Semanal de precios mayoristas 2011.

17.3 ANALISIS DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Los precios son fijados por un sistema de informacion SIPSA, el cual determina el
precio maximo y minimo en el cual se pueden vender los productos. Sin embargo,
la variacion en el precio de los productos del agro puede fluctuar bruscamente de
un mes a otro como se ejemplifico anteriormente® y depende tanto de las
cantidades de entrada de mercancia a Centroabastos como de las estaciones
propias de cosecha de los productos en el afio. Cabe resaltar que a primeras

horas de la madrugada los productos estan frescos y dependiendo de la forma de

% \Jer Precios en el comercio agroalimentario de Centroabastos, Pag. 32
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negociacion se pueden conseguir precios comodos. En las horas de la mariana
debido a factores de temperatura y demas, termina la operacién de intercambio
dentro de las instalaciones con los productos sobrantes. El margen promedio de
ganancia de un mayorista que comercializa papa pastusa o tomate “Rio grande”
oscila entre un 8% - 10% vy para productos como la mora “Castilla” entre un 10% -

15%.
17.4 ANALISIS DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Centroabastos es el principal centro de acopio de Santander, alli llegan todos los
productos de los diferentes municipios de Santander y zonas aledafias como la
provincia de Soto (Bucaramanga, Floridablanca, Girén, Piedecuesta, Lebrija,
Rionegro, El Playon, Matanza, Surata California, Vetas, Tona, Los Santos, Charta,
Santa Barbara y Sabana de Torres). En esta provincia se encuentran plantados
los principales cultivos comerciales de frutales del departamento; en Lebrija, Girén
y Rionegro se encuentra el 99.9% de la piia; el 90% de la lima acida Tahiti, el
95% de la guanabana, el 55% de la mandarina comuin, el 98% de la pitaya y el
75% del maracuya. Asi como en la parte norte de la provincia, en los municipios
-de Piedecuesta, Floridablanca, Charta y Matanza se encuentra el 90% de los

cultivos de mora y el 80% de los de tomate de arbol.*’

Centroabastos cuenta con diferentes areas o secciones en las cuales se llevan a
cabo todas las actividades de compra y venta de productos del sector

agroalimentario, estas se desarrollan en las areas arrendadas.

o Comercializacion de productos procesados, granos y abarrotes, en las

bodegas 1,2y 3.

% Asohofrucol. Plan Fruticola Nacional, Desarrollo de la Fruticultura en Santander 2006
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o Comercializacion de productos perecederos (frutas, verduras y hortalizas), en
las bodegas 4, 5, 6 y la comercializacion de pescado en el costado sur de la

bodega 7.
e Comercializacién de frutas finas refrigeradas. Cuartos frios ubicados en las

bodegas 1,3y 5.
e Comercializacion de empaques, desechables y huacales, en la bodega 8.
e Comercializacion de huevos en la bodega 5.
o Comercializacion de productos e insumos agropecuarios, en el edificio de
servicios complementarios.
o Servicio de restaurantes y venta de comidas rapidas, en las bodegas 4, 5,6y 7
o Servicios bancarios en el edificio de la administracion.

o Servicio de bafios publicos ubicados en las bodegas 4, 5,6 y 7.

Dentro de esas instalaciones, basicamente se abastecen diariamente los usuarios
externos como las plazas de mercado y los establecimientos comerciales de

Bucaramanga y el area metropolitana desde la 1:00am.

17.5 ANALISIS DEPARTAMENTO DE MERCADEO

o Este departamento basicamente se encarga de elaborar campanas para
generar demanda y trafico en el interior de la central. Solo se encontrd que en
la campaiia: “Don José ya lo sabe" cerca del 50%°° de quienes participaron en
el evento son clientes de Centroabastos y que corresponden a las plazas de
mercado detallista del area metropolitana de Bucaramanga.

o Organizo la conferencia sobre marketing en la comercializacion de hortalizas y

verduras dirigida a comerciantes del municipio de Barrancabermeja.

3 |nforme de Gestion Centroabastos 2011
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e Para consolidar la imagen corporativa se hace presencia en eventos como
Agroferia, Agroexpo y giras comerciales como la realizada en el afio 2011 en
las ciudades de Buenos Aires y Cérdoba (Argentina), con la participacion de 11
comerciantes y 2 empleados de la alta gerencia. Se cuenta con el apoyo de la
Camara de Comercio de Bucaramanga.

o Este departamento carece de organizacion formal en cuanto a la planeacion
estratégica de las diferentes actividades de mercadeo que se realizan y que

deben estar ajustadas dentro del plan operativo de Centroabastos.

17.6 ANALISIS DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y VENTAS

Centroabastos cuenta con participacion en cadenas radiales que informan sobre
los acontecimientos del dia. El sitio web es una fuente segura para conocer los
productos con tendencia al alza o a la baja y se promociona en general la calidad
y frescura de los productos que se comercializan. lgualmente se emiten informes
periodisticos (en radio y television) sobre el comportamiento del mercado en
Santander, productos que se encuentran en cosecha y promocionando sus
bondades nutricionales y medicinales, favoreciendo de esta manera a los usuarios
arrendatarios que comercializan sus productos. No se encuentran registros de

estrategias de comunicacion y ventas por clases de productos ni por segmentos

del mercado.

17.7 ANALISIS DE SERVICIO AL CLIENTE

Centroabastos cuenta con una oficina de servicio al cliente, donde principalmente
se da informacion sobre la ubicacion de los mayoristas dentro de las instalaciones.
Se realizan capacitaciones como la capacitacion realizada en el 2011 a los
usuarios arrendatarios en técnicas de negociacion. Por ser un mercado muy
tradicional la poca informacion sobre los clientes externos es recogida por los

mismos mayoristas que venden a diario en el interior de las instalaciones.
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18. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El instrumento de recoleccién de informacién que se usé fue un cuestionario
(encuesta), la cual abarcé una serie de preguntas que estaban en funcién de los
objetivos propuestos en la presente investigacion. Las 18 preguntas fueron

disefiadas mediante una estructura piramidal inversa.

18.1 SELECCION DE LA MUESTRA

Poblacion: restaurantes y hoteles de la ciudad de Bucaramanga y su area

metropolitana.
Unidades de muestreo:

e Restaurantes que manejen la cocina tipica colombiana, vegetariana, china y
comida de mar; ubicados en la ciudad de Bucaramanga y su area

metropolitana.
Hoteles con servicio de restaurante, ubicados en la ciudad de Bucaramanga y

su area metropolitana.

Elemento (perfil): los decisores de compra dentro del establecimiento, ya sean

administradores o en su defecto persona encargada de alimentos.

Alcance: ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.
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18.2. TIPO DE MUESTREO

El muestreo es la seleccion de una fraccion de la poblacion objetiva con el

propoésito de sacar conclusiones generales sobre la totalidad de la poblacién.

El muestreo aplicado fue de caracter estratificado porque en este caso la
poblacién objetivo se subdivide en grupos que se excluyen mutuamente y se

eligen muestras aleatorias de cada grupo llamadas estratos.

Para hallar el numero de establecimientos a consultar, se realizo la siguiente

estimacion muestral:

rz2
Z°.N.pq
AN -N+7%pg

n=
Donde:

n = tamano de la muestra

N = Total de la poblacion

p = Probabilidad de éxito (0.5)

q = 1 — P (probabilidad de fracaso) (0.5)

7 = Valor estandarizado correspondiente a un margen de confianza del 94% (1.93)

e = Probabilidad de error maximo asumido del 6% (0.06)

Tabla 4. Cantidad de Restaurantes y Hoteles en el area Metropolitana

B Restaurantes | Hoteles
Floridablanca |23 3
Giron 80 3
Piedecuesta 60 4
Bucaramanga 1149 121
Poblacion Total {1312 131

Fuente: Publicar S.A.
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Se sumaron los totales de los dos grupos y se define la poblacién como N=1443
Se reemplazan los datos en la formula y genera una muestra n=227 encuestas.

Se reparten proporcionalmente esta n en los restaurantes y Hoteles

respectivamente:
n=206 encuestas para los restaurantes y n=21 para los hoteles.

