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Inteligencia de Mercados: Un
Requerimiento Necesario para el Desarrollo
de la Industria Agroalimentaria.

Uno de los principales desafios que
enfrenta la industria alimentaria en la
actualidad es la necesidad de orientarse
hacia el mercado. En este sentido, ex lo-
gico definir en que consiste dicha orien-

Lacion.

Hace un par de décadas Kohli ¥
Jaworski (1990) describieron tres tipos
de activid

una organizacion orientada al mercado:

ades que deberian caracterizar

a) generacion de inteligencia de Mar-
keting; b) diseminacion de dicha inte-
ligencia o informacion v, <) respucsla

coordinada de la organizacion. En esta

perspectiva el :-nl‘-lquc de orientacion al
mercado, constituye el punto de partida a
lo que se denomina inteligencia de mer-
cado, ¥ gue corresponde a un conjunto
de procesos de informacion coordinados,
du!‘ﬂrrl)llﬂdl M CN un nueve L‘nt( wno, ¢en L‘l
cual los requerimientos de la demanda
son la senal prim-ipat que sustenta el
maodelo. En este contexto, la orientacion
al mercado emerge como una nueva con-
ducta empresarial que genera respuestas
y transformaciones radicales en ¢l en-
2008),

conducta que la podemos encontrar en

torno  competitive  (Scarone,
un signif?vnti\-u .:ra(ju de evalucion en
algunns Jc ]ns rubras a.*,rualinwnlarius
mas competitivos del sector agrario chi-
leno (vitivinicola, licteo, aves, cerdos,
enkre otros) lo Cliﬂ! ha :vm-rm]n un me-
jor ajuste entre oferta y demanda. Por
olra parte, .-'uhynccn en este modelo dos
perspectivas concepluales: una que tiene
relacion con la dinamica cultural de la

empresa y olra con su comporlamiento
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o aspectos operativos. In la primera de
cllas, la orientacion al mercado e des-
cribe como una forma de cultura argani-
zativa en la que el mercado, los clientes
v los competidores son el eje central del
amodus operandiv de la empresa. Ello sig-
nifica que este conceplo representa un
conjunto de valores y actitudes compar-
tidos en toda la organizacion, desde los
que se trata de estimular la creacion de
mayor valor! para los clientes (Sialur v
Narver, 1995) ¥ que son de orden cs-
tratégico. Por otro lado, la perspectiva
de comportamiento u operativa implica
las tarcas que deben ser ejecutadas en
la organizacion para que csté realmente
orientada al mercado, pere en un con-

texto tactico.

En virtud de lo anteriormente ex=
presado, un segundo cuestionamiento
pnclria ser: jpara qué sirve la informa-
cion derivada de la inteligencia de mer-
cados?, la respuesta no es muy sencilla
y esld asociada al entorno en el cual se
desenvuelve nuestra industria agroa-
limentaria. En este sentic]u, el cono-
cimiento detallado de este entorno, es
desde ya, una accion de inteligencia de
mcrcm!o, sin él las respuestas que pue-
de proporcionar la oferta a la demanda
estarian en un contexto inorganico y el
éxito de una empresa lo duiarianm: al

“azar”, por lo tanto es lo basico.

' Su J.'ﬁnm:o'n eostd on of ambito subjetivo o e
rokacidn of grado de satisfoccion que espera of ¢
Jol producta o servicio, por tanto, wna adecuadi

transmision del valor al chente puade posibilitar su

te

mﬁlifi.'.n':'.hl a i delerminado wivol de procio.

En este sentido, el mercado de pro-

ductos agroalimentarios, especialmente,
de aquellos productos “diferenciados™
presenta altos niveles de saturacion
(oferta mayor a la demanda) en el me-
Jianu a Iar.:u p]av,n. por l.‘“ll 8¢ ruquicrv
de una cuota importante de dinamizmo
comercial para incursionar, permanecer
v crecer exitosamente en los mercados,
sean estos nacionales como internacio-
nales. Asimismo, el mercado de los pro-
ductos “diferenciados” se presenta como
una opcion atractiva para aquellos ru-
bilidades

reales de agregacion de valor en el corto

bros agroalimentarios con ™

p]ﬂZU.— COMmo ||‘ i\d !]L'llll‘r‘h‘iﬂ.lﬂ la illt]lls-

tria vitivinicola chilena.

