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e DE EVALUACION PARA ANALISIS EN UN SISTEMA
ALIMENTARIO

 Para evaluar las caracteristicas clave en un Sector
vy una Region, se puede considerar los siguientes
elementos basicos:

 Mapeo de un sector especifico

* Analisis de la cadena alimentaria
 Pasado y Presente del sector

* La dinamica regional

* Cooperativas en el sistema alimentario



MAPEO DE UN SECTOR ESPECIFICO &
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Informacion relevante:
Estrategia de precios
Mercados de consumidores
Necesidades de consumidores
Tendencias de mercado
Equilibrio oferta-demanda

Produccion global
Principales paises/regiones de produccién
Circunstancias climatolégicas
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iCOMO SE DECIDE?

Orientacidon hacia el producto: se intenta vender
lo que se produce. Debe hacerlo con
productividad y eficiencia.

Orientacion hacia la venta: se produce lo que se
vende, pero solo basado en el precio.

Orientacion hacia el mercado: se produce lo que
se vende, basado en satisfacer las necesidades vy
deseos de los consumidores, creando valor,
innovando y  diferenciandome de  mis
competidores.
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EN QUE NOS PODEMOS FIJAR &

1. Si queremos comercializar:
2. Detectar necesidades para satisfacerla con “algo”

3. Definir mercado donde desea competir o vender
sus productos

4. Analizar tipos de clientes que se quiere atender
5. Estudiar atractivo de ese mercado
6. Analizar la competitividad de la empresa
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1. LA COMERCIALIZACION g

* ¢QUE SERA COMERCIALIZAR?
 Podemos acordar que es:

» Satisfacer las necesidades de las personas a
través de productos o servicios.

e Esto, ademas, debe generar ganancias para la
empresa... tal vez, eso sea lo mas facil.

e ¢Qué son las ganancias?
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LAS GANANCIAS L2

Ganancias = Ingresos — Costos
éy qué son los Ingresos?
Ingresos = Precio venta x Cantidad vendida
¢y los Costos?

Costos = Precio insumos x Cantidad de
INsuMos

¢ Entonces, cual sera la tarea del punto de
vista de |las ganancias?

¢Se podra lograr?, icomo?
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e Subir precio venta, con propuesta de valor

e Subir cantidad vendida, bajando precio o con
propuesta de valor

* Disminuir precio insumos, negociando mejor
 Disminuir cantidad de insumos, con eficiencia
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2. DETECTAR NECESIDADES

¢Qué es una necesidad?
éLas necesidades nos las crean o las tenemos?

La necesidad, en simple, la podemos definir
como la falta de algo, la carencia.

éDe que?



SEGUN MASLOW

PIRAMIDE DE LAS NECESIDADES DE MASLOW

Necesidad de Autorrealizacion
Desarrollo potencial

M

Necesidad de Autoestima _
Reconocimiento, confianza, respeto, éxito

Necesidades Sociales '
Desarrollo afectivo, asociacion, aceptacion,
afecto, intimidad sexual

Necesidad de Seguridad
Necesidad de sentirse seguro y protegido:
vivienda, empleo.

Necesidades Fisiologicas o Basicas
Alimentacion, agua, salud, respiracion,
descanso, sexo



SEGUN ROKEACH

REPERTORIO DE VALORES DE ROKEACH

VALORES TERMINALES

Una vida comoda (una vida prospera)

Una wida emocionante (unavida estimulante, activa)
Sentimiento de logro (contribucion duradera)

Un mundo en paz (sin guerras ni conflictos)

Un mundo de belleza (belleza de la naturalezay las artes)
Igualdad (hermandad, igualdad de oportumidades paratodos)
Seguridad familiar (hacerse cargo de los seres amados)
Libertad (independencia, libre albedrio)

Feliadad (estar contento)

Armonia intenor (sin confhictos internos)

Amor maduro (intimidad sexual y espiritual)

Segundad nacional (proteccion contra ataques)

Placeres (una vida gozosa y despreocupada)

Salvacion (vida eterna)

Respeto por uno mismo (autoestima)

Reconocimiento soaal (respeto, admiracion)

Amistad verdadera (compafila cercana)

VALORES INSTRUMENTALES

Ambicion (trabajo estorzado, aspiraciones)
Mante ablerta (de mentalidad amplia
Capat [competente, eficar)

Animado (alegre, goroso

implo (pulcro, esmerado)
Valiente (defender las convicclones propias)
Perdon (disposicion a perdonar a los demas
Serviclal (trabalar por el bienestar de otros)
Honesto (sincero, conflable)

imaginativo (audaz, creativo)
Independiants (contiado, autosuticients)
Intelectual (Inteligente, reflexivo

Logico (congruente, racional)

Canfoso latectuoso, tiemo)

Qbediente (Celerente, respetuoso)

Cortés (amable, educado)

Responsable (contiable, formal)

Controlado (limitado, disciplinado)




i COMO SATISFACER?