Tabla 5. Clasificacion de los Restaurantes segin su especialidad

Restaurantes Poblacién | Muestra En el caso de los hoteles se
Cocina tipica 452 145 | decide realizar las 21 encuestas
Cocina vegetariana 33 EK Gnicamente en Bucaramanga
Cocina china 92 30 por su numero reducido en los
Cocina mar 62 |20 municipios de Floridablanca,
Total 639  |206 Giron y Piedecuesta.

‘Elaboracion: Autores™

Finalmente se reparte equitativamente la muestra de los 206 restaurantes en las

clases de comida especificas y de esa forma se encuentra la proporcion

adecuada.

Se realizaron 206 encuestas en los restaurantes y 21 encuestas en los

hoteles, para un total de 227 encuestas.

En la tabla 6 se muestra la respectiva ficha técnica de la investigacion.

3 poplacion estimada por varias fuentes de referencia como base de datos publicar y otras bases en internet.
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Tabla 6. Ficha técnica de la investigacion de mercados

Ficha Técnica ]

Analizar las caracteristicas de
consumo de productos
- agroalimentarios por parte de los
whjsivo restaurantes y hoteles en la ciudad
de Bucaramanga y su area
metropolitana.

Tipo de Investigacion | Descriptiva concluyente

Instrumento Encuesta personal ﬂ
Seleccion de

muestra

Unidades Restaurantes y Hoteles o
Alcance Bucaramanga y area metropolitana
Muestra

‘Muestreo estratificado

n=tamaio de la muestra .
N=total de la poblacion ]

q=1-p (probabilidad de fracaso) (0.5)
| z= 94% de confianza (1,93) )
e = error 6% (0,06)

p=probabilidad de €xilo

Restaurantes | n= 206 -
rHoteIes n=21 |
Total encuestas 227

Elaboracion: Autores
18.3 NECESIDADES DE INFORMACION

18.3.1 Fuentes primarias. A lravés de encuesias, determinamos las
caracteristicas y el comportamiento de los  hoteles y restaurantes de
Bucaramanga y su area metropolitana al igual que los aspectos mas relevantes
que tienen en cuenta en el momento de realizar la compra de productos

agroalimentarios.
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18.3.2 Fuentes secundarias. Se recolectaron datos a través de estudios de tipo
académico, informacion empresarial, entrevista con el gerente de Centroabastos,
libros, revistas y demas informacion referente al tema de marketing

agroalimentario, comportamiento del consumidory caracterizacion de clientes.

18.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

18.4.1 General:

o Analizar las caracteristicas de consumo de productos agroalimentarios por

parte de los Restaurantes y Hoteles en la ciudad de Bucaramanga y su area

metropolitana.
18.4.2 Especificos:

e |dentificar las variables mas importantes para los establecimientos en la

eleccion de proveedores de productos perecederos.

o Conocer el tipo de proveedores de productos agroalimentarios que poseen

actualmente los negocios.

e Identificar cuales son los productos agroalimentarios que mas compran los

negocios.

o Determinar cudles son las dimensiones de calidad mas relevantes para los

negocios en relacion con los productos del agro.
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18.5 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Objetivo 1: Identificar las variables mas importantes para los

establecimientos en la eleccion de proveedores de productos perecederos.

Pregunta 9 De las siguientes razones de compra para productos perecederos,
escoja las 5 mas importantes segun su criterio y numeérelas, siendo el nimero 1 el

mas importante y asi sucesivamente.

Grafica 10. Razones de compra mas importantes por promedio

|
| Razones de compra mas importantes

4,0 3,9

wn
o

Calidad Variedad Disponibilidad  Limpiczay asco

Las cinco razones de compra de productos agroalimentarios mas importantes para
los encuestados son en su orden: la calidad con una calificacion promedio de 1,9,

el precio con una calificacion de 2,2, la variedad con un 3,3, la limpieza y el aseo

un 3,9 y la disponibilidad un 4.

Pregunta 10: Marque con una X segdn su criterio, el grado de acuerdo o
desacuerdo de las siguientes afirmaciones sobre su proveedor de productos

perecederos.

Ante las siguientes afirmaciones los encuestados opinaron de la siguiente forma:
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o El 39,7% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion de que el
proveedor es el que vende mas barato y el 60,4% si estan de acuerdo.

e FEl 44,9% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su
proveedor siempre esta pendiente de lo que usted necesita a diferencia del
54,6% que estan de acuerdo.

o 48,9% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; queda cerca
al negocio a diferencia del 51,2% que estan de acuerdo.

o 49.7% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor
le da facilidades de pago a diferencia del 49,3% que estan de acuerdo.

o 28,2% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor
manipula los alimentos sanitariamente a diferencia del 71,8% que estan de
acuerdo.

s 20.2% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor
es muy cumplido con la entrega de pedidos a diferencia del 66,5% que estan
de acuerdo.

o 26% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor
ha logrado que usted se considere un cliente fiel a diferencia del 72,7% que
estan de acuerdo.

e 22.1% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor
nunca le ha entregado productos pasados o en mal estado a diferencia del
64,8% que estan de acuerdo.

o 44,5% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor
siempre se encarga de entregarle los productos en el negocio a diferencia del

41,9% que estan de acuerdo.

Objetivo 2: Conocer el tipo de proveedores de productos agroalimentarios que

poseen actualmente los negocios.

PREGUNTA 16 ;Donde suele comprar los siguientes productos?
Los restaurantes y hoteles suelen comprar los productos de la siguiente forma:
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Frutas

El 46,7% de los restaurantes chinos compran fruta en las plazas, 20% a
distribuidores y 20% a Centroabastos.
El 39% de los hoteles compran fruta a los distribuidores y el 33,3% a las plazas

de mercado.
El 60% de los restaurantes de mar compran fruta en la plaza y el 30% en

centro abastos.
El 75% de los restaurantes tipicos compran fruta en la plaza y el 13,5% en

centro abastos.
Fl 81.8% de los restaurantes vegetarianos compran fruta en las plazas.

Pescado

®

El 36,7% de los restaurantes chinos compran pescado a distribuidores y el
30% a las plazas.
El 50% de los hoteles compran pescado a distribuidores y el 38,9% a las

plazas.
El 55% de los restaurantes de mar compran pescado en las plazas y el 30% a

distribuidores especializados.
El 63,9% de los restaurantes tipicos compran pescado en las plazas y el 25,2%

a distribuidores.

Tubérculos

El 33.3% de los restaurantes de comida china compra tubérculos a los
distribuidores, el 23,3% a las plazas y el 23.3% a centro abastos.

El 44,4% de los hoteles compran tubérculos en las plazas y el 27,8% a

distribuidores.
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o EI 60% de los restaurantes de mar compran tubérculos en la plaza y el 30% a

Centroabastos.
e El 75% de los restaurantes tipicos compran en la plaza y el 14,9% en

Centroabastos.
e Todos los restaurantes vegetarianos encuestados compran tubérculos en la

plaza.

Verduras

o Fl 33,3% de los restaurantes chinos compran verduras a distribuidores, 23,3%

a las plazas y otro 23,3% a Centroabastos

o FEl 38,9% de los hoteles compran verduras a los distribuidores y el 33,3% a las

plazas.

o FEl65% de los restaurantes de comida de mar compran verduras a las plazas y

un 25% a Centroabastos

o Fl74,3% de los restaurantes tipicos compran verduras en la plaza y el 15% en

Centroabastos.
o EI91% de los restaurantes vegetarianos compran verduras en la plaza.

Objetivo 3: Identificar cuales son los productos agroalimentarios que mas

compran los negocios.

Pregunta 7: ¢Cudles son los productos que mas compra en cada una de las

siguientes categorias?
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Grafica 11. Pescado mas comprado en porcentaje
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Grafica 12. Frutas mas compradas
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Las clases de pescado mas compradas
son: mojarra 28,6%, el robalo 26,4%, el

bagre 11,5, y la trucha 9,7.

en porcentaje

Las frutas mas compradas son: la moia
251%, la naranja 20%, el limon con

16,3%.

Grafica 13. Tubérculos mas comprados en porcentaje
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Los tubérculos mas comprados son: la papa con un 83,35%, y la yuca con un

13,7%.
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Grafica 14. Verduras mas compradas en porcentaje
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Las verduras mas
compradas son el tomate
29,1%, la cebolla 13,75%,
y la lechuga 11,5%.