En el future se proyectan cambios
de mayor magnilud y dinamismo, debi-
d“ ;Illl(.lﬂllll‘lltﬂlll‘ll‘"!l‘ a Il'! l.'i]'l'"l’il"_l' JL“
conducta de los consumidores que parti-
cipan de economias en vias de desarrollo
¥ desarrolladas valaalta competitividad
de las empresas. Estas altimas, reaccio-
nan rdpi«.lmm.'niu ofreciendo al mercado
nuevos y mejores productos, haciendo
prrJor la condicion de “diferenciado o

:m-lw]u'»li\:n' a los productos en un p].w.n

Son nl.fu;'”-’.‘ ;-nn{an A08 o ECTUICNS e S0 presentan
ante of cliente con atributes e, S supone, le concedon
e candcter mmmfw’u oy por lanfo, of chonte estaria
Jrspur.sl.- a pagar un pracio superior. Lo importante
de este conceplo radica on Qu ol chiente ko oforgue un

los atributos de .t'n"’.'r:n. racuhn,

o varlor efex

nra
de

bion con povos suslitutos ¢n ol mercade o por ende

pena e sty producto s }\‘ﬂ‘f‘c\l COMO Mo o
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relativamente corto. Las causas de estos
cambios se encuentran en: el aumento
sostenido de los ingresos en un numero
importante de consumidores informa-
dos v exigentes, .'."lnhnlizacidn de las eco-
nomiag, relacion inversa entre Ingreso v
demanda en productos de baja calidad
percibida, inclinacion de preferencias
hacia productos de mayor calidad e ino-
cuidad, entre otros Por lo tanto los pro-
ductos del futuro deberian considerar
las caracteristicas que se presentan en la
figura 1. En ella, se puede inferir que la
definicion de pr-nl\tch- .urua'inwnl.lrin.
n.'nrn.-:'-plmdv.- a un conjunto de u‘l(l’it'lllluﬁ
intrinsecos (por cjemplo, satisflaccion de
un requerimiento esencial en una lata

de m'sa de tomates. Es la salsa el pro-

ducto esencial o basico) v extrinsecos
(aquellos que contribuyen a agregar va-
lor, en el ejemplo anterior seria “todo” lo
que rodea la salsa, lata, cliqueta, precio,
fnrm.xln, entre otros, inclusive, el local
comercial donde se vende, la puHiciJad
en TV, aspectos alectivos, entre otros).
Pensemos en un vino de 100 dalares la
botella, se podria decir que el caldo sa-
tisface un requerimiento basico, desde
la perspectiva de considerarlo benéfico
para la salud, si se bebe con moderacion.
No obstante, su precio ¥ marca comer-
cial posicionada, satisfacen necesidades
de orden superior, como por ejemplo,
necesidades de aceplacion social. En
sintesis, bajo un enfoque de inteligencia
de mercado, el desarrollo de un producto
se debe congebir desde una perspectiva

multidimensional, que ensamble en la

cadena del valor® v que este valor tenga
una receptividad positiva en el consumi-
dor.

Mas especificamente, la inteligen-
cia de mercados, permite ensamblar de
manera mis eficiente la oferta con la
demanda de un prmludu o servicio de-
terminado. Por ejemplo, si se tratara de
mcursionar masivamente a un mercado
como el marrogui (musulman) con vino,
lo mas probable es que nos enfrentemos
a un rotundo fracasa, pero si conogié-
semos mejor ese mercado, vale decir lo
segmentemos (lmscar grupos Immn;c-
neos de consumidores con |1rv{\.-rmwi.1:ﬂ ¥
poder adquisitivo similar) nes encontra-
riamos con un segmento pequeno - en la
actualidad Marruecos tiene un consumo
per capita de 1,1 litros-, pero puede re-
sultar atractivo para ai;mm vina chilena
que pm]ria estar interesada en abastecer
ese mercado, Entonces, la inteligencia de
mercado nos puede ser de utilidad para
identificar ese mercado, vale decir, dar
respuesta a iJ:'va: esldn esos consumi-