En general, hay 3 aspectos que las personas
andan buscando y que valoran mucho.

Estos son:

El producto, en Sus caracteristicas
organolépticas y en su forma de produccion.

El productor o productora, que genera dicho
producto.

El territorio, donde se produce el producto.



* Los consumidores, han comenzado a valorar la
relacion entre: producto-territorio-productor

Producto



i COMO SATISFACER?

Hay que buscar, honestamente, si en nuestros
productos estan o no presentes dichos atributos.

A veces, estan y no nos hemos dado cuenta.
Hay que acudir al saber local, hay que investigar.

Si no estan, hay que ver si se pueden conseguir,
por ejemplo, cambiar el sistema productivo con
practicas agroecologicas u otros aspectos.
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¢Y QUE ES EL PRODUCTO? O

* Producto, se puede definir como algo tangible
(un bien) o intangible (un servicio), que se
pone a consideracion del mercado con un
interés particular.

* Dicho interés, se refiere a identificar los
individuos apropiados que buscan un
satisfactor en dicho producto y, por lo tanto,
podrian estar interesados en adquirirlo.
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EL PRODUCTO 2]

 Para que el cliente adquiera el producto, se
deben facilitar las condiciones de negociacion.

* Un elemento clave en el éxito de un producto,
es el valor que genera al consumidor que, en
algunos casos, se relaciona con su valor
agregado, pero no siempre.

* En esa creacion de valor, influyen multiples
factores:
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EL PRODUCTO 4

 Entre esos factores, destacan:
— La diferenciacion
— El nombre
— La etiqueta
— La marca
— El empaque
— La diversidad
— La disponibilidad
— La experiencia



EL PRODUCTO ‘o
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EL PRODUCTO 2]

 Diferenciacion: en un mercado, saturado de
productos similares, es importante encontrar
elementos diferenciadores que hagan destacar
al producto, con un grado de innovacion.

— Por ejemplo, mas que una simple mermelada, se
puede vender algun elemento ligado al producto.
Entre estos, la responsabilidad social, caracteristicas
nutricionales, ingredientes novedosos, entre otros.
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¢Y QUE MAS BUSCARA LA GENTE? §

e Ellos buscan:

e Disfrutar

e Sentir placer

* Distraerse

 Conectarse con la naturaleza

* Conversar con los productores y artesanos
 Pasear con su familia
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_ BUSCARA LA GENTE? g

Comer rico.
Comer saludable.

Comprar un recuerdo para ellos o para sus seres
queridos.

Ayudar a no afectar el medio ambiente.
Ayudar a preservar los Patrimonios.

Y, muchas cosas mas que ustedes y sus
cooperativas pueden entregar
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_ \S BUSCARA LA GENTE? ks

* Enlo mas profundo “PERDURAR”
 “LAVIDA ETERNA”

 ¢COMO SE CONSIGUE?

* E| poeta José Marti dijo:

 “hay tres cosas que cada persona
deberia hacer durante su vida:
plantar un arbol, tener un hijo y
escribir un libro”.




NO CONFUNDIR

Ficha técnico-economica
Sandia en tinel, con mulch
Region Maule

Parametros generales A

Variedsd: Catra; Delta; Lady
Destine de produccién: consume fresco
Tecnoiogia: media

Fechs cosecha: enerofebren

1 ha febrero 2016
Régimen hidrico: por goteo y surco
Densidad (Flantss/ha): 7.000

Fecha plantscién: octubre

* Conceptos de Costo,

Parametros genemales B Resumen contable:

Rendimiente (Un/ha): 2.000 ingre so por hectarea (=) 8.100.000
[} Precic de wenta a preductor [S/Un}: 900 ostos directos por hectarea [a+h+c) 3.651.930
(Costo jornada hombre (S/JH} 13.000 ostos totales por hectarea (a+b+c+d)} 3.782.356
re C I O y a O r Tasa interés mensual (&) 1,50% Margen bruto por hectarea (e - [a+b4c)) 4.448 070
Meses de financiamiento: 5 Margen neto por hectarea [e - [a+h+c+d]} 4.317644
osto unitario S 420
Costos directos Epoca Cantidad Unidad Precio{SUn Walor (S
Mano de obra [al
° Colocar mulch Crctubre: 8.0 JIH 12.000 104.000
. Y Flantacidn Octubre 7.0 JH 13.000 91000
‘ I l Fertirienc v Riegos Cotubre-febrero 120 JH 12.000 156 000
O S O ° C a I a Control malezas manual Cotubre-noviembre a0 JH 12.000 78000
[Aplicaden fertilizantes Octubre-noviembre 20 JH 132.000 29000
Enwolver guiss {dos veces) Moviembre 40 JH 12.000 52000
Aplicadén agroquimicos Cotubre-enero 40 JH 12.000 52000
L] e e Cortader de ssndia Enerc-febrerc S000,0 Unidad 1z 108 000
Cosechs = E nero-febrero 280000 Uinidad i 830 000
Mmonetaria UtllllZdlda G s
Aradura Septiembreoctubre 1,00 ha ©0.000 &0.000
Rastraje Cctubre 200 ha 30.000 50.000
[ Melnadura - confeccién de mesa - rotovator Crotubre 1,00 ha ©0.000 &0.000
Acequisdura Crctubre 200 ha 000 12000
a ra rO C I r Surco de riego definitivo Moviembre 1.00 has 20 000 20000
u u I l Aplicadén agroquimices Crotubre-di ciembre 300 ha 15.000 45000
Acameo de insumos Crotubre-enero 1.00 ha 80.000 80.000
|Total maquinaria 337.000
ro d ' l Cto Plantss Crctubre 70000 Plantula S0 £20.000
L] Fertilizantes:
Mitrato de Potasio Crctubre 200.0 Kag 380
Ures Octubre-noviembre 2000 g 214
Muristo de Potasic Noviembre-diciembre 300,0 Kg 575 172500
Fungicidas:
Manzate WG Crctubre-diciembre 1.0 Ko 3720 3720
Topas 200 EW O ctubre-snero 0.4 L TET12| 303285
Benomyl 50 Fil Cotubre-noviembre 20 Kg S.ETE
Insecticidas:
Trigard 75 WP Crctubre-Noviembre: 0.5 Kg 184.500 92 250
Karste con tecnologis Zecn Noviembre- diciembre 0.5 L 33.000 16500
Otros:
Fosfimsec 40 - 20 Octubre-diciembre 50 L 8870 234350
Terresorb foliar Crotubre-di ciembre 40 L €408 ZEE24
Flés tico mulch Crctubre 1.0 ha 120.000 120 000
Manto térmico Octubre 1.0 ha 100.000 100 000
Cints riege Crctubre 1.0 ha 140.000 140 000
Flastico tanel {_:bsternl:x}ra:lss:n Octubre 3000 Kg Z 000 300000
Andlisis sueio ™! Junio-julic 10 Andlisis 25000 25000
Total insumos. 1.831 029
[Total costos {a+b+c) 3 ATBOZ9
[iImprevistos (sobre =l totsl de costos directos) Cctubre-enero 5%] Porcentsje | 173.901

Costos indirectos (d

Costo financiero (tasa de interés) Cotubre-enero 1,5%| Forcentaje 130 428
Crsto oportunidad {arriendo)

Administracién

Impuesios y contr ibuciones

|Total costos indirectos. 130426

Total costos

3 782356



NO CONFUNDIR g

monetaria
pagada por algo.

O el esfuerzo
economico que

se realiza para|
satisfacer una
necesidad.
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NO CONFUNDIR

* Valor: todos los
beneficios potenciales
gue los consumidores
esperan de un
producto, a un
determinado nivel de
precio.

' ' Telle = sanos
* Asociado a disposicion & .,T;_{%Pedldos

s
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a pagar.




NO CONFUNDIR g

Ni tampoco: “Agregar Valor” con “Crear Valor”.

Nos suelen indicar, para que le vaya mejor debe
agregarle valor a su producto.

En realidad, lo que se hace en ese caso, es
agregarle costos, por procesamiento, envase,
etiqueta, entre otros.

Lo que obliga a aumentar el precio.