Pregunta 6: Cantidad de consumo y frecuencia de compra de categorias de

productos perecederos,

Restaurantes Chinos

o Fl 53.3% de los restaurantes de cocina china compran frutas dos veces por

semana seguido del 36,6% cque compran fruta dia por medio.

o El 83,3% compran pescado dia por medio.

e El 70% compran tubérculos por bulto una vez por semana, seguido del 30%

que compran por bulto 2 veces en la semana.

o Fl 63,3% de los restaurantes chinos compran verduras por bulto una vez por

semana y 30% dos veces por semana.

Restaurantes vegetarianos

o De los restaurantes vegetarianos (11), el 36,3% compran fruta una vez por

semana y el 27,2% compran a diario.

e FEl 54,5% de los restaurantes vegetarianos compran tubérculos por bultos una

vez por semana.
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o FEl 45,4% de los encuestados compran verduras dia de por medio.

Restaurantes de mar

e En los restaurantes (20), el 40% compran verduras a diario, 30% compran por
bulto dos veces por semana y 10% arroba una vez por semana.

o FEl 25% compran tubérculos por arroba a diario. El 25% bulto dos veces por
semana y el 30% compra bulto una vez por semana.

o FEl 40% de los encuestados compran pescado a diario.

e FEI25% compran fruta dos veces por semana y el 20% compra a diario.

Restaurantes Tipicos

o En los restaurantes tipicos (148), el 29% compran fruta dos veces por semana,
el 14.8% compran dia de por medio y el 11,4% compran dos veces por

semana.
o EI27% compran pescado dos veces por semana y el 1 9% compra una vez por

semana.
o Fl 50,6% restaurantes compran tubérculos una vez por semana, entre los

cuales, la mayoria compran por bulto.

o El 50% de los restaurantes de comida tipica compran verduras dos veces por

semana.

Hoteles

o El 722% de los hoteles encuestados compran verduras dos veces por

semana.
e En los hoteles (18), el 55.6%, compran tubérculos por arroba, la mayoria

compran una vez por semana.
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El 88,2% de los hoteles compran pescado, entre los cuales, la mayoria

compran dos veces por semana.
El 66,6% de los hoteles encuestados, compran fruta dos veces por semana.

Grafica 15. Tasa de compra promedio semanal de restaurantes y hoteles
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Flaboracion: Autores

En la grafica 15 se presenta la tasa promedio de compra de los establecimientos
investigados. En primer lugar se encuentra la papa con 150 kg, seguido de la

naranja con 100 kg y finalmente la yuca con 80 kg a la semana.

Objetivo 4: Determinar cuales son las dimensiones de calidad mas relevantes

para los negocios en relacion con los productos del agro.

Pregunta 15: Calificacion de variables sobre la calidad de productos perecederos,

seguin su preferencia en la compra. (Rango de 1 a 5, siendo 5 el valor mas alto).

“ FEC SISTEMA DEDIBLIOTEAS A



Grafica 16. Dimensiones de calidad por promedio
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19. MATRIZ DOFA

Tabla 7. Matriz Evaluacién de Factores Internos (EFI)

Calificacion

Total '

Factor interno Ponderacién (1-4) Ponderado

Principal centro de comercializacion

agroalimentaria del nororiente del pals. 15% 4 0,6
Amplia infraestructura, con 11 bodegas
. sectorizadas por productos. 15% 3 0,45
Seguridad las 24 horas. 5% 3 0,15
Disponibilidad y variedad de productos
perecederos desde las 2:00 am. 10% 4 0,4
Gran cantidad de proveedores de productos
perecederogﬂs de 150 producios. ) 0% | 4 04

Gran tréafico de personas y vehiculos dentro
de las instalaciones, alrededor de 10.000

~ visitantes y 2,000 vehiculos diarios. 10% 4 0,4
Consulta actualizada de precios del agro en
linea 10% 3 0,3

Convenio con la fundacion URDIMBRE
ECOSOCIAL para la orientacién sobre buenas
préacticas ambientales. 5% 3 0,15

Subtotal ] 80% 2,85

Escasas investigaciones de mercados
respecto a la identificacion de nuevos nichos

de mercado. 10% 2 0,2
Baja implementacion de estrategias de
mercadeo. 5% 2 0,1

La lejania entre el casco urbano de
Bucaramanga y las instalaciones de

Centroabastos para atraer nuevos clientes. 5% 1 0,05
Subtotal 20% 0,35
TOTAL 100% 3,2

Elaboracion: Autores

Luego de examinar la matriz (tabla 7) de evaluacion de factores internos (EFI), se
puede establecer que CENTROABASTOS presenta buenos resultados debido a

82



que el total ponderado se encuentra en 3.2, lo que indica que es una empresa
relativamente sélida respecto a su ambiente interno y se encuentra por encima del

promedio en sus esfuerzos por aplicar estrategias que aprovechen sus fortalezas

y disminuyan sus debilidades.

Tabla 8. Matriz Evaluacién de Factores Externos (EFE)

MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
t

| pondaracton | Calificacién|,  To%2!

Factor Externo Ponderado

(%) (1-4)
(%)
Oportunidades

Apertura de nuevos mercados y segmentos. 15% 4 0,60

Aumento de Ia_pa_rticién del mercado en 15% 3 0,45 -4

productos perecederos.
identificacion de nichos de mercados iestauranies - 20% = 4 g 0,80
de comida china, restaurantes de comida tipica y
hoteles.
B Proceso de integracion con otros paises. 10% 3 I 6,30_
= Subtotal T e0% 2,15
Amenazas

Infraestructura vial. 10% 0,2
Factores climaticos. 8% 0,16
Efectividad de los canales de distribucién modernos, 11% 1 0,11

| como los “Fruvers”. i
Politicas gubernamentales. 4% 1 0,04
Tratados de libre comercio. 7% 1 0,07
Subtotal 40% 0,58
) TotAL | 100% 2,73

Elaboracion: Autores

En la tabla 8 se presenta la matriz de evaluacion de factores externos (EFE), se
puede establecer que CENTROABASTOS tiene un total ponderado de 2.7 lo que
indica que es una empresa que no debe descuidar su ambiente o factores
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externos y unir esfuerzos para aplicar estrategias que aprovechen las

oportunidades externas y eviten las amenazas.

En la tabla 9 se muestra la matriz DOFA analizada anteriormente.

Tabla 9. Matriz DOFA
MATRIZ DOFA
FORTALEZAS DEBILIDADES
Principal centro de comercializacion agroalimentaria del Escasas Investigaciones de mercados respecto
a la identificacidn de nuevos nichos de
nororiente del pafs.
mercado.
Amplia infraestructura, con 11 bodegas sectorizadas por Baja implementacion de estrategias de
productos. mercadeo,
Gran trifico de personas y vehiculos dentro de las La lejania entre el casco urbano de
instalaciones, alrededor de 10.000 visitantes y 2.000 Bucaramanga y las instalaciones de
vehiculos diarios. Centroabastos para atraer nuevos clientes.

Gran cantidad de proveedores de productos perecederos.
Mis de 150 productos.

Disponibilidad y variedad de productos perecederos
desde las 3:00 am.

Consulta actualizada de precios del agro en linea

Convenio con la fundacion URDIMBRE ECOSOCIAL para la
orientacién sobre buenas practicas ambientales

Seguridad las 24 horas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Apertura de nuevos mercados y segmentos. Infraestructura vial.
i6n del t Bz
Aumento de la particién del mercado en productos ractaras oliimaticos
perecederos.
Identificacion de nichos de mercado: restaurantes de Efectividad de los canales de distribucion
comida china, restaurantes de comida tipica y hoteles. modernos, como los Fruvers,
Proceso de integracion con otros paises Politicas gubernamentales.

Tratados de libre comercio.