dores en Marruecos? Quizis podn’an es-

™

dena e valor ostd constituida por
una serie de pr IS U POEITEen o 1 Smpresa

dezde g cone epeion hasta
su comorcializacidn de tal j;‘!’ﬂ'hi e on cade wma do bas
tapas so arade calar. Por otva parte, Porter, define of
anilisis do b cadena dol valor como una Eeomica para
obtener rentagas competitivas. La cadena de valor

a5 una forma do andbisis de b actividad empresarial
medante fa cual se descompons una eMpresa en sus
partos constitutivas, bugoands identificar fuentes do
ades gonerado-

manefar sus productos o

ventaps competitiva on d.pm’)‘.m e
ras de vakse.
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tar en colonias residentes de inmigrantes
de otras rcl]ginncs gue aceptan el consu-
mo de vino. Sin embargo, para clarificar
esta respuesta es necesario disponer de
informacion de mercado de alta calidad,
oporluna, sistematizada, analizada ¥ co-
herente con la oferta del pr-nlm'ln que
s¢ prvh-m.lc comercializar: lnlelidcncia
de Mercados. Iin consecuencia, esta in-
formacian debe dar respuesta a: ;Cual es
¢l tamaio pruiml)lr del mercado yue se
pn-hm(lv abastecer y sus caracleristicas?,
4\ qué precio se debe vcndcr?, squé ca=
nales de distribucion utilizar, tanto en
el ambito nacional como internacio-
nal?, IQué elementos publicitarios o de
promocion se deben utilizar para dar a
conoger el prnJucln o bien para mejorar
|.1 venta?, ,‘_cu.il son las caracteristicas
del prmluclu gue se debe vvndcr?. },L'u.il
es la compelencia que se tendrd en ese
mercado v sus caracteristicas?. Para dar
respuestas a eslas preguntas, la inteli-
gencia de mercado se apoya en muchas
Jisciplin.\s. entre las cuales destacan el

marketing, la comercializacion, la inves-
tigacién de mercados (ualilali\u v cuan-
titativa, la informatica v tecnologias de
la informacion. Pero jqué aporta cada

una I.IL‘ l.‘”n'l_‘?'.

Comercializacion. Entrega ¢l mar-
co conceptual-teorico vy aplicado que
permite cmnpn-ndcr el proceso de co-
mercializacion, desde el punto de vis-
ta de visualizar las diferentes etapas v

l.'n_-'tu:‘ dv.hu:i.\l.lns yue pll\.’i!\.'ll gfenerar I-l

Organico o
Diferenciado Ecolégico
Que comunique
Polisensual
Disponible Portatil
Inocuo y Seguro
! Funcional
Fraccionable
De calidad
Inteligente

Figura 1. Caracteristicas de los productos agroahmentarios dol futuro.

>,

Fuente: Adaptado por of autor, de Brugarolas, M. y Martinez-Carrasco L., 2005
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Tabla 1. Pr\'ﬁ'rem'fus de consumidores chilenos hacia damascos de vaviedad Castel Brite u Robada, pndm:r'dus en Chile.

RELATIVA IMPORTANCIA UTILIDAD

-.___—---:---——-1-1--—-—-—-—---ﬂ---—--——--h-'_—,—

B=1,358
Constante = 3,32

Pearson’s R = 0,802
Kendall's tau = 0,690

Niv. Significacion. = 0,0275

Niv. Significacion. = 0,0279

Fuente: Mora of al,, 2006.

agregacion de valor en un prmlucln o

servicio agroalimentario.