¢Y si al cliente no le gusta, no le genera valor?,
se pierde o nos cuesta mucho vender.



NO CONFUNDIR

EI vanr Io defme la persona que va a consumir o -
usar el producto.

Si le entregamos los atributos que anda
buscando o que necesita, le creamos valor,
incluso, a veces, sin aumentar los costos.

Podemos lograr “nos prefiera” ante otros vy, tal
vez, quiera pagar un poco mas.

Ejemplo, miel
Ejemplo, restaurante




ENTONCES ¢ QUE DEBEMOS HACER? '
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* PRECIO = VALOR
* $1.000 = $1.000
* PRECIO > VALOR
* $S1.000 > $1.500

e S1.500 < S1.000

* Ejemplo: ésandias grandes o pequenas?
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Y COMO BUSCAR EL VALOR?

* Habra que detectar necesidades y satisfacerlas,
para lo cual, sera necesario realizar investigacion.

* Principalmente, observar, escuchar, conversar.

* Fundamentalmente, técnicas de investigacion
cualitativa, que permiten comprender el qué mas
qgue el cuanto.

* No, suponer.

* Tipico error de lo que denomino “la soberbia del
investigador”, que cree lo sabe todo.
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AS OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS &

* Herramientas para detectar necesidades y
oportunidades de negocios:

e Demanda insatisfecha
e Externalidades negativas
e Necesidades silentes
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DEMANDA INSATISFECHA 2]

Oportunidades que surgen por baja oferta o alta
demanda de productos o servicios.

Para buscar aquellas posibles opciones, se
recurre a informacion secundaria, sobre los
niveles de oferta del producto, posibilidades de
importacion y exportacion, junto con estimacion
y tendencia del consumo per capita.
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DEMANDA INSATISFECHA 2]

Se recomienda conocer las reales causas de falta
de balance entre oferta y demanda, ya que
puede ser coyuntural o pasajero.

Se asume que hay equilibrio entre oferta vy
demanda, es decir, todo lo que se produce es
para consumir o vender.

Entonces, para estimar si puede haber demanda
insatisfecha, se debe averiguar lo siguiente:



DEMANDA INSATISFECHA

Si se observa o presume, va a cambiar alguno de los
4 factores, es posible pensar que habra desbalance

entre oferta y demanda.
Y, podria haber “demanda insatisfecha”, por lo

tanto, oportunidad de negocio.
También, se recomienda, considerar el nivel

ingresos de la poblacion.



EXTERNALIDADES NEGATIVAS 2]
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En cualquier emprendimiento se generan
efectos positivos y negativos adicionales al
propio negocio.

Por ejemplo, efectos negativos, como
contaminacion de las aguas, malos olores,
maltrato animal, etc.

Los aspectos positivos hay que relevarlos, pero
son comunes a toda la industria, en cambio, los
aspectos negativos se deben solucionar.



EXTERNALIDADES NEGATIVAS

La empresa que logra solucionar las
externalidades negativas que le hacen sentido
a las personas, tienen un atributo diferenciador.

Esto les puede significar ser preferidos por los
consumidores vy, suele ser mas dificil que la
competencia lo imite o copie.




EXTERNALIDADES NEGATIVAS

Entonces, hay que investigar sobre las
tendencias de los consumidores, averiguar qué
es lo que les preocupa o molesta y eso
solucionarlo.

Para esto, se puede recurrir a informacion
secundaria o, generar su propia investigacion,
aplicando principalmente técnicas cualitativas.



IDENTIFICAR NECESIDADES SILENTES
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Las necesidades silentes o no expresadas, son
necesidades que las personas tienen pero,
mientras no exista el producto o servicio que las
satisface, no se dan cuenta de que las necesitan
y “sufren” en silencio y resighadamente su falta.

Este tipo de necesidades es muy complejo
detectarlas y, por lo tanto, muy dificil de
copiarlas.



IDENTIFICAR NECESIDADES SILENTES '\

Cuando se detectan y se logra ofrecerlas
mediante algun producto, se tiene un gran
negocio que debe aprovechar.

Tal vez, la unica forma de detectarlas sea, con las
variadas herramientas de investigacion
cualitativa y la observacion.



LAS OPORTUNIDADES EN EL MERCADO g

NO SABEN QUE LO NECESITAN

SABEN QUE NECESITAN




* Ejemplo Jugo

* Ejemplo carcel
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