Elaboracion: Autores
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Tabla 10. Estrategias DOFA

Elaboracion: Autores

En la tabla 10 se muestran las estrategias de mercadeo que parten del analisis de
la matriz DOFA y se tomaron como punto de partida para la elaboracion de los

objetivos planteados en el plan de accion.
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20. PLAN DE ACCION

20.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Objetivos Cuantitativos

o Aumentar la participacion del mercado de Centroabastos en un 10% en los
restaurantes de cocina china, cocina tipica y los hoteles de la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana, en las categorias de frutas, verduras,

tubérculos y pescado para el primer semestre del afno 2013.
o Incrementar las ventas de los produclos peiecedeios a ui 10% en el afio 2013
Objetivos Cualitaiivos

o Fidelizar los clientes que pertenecen al nicho de restaurantes chinos, tipicos y

hoteles de Bucaramanga y su area metropolitana.

o Optimizar el sitio web de Centroabastos para que sea mas atractiva y atil para

los nichos identificados.

o Posicionar a Centroabastos como el principal proveedor de alimentos frescos

al mejor precio.

Objetivo: Incrementar la participacion del mercado de productos perecederos en

un 10% para los restaurantes de cocina tipica, cocina china y los hoteles en el

primer semestre del afio 2013.

ESTRATEGIA: Penetracion del mercado
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Tabla 11. Ficha técnica de la tactica 1

. Costo
Responsables Inicio Finalizacion (pesos) Indicador
| uis Martin Namero de
Uribe (Jefe paiticipantes del mes
Planeacion), 01/01/2013 31/08/2013 24.621.000 actual / Numero de
Ing. de Sistemas participantes del mes
y 3 Operarios. anterior

Tactica 1:

Se organizara un evento denominado “Semana agroalimentaria”. Vista como un
escenario de vital importancia para un proveedor por la oportunidad de darse a
conocer y como instrumento para incrementar el nivel de ventas, atraer nuevos
prospectos de clientes, asimismo constituye un ambito ideal para exhibir sus
mejores productos. La programacion del evento se encuentra en la figura 9.
Centroabastos se manifiesta a la comunidad en general como un eje integrador

activo y dinamico de la cadena agroalimentaria en la region.

Elaboracion: Autores

Como se observa en la tabla 11, se realizara entre los meses de enero a agosto
del 2013, con un costo de $ 24.621.000y la responsabilidad estara a cargo de Luis
Martin Uribe. Los recursos a utilizar son: auditorio principal, video-beam, equipos
de sonido y portatil para la recoleccion y generacion de bases de datos de los

asistentes a las conferencias y los participantes en los concursos.
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Figura 9. Programacién Tactica 1

Semana Agroalimentaria

| il —~
&) centroabastos
PROGRAMACION
Lunes

6 am Exposicion de productos
8 am Hora Feliz (Actividad

promocional)
9 am Charla “conservacion

de alimentos"

Miércoles

6 am Exposicion de piroduclos
8 am Hora Feliz (Actividad
promocional)

9 am Charla “Trucos de

cocina"

Martes

6 am Exposicion de
productos

8 am Hora Feliz (Actividad
promocional)

9 am concurso “;Cuanto
sabes de FRUVERS?"
Jueves

6 am Exposicibn de
productos

8 am Hora Feliz( Actividad
Promocional)

9 am Rifa semanal entre los
visitantes de esa semana.

-

Flaboracion: Autores
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Objetivo: Incrementar las ventas de los productos perecederos en un 10% en el

ario 2013.

ESTRATEGIA: Penetracién del mercado

Tactica 2:
Premiar a los clientes de Centroabastos con puntos que son intercambiados por

un premio sorpresa.
Por cada unidad de producto (ver tabla 13) que compren entendiéndose por

unidad (bulto, canastilla, etc.), se les da un punto y al acumular 40 puntos, el

cliente reclama un premio sorpresa.

Se les enviard una tarjeta especial a los administradores de los restaurantes
tipicos, chinos y los hoteles (ver figura 10), con Informacion publicitaria y las
instrucciones de uso para que se hagan participes de la tactica. El conteo de
unidades se hara manualmente mediante la utilizacion de stickers alusivos a los
productos que se aplican. Cada mayorista de los productos involucrados tendra a
la mano estos stickers y los adecuara en la ficha de compra del cliente. Para el

reclamo de los premios se entrega la tarjeta en las oficinas de la administracion.

Tabla 12. Ficha técnica de la tactica 2

Costo
Responsables Inicio Finalizacion (pesos) Indicador
bl;:gem(ﬁgég Numero de tarjetas
Planeacion) y | 01/01/2013 30/09/2013 16752000 |, f;g‘;is dg‘f:”aef;‘iu o
asistente de !
mercadeo Anr

Elaboracion: Autores
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)

Figura 10. Tarjeta para restaurantes y hoteles

Nombre del cliente: B
Tipo de establecimiento:_

Telefono/Celular:

N i -
- a('vmrtmh.lslns

Flaboracion: Autores

Tabla 13. Productos que aplican a la tactica 2

Producto Presentacion
Frutas
Naranja Valencia Bulto 50kg |
Pifia perolera Huacal 30kg

Limén Tahiti Canastilla 25kg
Mora Castilla Arroba 12,5kg
Verduras

Cebolla blanca

Bulto 50kg

Tomate Rio Grande

Canastilla 25kg

Tubérculos

Papa pastusa Bulto 50kg
Yuca Costeiia Paca 40kg
Pescado
Mojarra Arroba 12,5kg |

Elaboracion:; Autores
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Objetivo: Fidelizar los clientes que pertenecen al nicho de restaurantes chinos,

tipicos y hoteles de Bucaramanga y su area metropolitana.
ESTRATEGIA: Fidelizacion de clientes

Tactica 3:

Invitar a los administradores de los restaurantes tipicos, chinos y hoteles, que
hayan efectuado la tactica nimero 2, a un desayuno especial con el fin de premiar
su fidelidad en Centroabastos, conocer sus experiencias de compra dentro de las
instalaciones y recolectar informacion sobre necesidades actuales o tendencias en

el consumo de los principales productos agroalimentarios.

Tabla 14. Ficha para la tactica 3.

—_— I——————— - I I E—

Costo
Responsables Inicio Finalizacion (pesos) ~ Indicador
LLuis Martin
Uribe (Jefe Numero de asistentes
Planeacion)y 01/10/2013 30/11/2013 3314000 al evento / Namero de
gerencia invitados al evento
general.

Flaboraciéon: Autores

Objetivo: Optimizar el sitio web de Centroabastos para que sea mas atractivo y

atil para los nichos identificados.

Tactica 4:

Ubicar en el sitio web de Centroabastos una seccion llamada “Producto del mes'

donde se encuentre la respectiva informacion relacionada con:
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e La actualidad de los productos en cosecha.
e Recetas deliciosas, nutritivas y saludables utilizando como ingredientes los

productos de cosecha actual.

e Tips de cocina.

Tabla 15. Ficha para la tactica 4.

Responsables Inicio Finalizacion Indicador
2 Nimero de visitas mes
Ing. de sistemas | = 4,54/5013 28/02/2013 actual / Nimero de
y 2 tecnicos. o :
visitas mes anterior

Elaboracion: Autores

Como se observa en la tabla 15, durante los meses de Enero y Febrero se llevara
a cabo la actualizacién del sitio web de Centroabastos y se evaluara mediante el

monitoreo de visitantes mensuales a partir de la fecha. Ademds se incluye la

opcién de “Contactenos”.

Objetivo: Posicionar a Centroabastos como el principal proveedor de alimentos

frescos al mejor precio y con la mayor variedad de productos en los nichos

identificados.

Estrategia: Posicionamiento diferenciado

Tactica 5:
Pautar en vallas moviles en las cuales ira el mensaje principal que pretende captar
la atencidn del publico objetivo, teniendo en cuenta cuales son los puntos mas

estratégicos de la ciudad como: centro, cafiaveral, cabecera.
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Tabla 16. Valla movil

Costo
Responsable Inicio Finalizacién (pesos) Indicador
Numero de vehiculos
) pequefios de ingreso
Gerenciade | 011022013 | 28/0212013 5800000 | mes actual / Namero de
vehiculos pequefios de
ingreso mes anterior

Elaboracion: Autores

Como se observa en la tabla 16, durante el mes de Febrero se transmitira la
comunicacién a través de la valla movil y se destina una inversion de 5.800.000
pesos. Esta tactica es muy importante ya que expresa el posicionamiento a lograr

y a su vez informa sobre el evento de la Semana Agroalimentaria que daré inicio el

mes siguiente.
Mensaje para las tacticas nimero 5y 6.