Marketing, Es una Jisciplina que
aporta la orientacion que deberia te-
ner el desarrollo del proceso comercial,
bhasade en un enfoque que considera al
consumidor el agente de desarrollo co-
mercial, cnnlrilmycndn éste a dar senales
sobre precio, canales de distribucion do-
mésticos y de exportacion, como deberia
comunicarse el producto con la demanda
(promocion y publicidad v de desarrolla
de atributos de producto ajustados a la
demanda.

Investigacion  de  mercados. A
través de esta Jisciplina. la cual apor-
ta metodologias de orden cualitative ¥
cuantitativo, se puede tener una vision
detallada de la Jcmanda, es decir permi-
te lograr eficiencia en la conexion ofer-
ta/demanda.

Informatica y teenologias de la in-
formacion. Fundamentalmente, estas
areas del conocimiento permiten apoyar
fuertemente el proceso de toma de de-
cisiones, ya que permiten, en ¢l caso de
la informatica (desarrollo de software
v hardware), trabajar con grandes volu-
menes de informacion y obtener anilisis
complejos en un corto periodo de tiem-
po de manera que estos sean utilizados
oportunamente por los tomadores de de-
cision. En cuanto a las tecnologias de la
informacion, en general, éstas han apor-
tado velocidad al ﬂujo de informacion,
aspecto muy valorado, si se considera
que la dindmica actual de los mercados
funciona a un ritmo vertiginoso.

A continuacion se presentan algu-
nos ejemplos que describen el ambito de
accion de la inteligencia de mercados.
En latabla 1 se presentan los resultados
de un analisis conjunto, téenica utilizada
en investigacion de mercados para medir
prefcn.-ncias hacia un producto o ser-
vicio. A través de este anilisis se puede
identificar el perfil “ideal” del producto
con arreglo a los atributos evaluados, En
esle vaso, IUS Q.'U||‘.‘l‘l1“i(.ll.“'!'.'.'i nlﬂnil‘icslﬂn
que su intencion de compra s¢ ve mucho
mas afectada por el precio (60,87%)
que por la variedad (35,058%). Asi, ol
producto preferido seria damasco de va-
riedad Robada con precio de 720 pesos
por kilo, que son los que registran las
utilidades mas altas v positivas.

En la figura 2, se presenta una seg-
mentacion® de mercados de vinos de
D.Q. en la Comunidad Valenciana, Es-

paia. Solo con la finalidad de describir la

utilidad de dicho anilisis, consideremos

el segmento 1: “Conocedores™ (50,2%
de una muestra representativa estadisti-
camente, lo cual signiﬁcl que dichos re-
sultados pucclen ser ntrapnlnlm al resto
de la poblacion, asumiendo un margen
de error estadistico). De ¢l se pue«le
inferir lo siguiente, son consumidores
que muestran, en general, una positiva
actitud hacia los vinos de D.O., valo-
rando favorablemente el conocimiento
que se les puedu entregar sobre este tipo
de vinos. En este sentido, lo conside-

4 Para desarrollar osta scamentacion, se
rocurrid al uso de técnicas multivariantes (combinacion
da andhisis factorial y andbisis clister no jenirquico.
Para establecer dferenciaz a'gmﬂ'a!r'lui ontre bos 8-
mantos s¢ emplod test de Chi-cuadrado u Anova de un
factor, dependionds de la naturaleza de las variables

ran henéfico para la salud, lo conciben
como alimento y ven en él un vehiculo
de sociabilizacion y ocio. Por otra parte,
en cuanlo a caracterizacion sociodemo-
grifica, este segmento se caracteriza por
que presentan algunos aspectos distinti-
Vs (.]LI resto Jc los segmentos, como por
ciemplo: niveles de renta entre 1,500
v 3.000 euros v edades comprendidas
entre los 35 a mayores de 65 anos. Por
otra parte, se distingue respecto del res-
to su frecuencia de consumo semanal,
En consecuencia, el andlisis presentado
podria ser de utilidad para desarrollar
orientaciones comerciales, centradas en
esle segmento v asi |ngr.1r eficiencia en
la sestion comercial. Si se desarrolla-
rd un producto genérico para abastecer
TODOS los segmentos del mercado
se estaria en un contexto de ineficien-
cia comercial, ya que lo mas probable
es que los otros segmentos no estarian
conformes con el producto y por ende es
prolml}le que no lo compren o bien si lo
compran, lo harian eventualmente y se
cambiarian, en la primera oportunidad a
otro producto que se ajuste mejor a sus
requerimientos.