“Visita y conoce Cenlroabastos principal centro de acopio como comercializador
mayorista de alimentos del agro y con la frescura del campo. Aqui tenemos todo lo
que necesila tu negocio. Asiste a la Semana Agroalimentaria cada mes y recuerda

visitar nuestra pagina oficial: www.centroabastos.com, te esperamos”.

Tactica 6:

Pautar dos veces al dia, de lunes a viernes, durante 20 dias, mediante cuiias de

20 segundos, en las emisoras mas escuchadas por nuestro target como lo son:
o OLIMPICA

o LA VALLENATA
e OXIGENO
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Tabla 17. Pauta radial

Costo
Responsable Inicio Finalizacion (pesos) Indicador
Numero de vehiculos
; pequefios de ingreso
Gerenclade | g10212013 | 2810212013 2508000 | mes actual / Nimero de
vehiculos pequeiios de
ingreso mes anterior

Elaboracion: Autores

Se realizara durante el mes de Febrero y se pretende generar demanda a través
de la pauta radial, que contiene informacion sobre el evento de la tactica 1
“Semana Agroalimentaria” y el posicionamiento a lograr que se describio
anteriormente. Se destina una inversion de 2.508.000 pesos para la realizacion de

esta tactica. El horario de transmision sera entre las 9:00 am y las 11:00 am.
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22. PRESUPUESTO Y ANALISIS FINANCIERO

Tabla 19. Presupuesto del plan propuesto

L A

i Sl

e et —rer

Tacticas

Elaboracion: Autores
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Analizando la situacion financiera de Centroabastos y su desembolso econémico
para la realizacion del plan propuesto, se realizé una estimacion de los indicadores
financieros, basados en los ingresos de Centroabastos como el arriendo de
locales para la comercializacion de productos agricolas y la tarifa de entrada

vehicular (ver tabla 23 y 24).

Tabla 23. Estimacion de ingresos econémicos de CENTROABASTOS

Nimero de MAYORISTAS Costo Arriendo

mensual (pesos) Costo Total Arriendo (pesos)
118 450.000 53.100.000
Ingreso Vehiculos 2013 con | Tarifa de Ingreso
el Plan de Marketing {pesos) Costo Total (pesos)
2800 2900 8.120.000

Flaboracion: Autores

La empresa CENTROABASTOS, normalmente recibe los ingresos provenientes
del valor del arriendo mensual de los locales y las tarifas por la entrada de
vehiculos a las instalaciones de la misma, la cual es variable en gran medida,
dependiendo del tamaiio de los vehiculos. En este caso se tienen en cuenta solo
el ingreso vehicular correspondiente a camionetas o camiones categoria 350v,
seguin el prondstico de ingreso vehicular de CENTROABASTOS para el afio 2013,
que corresponde a un ntimero de 2800 ingresos de vehiculos aproximadamente.

E| andlisis se basa en las estimaciones elaboradas para el cumplimiento de los

objetivos del plan de mercadeo propuesto.
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Tabla 26. Estimacion indicadores financieros

Elaboracion: Autores

nerdén Fijode afa  psot
well Wl el el ol ] G el eptl el nels) el
]| s ] 1osmn] a0 | s | s | 19550400 | 1955040] 150N | 1955040 19590 | 1939040 1SNAD
Indicadores Financieros
VNP (pesos) $ 33.971.031
TIR 36%
TASA TIO 20%

Para el calculo de los indicadores financieros se establecié una tasa TIO (tasa de

interés de oportunidad) del 20%, teniendo en cuenta una inflacion del 4%, mas la

tasa de interés del 16% anual.

Los flujos de caja de enero a diciembre (ver tabla 26), presentan un Valor
Presente Neto (VPN) positivo igual a $ 33.971.031 pesos, beneficio que recibiria
CENTROABASTOS al invertir en el Plan de Marketing.

la Tasa Interna de Retorno calculada es de 36% anual, mayor que la TIO (tasa
de interés o de oportunidad) del 20%. Esto indica que la realizacion del Plan

Marketing es una inversion viable y rentable para CENTROABASTOS.

102



23. INDICADORES DE GESTION PARA EVALUAR EL PLAN

Los indicadores de gestién son pardmetros numericos, que a partir de datos
previamente definidos y organizados, permiten tener una idea del cumplimiento de

los planes establecidos y permiten la toma de decisiones para corregir las

desviaciones.

Los indicadores a utilizar en el presente plan de mercadeo son:

Tactica 1

Nimero de participantes del mes actual
Numero de participantes del mes anterior

Numero de premios entregados mes actual
Namero de premios entregados mes anterior

Tactica 2

Numero de tarjetas activas mes actual
Numero de tarjetas mes anterior

Niimero de premios entregados mes actual
Namero de premios entregados mes anterior

Ventas mes actual en pesos
Ventas mes anterior en pesos

Tactica 3

Namero de asistentes al evento
Numero de invitados al evento
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Tactica 4

Numero de visitas mes actual
Nimero de visitas mes anterior

Numero de registros mes actual
Numero de registros mes anterior

Tactica b
Namero de vehiculos pequefios de ingreso mes actual

Numero de vehiculos pequerios de ingreso mes anterior

Tactica 6
Nimero de vehiculos pequeiios de ingreso mes actual
Niimero de vehiculos pequefios de ingreso mes anterior
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24. ANEXOS

ANEXO A. ENTREVISTA AL GERENTE DE CENTROABASTOS

Sefior: Victor Hugo Morales
Fecha: Agosto 17 de 2011
Elaborada por: Elizabeth Silva, Oscar Rivero y Wilson Basto.

Estudiantes: squé le preocupa a la gerencia de la Central de Abastos en este

momento?

Gerente: bueno ahorita estan pasando varias cosas que la gerencia antes no se
preocupaba por conocer, estamos tratando de mirar un poco mas qué esta
pasando afuera de Centroabastos, haciendo como una observacion inversa desde
el final de la cadena de distribucion de productos perecederos. He estado por
ejemplo mirando fuentes de informacion sobre el consumo de las frutas y verduras
en Bucaramanga, pero es interesante que ustedes hagan esa tarea tambien.

Nosotros miramos qué se hace o qué esta sucediendo en el sector o en las otras

centrales del pais.
Estudiantes: ¢como regulan la entrada de clientes mayoristas?

Gerente: Aqui entra quien quiera, siempre se le ha vendido a las plazas de
mercado. Ahorita han venido perdiendo fuerza, como proveedores de frutas y
verduras de alimentos perecederos, las tiendas antes no tenia la linea fruver y
ahora si la tiene, ¢por qué?, porque encuentra que el consumidor cada vez hace
mas mercado y entre mas cerquita le queda la casa, la cercania, entonces para

ellos es importante tener la linea perecedera pegada al champ, a los fosforos, a
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la gaseosa y a todas esas cosas la gente lleva los huevos, la cebolla , verdura y
ahora con la competencia de los grandes hipermercados y del formato del
supermercado entro una nueva categoria que es lo que ha llamado superetes,
que no es tienda ni tampoco supermercado. Hasta aqui a la centra llegan los

clientes particulares pidiendo cosas pequefias.

Entonces que pasa aparte de eso, desde el punto de vista minorista esos cambios
estan ocurriendo y lo otro es, las tiendas de conveniencia, entonces ya usted ven
aqui en Bucaramanga 0O Bogota las fruvers como tienda de conveniencia,
entonces hay gran oportunidades para los emprendedores o los estudiantes.
Algunas de esas tiendas de conveniencia ya estan llegando aqui, se ven como

mayoristas aqui, depende también de la produccion claro.

Estudiantes: ¢con qué le podemos colaborar durantc estos meses Dr. Victor?

Gerente: valdria la pena entonces, trabajar los dos frentes, que esta ocurriendo en
el mercado y qué esta ocurriendo con el consumo, desde el consumidor, desde el
final de la cadena, hacia atras y asi como la gente se estd adecuando poco O
mucho, nosotros tenemos que conocer esa dinamica, desde el punto de vista de
los formatos minoristas. La tienda tradicional, la tienda de conveniencia y los

superetes, las tres cosas cierto, entran a jugar un nuevo rol.

El otro tema es entonces es el tema de, digamos como estan cambiado un poco
las preferencias del consumo de fruvers, en el tema de Bucaramanga, ya que el
area metropolitana a crecido mas hacia Floridablanca y Piedecuesta, por eso mas

gente viene de alla a trabajar a Bucaramanga y los mas seguro es que esa gente

desayuna aqui o almuerza aca.

Entonces ¢cuanto ha crecido el sector hoteles, restaurantes y cafeterias?, no sé
sabe cuantos, pero si valdria la pena porque eso €s lo mismo de dificil, de saber si
todos los dias nace una o muere una, si entonces que esta ocurriendo con el
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sector de restaurantes y cafeterias, el sector Horeca, le digo yo, porque algunos
de esos sectores dependiendo de su necesidad, de su proveeduria van y hacen
mercado o en plaza de mercado o vienen a Centro Abastos. Los de las plazas de
mercado van a decir no, pero es que resulta que en Centro Abastos estan
menudeando y nos quitaron clientes y lo otro, es que Centro Abastos conoce que
ellos, los de las plazas de mercado ahora estan metiendo camién o carro o
repartiendo en los barrios, y la cargan alla y nos estan compitiendo ahi, este es un
tema de competencia de los sectores y ahi se ve racionalmente del como estan

cada uno respondiendo a los términos del mercado.

Entonces tenemos que por ejemplo los restaurantes que son restaurantes cuantas
veces hacen su producido, haber yo tengo una oficina en San Francisco y hay
mucho restaurantico que vende el almuerzo y solo trabajan el almuerzo y esa
gente, uno piensa, cuantas veces va a comprar, piensa uno que pol let
racionalidad algunos van a San Francisco dos o tres veces a la semana pero hay
otros que si tienen mas clientela, entonces vienen aca, todo depende de las

fuentes, tiempo, gasto de viajes y volimenes, la conveniencia que se tenga.

Si quieren, su trabajo puede ser primero desde el lado del consumo, desde el final
de la cadena, analizar esta situacion y qué es lo que esta sucediendo afuera, a
cudles restaurantes o de ese sector les interesa comprar aqui, de ese sector les
hablo y cémo compran, porque cuando ustedes entran en la bodega cualquiera,
como la cinco, ven mucha gente acomodando en bolsas alla llenan potes sin saber
para qué parte ira, como entra cualquiera, imaginese, entonces seria valioso saber

si los restaurantes compran en su minoria o mayoria, pero no sabemos eso.
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ANEXO B. RODAMIENTO VEHICULOS EN EL PERIODO 2010-2011

h
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ANEXO C. RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA

Se realizaron 18 encuestas en Hoteles de Bucaramanga y 209 encuestas en

Restaurantes, para un total de 227 encuestas.

Almuerzos Promedio

ig 1o 54,4
T = B
: China Mar Tipica Vegetariana Hoteles :
1
“ | os restaurantes chinos venden en promedio 58 almuerzos diarios.
° L os restaurantes mar venden en promedio 29 almuerzos diarios.
° Los restaurantes tipicos venden en promedio 40 almuerzos diarios.
° Los restaurantes vegetarianos venden en promedio 18 almuerzos diarios.
Pregunta 2
Jornada vs Tipo de comida
- "~ Tipo de comida ~ |Total
china mar tipica vegetariana
En la mafiana 0,0% 0,0% 1,4% 9,1% 1,3%
" Al medio dia 30,0% |850% |284% |72,1% 33,6%
2 mafiana y mediodia 0,0% 0,0% 142% [9,1% 9,7%
g mafiana, mediodia y tarde 00% |00% |27.7% |0.0% 18,1%
= |mafana, mediodia, tarde, y
noche 70,0% 15,0% |28,4% 9,1% 37,4%
TOTAL 100,0% |100,0% |[100,0% |100,0% 100,0%
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e Los restaurantes de comida china se caracterizan por atender desde la
mafiana hasta la noche con un 70%, seguido de un 30% que atiende
solamente al medio dia.

o Los restaurantes de comida de mar el 85% atiende solo el medio dia , seguido
de 15% que atienden desde la mafiana hasta la noche

e Los restaurantes de comida tipica un 28,4% atienden solamente el medio dia,
seguido de un 28,4% que atiende desde la mafiana hasta la noche.

o EI72,2 % de los restaurantes de comida vegetariana atiende solo al medio dia,

seguido de un 9,1% que atiende desde la maiana hasta la noche.

Pregunia 4
Quien decide Ila compra de productos VS Tipo de comida
Tipo de Comida  [rotal |
Hoteles |china | mai lipica va
d
1 o |0 7 0 I
Gerenle 5,6% 0,0% 0,0% 47% 10,0% 3,50%
{ 7 10 16 90 6 129
g Administrador 38,9% 33,3% |80,0% [60,8% |54,5% 56,80%
5 9 20 4 50 5 88
g Chef 50,0% 66,7% |20,0% |33,8% |455% 38,80%
_S Personal de 1 0 0 1 0 2
8 sewico 5,6% 0,0% [00% [0,7% |0,0% 0,90%
18 30 20 148 11 227
Total 100,0
100,0% 100,0% | 100,0% | % 100,0% 100,0%

o En los restaurantes de comida china la decision de compra es tomada por el
chef con un 66,7 %, seguido del 33% respecto al administrador.

e En los restaurantes de comida de mar el 80,0% de los administradores deciden

la compra de productos perecederos.
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e En los restaurantes de comida tipica el 60,8% de los administradores deciden
la compra de productos perecederos.
e En los restaurantes de comida vegetariana el 54,5% de los administradores

deciden la compra de productos perecederos, seguido del chef con un 45,5%

Pregunta 5

Proceso de compra vs Tipo de comida

Tipo de Comida Total
china |mar tipica |Vegetariana
desplazamiento | Recuento | 10 9 17 99 8 143
al lugar de
copra % 55,6% |30,0% |850% |669% |72,7% 63,0%
mediante  una | Recuento |0 9 1 NiF 3 30
lista a un
empleado % 0,0% 30,0% |5,0% 11,6% |27,3% 13,2%
F Desplazamiento | Recuento | 0 0 0 3 0 3
E. y lista al
9 |empleado % 0,0% |[0,0% [0,0% [2,0% |0,0% 1,3%
o |llamada Recuento | 8 12 2 29 0 51
§ telefonica al
g proveedor % 44,4% |40,0% |10,0% |19,6% [0,0% 22,5%
Recuento | 18 30 20 148 11 227
Total Y% 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

o Fl 40,0% de Los restaurantes de comida china se desplazan al lugar de

compra, seguido de un 30% que [lama a su proveedor para realizar el pedido.

o FEl 85.0% Los restaurantes de comida mar se desplazan al lugar de compra,

seguido de un 10,0% que llama a su proveedor para realizar el pedido.

Ll



o FEI66,9% Los restaurantes de comida tipica se desplazan al lugar de compra,
seguido de un 19,6% que llama a su proveedor para realizar el pedido.

o El 72,7% Los restaurantes de comida tipica se desplazan al lugar de compra,
seguido de un 27,3% envia a un empleado con el listado de productos.

Pregunta 7

Frutas mas compradas

— 1 sFrutas mas compradas R. chinos

LIV A |
0,0% -‘
Lomalto 0,0% i
‘ 0.0%
[ pina ! 19,1
0,0%
papaya s 1 1Y% ‘
i s : ' 24,2% }
O el T )
} : 2 7.7%
maracuya 0,0%
0,0%
mango 06,65
L lulo s 1 1%
| ) 19,8%
[ guayaba ¢  3,3%
) 2,2%
f[resa s 1, 1%
0,0% 1
bhanano 0,0% ‘
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Las frutas que mas compras los restaurantes chino se encuentran la naranja con

un 24,2%, seguido de la pina con un 19,8%, limén con un 19,8%,
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Frutas mas compradas Hoteles
0,0%
uchuva 0,0% |
0,0%
sandia |es————— 4,0% |
T 24,0%
pera 0,0% | | |
0% ! . .
naranja 0,0% . |
20,0% ,
melon |le———— ,0% |
Q,0% | I
manzana 0,0% l
; 8,0% |
mandarina | 0,0% | stly
T » v
limon |e——— 4,0% |
{ nfo% |
guanabana 0,0% | | |
0,0% [
curuba | 0,0% |
e 4'0% | |
FRUTA | 1 . |
0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3

Las frutas que mas compran los hoteles son: lulo con un 28%, seguido de la pifia

con un 24%, limon con un 20%, mango con un 8%.

-y - i
‘ Frutas mas compiadas R. vViar

IV 0,04
vl 0,0%
tlomate |TEEmm— 3 G

|
sandia | 0,0% i
piia || 3,050 |
pera | 0,0% |

papaya 0,07
19,644

naranja B =

mora I — 1 G5, 17

melon 0,0% |
mMaracuya EE—— S, A0
manzana 0,0%

mango ] 8Y6
mandarina 0,090
julo | 2, OV
limon ﬂ 28,650

puayaba 8,9%
puanabana [ 1,8%
freso | 1,8%

curuba 0,0% | | |

banano

0,09 5,095 10,0% 15,08 20,050 25,0% 30,00 35,0%

Las frutas que mas compradas por los restaurantes de mar son: limén con un
28.6%, seguido de la naranja con un 19.6%, mora con un 16.1%, guayaba con un

8,9% y lulo con un 8,9%.
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uva
]

tomate |es—— 4] %
pina 5.1%

papaya 2,1%
pRKER L . 15,2%

|

|

|

mora 21,6% l
|

.
o
N
=

maracuya 6,2%
MANQO | 3 ] %,

lulo : : 11,1% '
15,0% ‘

puayaba 7.2% | |

frosa  — 0 T
banano | 0,0% [

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

| as frutas que mas compran los restaurantes tipicos son. mora con un 21,6%,

sequido de la naranja con un 15.2%, limén con un 15%, lulo con un 11,1% y

guayaba con un 7,2%.

Frutas mas compradas R.Vegetarianos
UV eee——— G5
0,00%
tomate 0,00%
0,00%
pina } 13/95%
p— ) 33, ‘ |
Papaya | e——— 4,65%
6,98%
Mora 18,60%
0,00%
maracuya 0,00%
[EE== 2-33‘;:,
mango 9,30%
0,00% |
lulo Te——————— ], G5% ; i
6,98% w
guayaba 18,60%
— 2 33%
frosa | Tee——— ] 65%
0,00% |
banano  0,00% | ‘ i} } =
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Las frutas que mas compran los restaurantes tipicos son: mora con un 18,6%,
seguido de la guayaba con 18.6%, pifia con un 13.95%, mango 9.30% y naranja

con un 6.98%.
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Verduras compradasR. chmos
25,0% NN, " . ", 13 919% ————
20,0% - V. =
15,0% |[—
10,0% | — o 6 7%
5,0% 0,8% 1 7%
0,0% —
=l & > 2
» g & & & & & S &
& & \“Qé\ X & & V&
Q ®

Las verduras que mas compran los restaurantes chinos son: cebolla con un
29 5% sequido de las raices con un 22,5%, tomate con un 21,7%, repollo con un

15,0%, y pimenton con un 7,5%.

Verduras compradas Hoteles

30,0%
25,0% 22,9%
20,0% 16.7%
15,0%

10,0%

; 4,
5,0% 214% 2,1% 2,1% 2,1% 2,1% 2,1% ,
0,0% [ N~ I B .. H b

e : o o 2 @

A ™

> oy O & & 9

(&) 2 > ) & O .
< N S\ S © @ & 38

& L C c‘?’& Wil & &R

Las verduras que mas compran los hoteles son: tomate con un 25,0%, seguido de

la lechuga con un 22,9%, cebolla con un 16,7% y pimenton con un 10,4%.
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Verduras compradas R. Tipicos

zanahoria b . d 7.2%
yola W 0,2% I
tomate g 20,99

repollo  |ee— 2 9%
raices M 0,4%
platano W 0,4% J
| 3%
|

PIMCNION |
perejil b 0,6%
PERING  |e— 4,9% |

mazorca I)-l 0,6% {
maiz W 0,2% |
lenteja b 0,6% .
lechuga b 4 7,8% | |

4 9,7%

habichuela | !
frijol |e—— 1,8%
cspinaca W 0,2%
Cspecios = 0,6%
coliflor ki 0,69
cilantro M 0,49%
i cobolla e -~ -
| calabaza # 0,2%
cabezona W 0,2%

brocoli jesssd 1,8% | .

| 19,7%

hrorongena b i SO

| AUYAND ] 1,8% |
! AP0 MW 0,4% !
i ajo | i 9.,4%
' apuacate kd 0,6% |
| acelgas I 0,2%

0,0% 5.0% 10,0% 1 5,0% 20,005 25,0%

Las verduras mas compradas por los restaurantes tipicos son: tomate con un
20,9% seguido de la cebolla con 19,7%, habichuela con un 9,7%, ajo con un 9,4%

y lechuga con un 7,8%.
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Tuberculos comprados R. chinos

0, = g —— A—— . — “— - — —_—
A0A 25,00% .
SR | Jr— | 2333%
20,00% — - — e
15,00% — — - —
10,00% - - ——— =

. 4,17%
0,00% [P ;- E

criolla papa platano yuca

Los tubérculos mas comprados por los restaurantes chinos son: papa con un

25,00% sequido de la yuca con un 23,335 y platano con un 4.17%.

Tuherculos comprados Hoteles

(- s
35,00% 31.58%

30,00%

25,00%
20,00% |
15,00%
10,00%
‘
500% | 1,75% 1,75% 1,75% s |
0,00% [ [ o - |
arracacha criolla papa platano yuca ‘

Los tubérculos mas comprados por los hoteles son: papa con un 31,58%, seguido

de la yuca con un 3,51% y el platano con un 1,75%.
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Tuberculos comprados R. Tipicos
30,00% [ — -
25,00% 24,83%
25,00% |—— — R T —
20,00% | —— e e
15,00% e IR e
10,00% e ——B,28%— *
200% 11 86% - e 1,69%
o00% | 7% b
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Los tubérculos mas comprados por los restaurantes tipicos son: papa con un
25,00%, seguido de la yuca con un 24,83%, platano con un 8,28%, criolla con un

3,04% y zanahoria con un 1,69%.

Pescado comprado R.chinos
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Los pescados mas comprados por los restaurantes chinos son: robalo con un

38%, seguido de la mojarra con un 25%, bagre con un 14%, y salmon con un 12%.

118



Pescado com prado Hoteles
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Los pescados mas comprados por los hoteles son: robalo con un 35%, seguido de

la mojarra con un 28%, trucha con un 14%, y pargo con un 5%.

? Pescado comprado R. mar 1
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Los pescados mas comprados por los restaurantes de mar son: mojarra con un
17%, seguido del robalo con un 16%, bagre con un 14%, pargo con un 12%, y

sierra con un 12%.
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Pescado comprado R.tipico
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Los pescados mas comprados por los restaurantes tipicos son: mojarra con un

36%, sequido del bagre con un 17%, robalo con un 14%, y bocachico con un 13%

Pregunta 9
Razones de compra mas importantes
50
4,0 3,9
%0 3,3
| ’
30 |
. 2,2 19
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0,0 ;
Precio Calidad Variedad Disponibilidad  Limpicza y asco

Las cinco razones de compra de productos agroalimentarios mas importantes para
los encuestados son en su orden: la calidad con una calificacion promedio de 1,9,

el precio con una calificacion de 2,2, la variedad con un 3,3, la limpieza y el aseo

un 3,9 y la disponibilidad un 4.
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El 39,7% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor

Es el que le vende mas barato
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desacuerdo acuerdo

es el que vende mas barato a diferencia del 60,4% que estan de acuerdo.
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El 30,8% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor

es el que tiene la mayor variedad de productos a diferencia del 69,2% que estan

Tiene la mayor variedad de productos

60,8
17,6 11
3.4
22 - ] omerf
=
totalmenteen  endesacuerdo  nide acuerdo mi de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacucrdo acuerdo

de acuerdo.
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Siempre esta pendiente de lo que usted
necesita
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44,9% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor
siempre esta pendiente de lo que usted necesita a diferencia del 54,6% que

estan de acuerdo.

Queda cerca al negocio

45 |
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desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

48 9% de los encuestados no estad de acuerdo con la afirmacion; queda cerca al

negocio a diferencia del 51,2% que estan de acuerdo.
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Le da facilidades de pago
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desacuerdo

49,7% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor le

da facilidades de pago a diferencia dei 49,3% que estan de acuerdo.
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Manipula los alimentos sanitariamente
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lotalmenteen  endesacuerdo  nide acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

28.2% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacioén; su proveedor

manipula los alimentos sanitariamente a diferencia del 71,8% que estan de

acuerdo.
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Es muy cumplido con la entrega de
pedidos
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20.2% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor es

muy cumplido con la entrega de pedidos a diferencia del 66,5% que estan de

acuerdo.

Le consiente y le hace sentir que usted es
muy importante como cliente
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32.5% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacioén; su proveedor le
consiente y le hace sentir que usted es muy importante como cliente a diferencia

del 87% que estan de acuerdo.
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Ha logrado que usted se considere un
cliente fiel
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26% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacién; su proveedor ha

logrado que usted se considere un cliente fiel a diferencia del 72,7% que estan

de acuerdo.

Nunca le ha entregado productos pasados
o en mal estado
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22.1% de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacion; su proveedor

nunca le ha entregado productos pasados o en mal estado a diferencia del 64,8%

que estan de acuerdo.
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Pregunta 11

Horario de compra vs tipo de negocio

Tipo de negocio Total
hotel restaurante
; 3 am a 5|Recuento [0 23 23
am % 0,00% 11,00% 10,10%
5:01 am|Recuento |6 132 138
a7am |% 33,30% |[63,20% 60,80%
7:01 am|Recuento |11 50 61
a9am % 61,10% |23,90% 26,90%
9:01 am|Recuento |1 1 2
s |attam % 5.60% 0,50% 0,90%
% 2:01 pﬁ Recuento |0 1 1
o ladpm |% 0,00%  |0,50% 0,40%
E 4:01  pm |Recuento |0 2 2
:::BU aGpm |% 0,00% |1,00%  [0,90%
Recuento |18 209 227
Total % 100,00% |100,00% |100,00%

o FEI63,2 % de los restaurantes encuestados realizan sus compras en el horario
de 5:01 am a 7 am, seguido de un 23,9% en el horario de 7:01ama9amy
un 11,0% en el horario de 3 am a 5 am.

o FEl 61,1% de los hoteles encuestados realizan sus compras en el horario de

7:01 am a 9 am seguido de un 33,3% en el horario de 5:01 am a 7 am
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Pregunta 15

Dimensiones de calidad
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producto con un puntaje de 4,39, seguido de la medida y peso 4.38, presentacion

de los productos 4.31

Pregunta 16_Fruta
Lugar de compra de fruta vs tipo de comida

Lugar de compra Tipo de Comida Total
fruta china hotel mar tipica vegetariana

Agricultores % |13,30% 5,60% 0,00% 1,40% 0,00% 3,10%
Distribuidores % |20,00% 38,90% 5,00% 9,50% 0,00% 12,30%
Supermercados | % |0,00% 5,60% 5,00% 0,70% 9,10% 1,80%
Plaza % |46,70% 33,30% 60,00% 756,00% 81,80% 67,00%
Centroabastos | % |20,00% 16,70% 30,00% 13,50% 9,10% 15,90%
Total % |100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

e El 46,7% de los restaurantes chinos compran fruta en las plazas, 20% a

distribuidores y 20% a centro abastos.
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e El 39% de los hoteles compran fruta a los distribuidores y el 33,3% a las

plazas.
e El 60% de los restaurantes de mar compran fruta en la plaza y el 30% en

centro abastos.
o El 75% de los restaurantes tipicos compran fruta en la plaza y el 13,5% en

centro abastos. ‘
o EI81,8% de los restaurantes vegetarianos compran fruta en las plazas.

Pregunta 16_Pescado

lugar de compra pescado vs Tipo de comida

lugar dé_'éd}ﬁ%_' " Tipo de comida T [Total |
pescado china hotel mar tipica

Agricultores % 16,70% 0,00% 0,00% 0,00% 0,90%
Distribuidores % |36,70% [50,00% |30,00% 25,20% |29,30%
Supermercados % | 10,00% 0,00% 5,00% 3,40% 4.20%
Plaza % 130,00% |38,90% |5500% |63,90% |56,30%
Centroabastos % |16,70% |11,10% |[10,00% |7,50% 9,30%
Total % | 100,00% |100,00% |100,00% [100,00% |100,00%

El 36,7% de los restaurantes chinos compran pescado a distribuidores vy el

30% a las plazas.

El 50% de los hoteles compran pescado a distribuidores y el 38,9% a las

plazas.

El 55% de los restaurantes de mar compran pescado en las plazas y el 30% a

distribuidores especializados.

El 63,9% de los restaurantes tipicos compran pescado en las plazas y el 25,2%

a distribuidores.
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Pregunta 16_Tubérculos

lugar de compra tubérculos vs Tipo de Comida

Lugar de compra Tipo de Comida Total
tubérculos china hotel mar tipica vegetariana
Agricultores %|20,00% (0,00% [0,00% |2,70% 0,00% 4.40%
Distribuidores ~ %|33,30% [27,80% |5,00% |6,80% (0,00% 11,50%
Supermercados %|0,00% |5,60% 5,00% |0,70% |0,00% 1,30%
Plaza %|23,30% |44,40% |60,00% |[75,00% |100,00% 65,60%
Centroabastos %[23,30% [22,20% [30,00% |14,90% 0,00% 17,20%
Total % 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00%

o [l 33,3% de los restaurantes de comida china compra tubérculos a los

distribuidores, el 23,3% a las plazas y el 23.3% a centro abastos.

o Fl 44,4% de los hoteles compran tubérculos en las plazas vy el 27,8% a

distribuidores.

o El 60% de los restaurantes de mar compran tubérculos en la plaza y el 30% a

Centroabastos.

o FEl 75% de los restaurantes tipicos compran en la plaza y el 14,9% en

Centroabastos.

o Todos los restaurantes vegetarianos encuestados compran tubérculos en la

plaza.
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Pregunta 16_ Verduras

Lugar de compra verduras vs Tipo de Comida

Lugar de compra Tipo de Comida Tolal
verduras China Hotel mar tipica vegetariana
Agricultores % |20,00% 0,00% 0,00% 2,70% 0,00% 4,40%
Distribuidores % |33,30% |38,90% |5,00% 7,40% 0,00% 12,80%
Supermercados % |[0,00% 5,60% 5,00% 0,70% 9,10% 1,80%
Plaza % [2330% |33,30% |6500% |74,30% |[90,90% 64,30%
Centroabastos % [23,30% 22,20% 25,00% 14,90% 0,00% 16,70%
Total % |100,00% |100,00% |100,00% |100,00% 100,00% 100,00%

o Fl133,3% de los restaurantes chinos compran verduras a distribuidores, 23,3%

a las plazas y otro 23,3% a Centroabastos

« F|1389% de los hoteles compran verduras a los distribuidores y el 33,3% a las

plazas.

o FElB85% de los restaurantes de comida de mar compran verduras a las plazas y
un 25% a Centroabastos
o Fl74,3% de los restaurantes tipicos compran verduras en la plaza y el 15% en

Centroabastos.

o FEl91% de los restaurantes vegetarianos compran verduras en la plaza.

Pregunta 17

Razones por las cuales compran en Centroabastos:

e Productos frescos

o Variedad y calidad de productos

e Productos econémicos

Razones por las cuales no compran en Centroabastos:

e Lejos

e Aumento en el costo de transporte

130




Pregunta 18

El 98,7 de

VNecééidad 'reife_r_‘ente al

abastecimiento
150 -
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los establecimientos se encuentran conformes respecto

abastecimiento de producto agroalimentarios.

En general los restaurantes y hoteles se encuentran conformes con el

ahastecimiento de producto agroalimentarios aquellos que no lo estan

manifestaron que les gustaiia recibir servicio de domicilio de este tipo de

productos ademas manifestaron

algunos productos refiriéndose a especies o hiervas peruanas.
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que en Centroabastos no encontraban
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