Finalmente, s¢ presenta en la figu-
ra 3 un esquema que permite visualizar
las interrelaciones de la inteligencia de
mercado, siendo fundamental en ello las
orientaciones que dicta ¢l consumidor,
las cuales son canalizadas por accio-
nes de iute]igencia de mercado que se
conectan con la parte prudu\:tivn y de
transformacion y posteriormente ésta se
encarga se satisfacer los requerimientos
de los consumidores en un contexto de
rentabilidad v eficiencia.
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Segmento 2
Escépticos”
29 4%

Segmento 3
“Etnocent

Alimgntoiocio

Segmento 4
Tradicionales

12

FFigura 2. Sedmentos segdin |

* Dilerencias signiflicativas al 1%.

Reflexiones finales

la internalizacion y .IJ\]ix.I\i«'l! de
la intciigum ia de mercados es atn un
desalio pcm]nnlr en muchos rubros del
seclor .1:h'li:m‘u!.|ru- chileno. Si Im-n oS
cierto, las .:r.lm[v-’ empresas del sector,
estan realizando acciones gue permiten
un mejor conocimiento del mercado,
quedan muchos aspectos para mejorar,

sobre todo en el dmbito internacional.

s actitudes hacia los vinos de D.O,,

Fuente:

modo de ciemplo, seria de gran utilidad

contar con un “observatorio” de mer-
cados internacionales para que oriente
nuestra oferta .I\fr(l.lE;llIL'll(.lri.l hacia
mercados en los cuales tener mejores
resultados. Por otra parte, en las peque-
fas vy medianas empresas, la situacion
¢= mas apremiante ain, las cuales, en su
mayoria, no desarrollan acciones de in-
teligencia de mercados incluso algunas

I.!t‘ t'”d.‘.

pam:‘ ncamente, tienen (Erpdrv

en la Comunidad Valenciana, Espana.
Mora, 2004,

tamentos de marketing y venlas, siendo
qllt‘ en rl‘.l];llﬂkl [i‘ que I\.]t ¢nes *-’]4‘ ven-
tas, que es un aspecto, muy valioso, pero
estd situado en un contexto operativo v

de corto pl.)/.-.

Encontrarse con situaciones en las
gque, un rubro de la agricultura chilena
s¢ea \.II.I[\*{.ML' como 'p.l.-m[n de moda”
0 que sus variedades no se ajustan a los

mercados internac ionales, ¢s una situa-

SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES
) EMPRESARIAL

MEJORAMIENTO DE LA EFICIENCIA DEL MERCADO

 —

CONSUMIDOR

ProduccIénltranslormacson
¢ Qué producir? Producto esencial
¢ Como producir? Técnicas
eficientes
¢ Cuando producir? Dia, semana,
mes

1<‘“‘§'é§§2%‘3 >4

Proceso de Comercializacion
Producto (producto aumentado)
Plaza (Disponibilidad)
Promocion y publicidad
(comunicacion del valor)
Precio ¢ Cuanto cobrar?

Figura 3. Interrelaciones de la Inteligencia de Mon

fos. Fuente:

\‘jﬂl\'ﬁh/\‘ par ~'i:lll.‘.”‘
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ciom angustiante que no tiene solucion
en el corta plazo Especilicamente, esto
sucedid en un importante seminario
sobre [ruta de carozo, prm.lp.lluu-nlu.
duraznos y nectarines, llevado a cabo a

fines de 2005, En

ONCes, ggue hacer?
Respecto a la situacion recién comenta-
da, la respucsta esta en otro ambito. Lo
pertinente es preguntarse ; Qué hacemos
de agui en .nir]nnlc:‘ Conocer los mer-
cados actuales y proyectar los cambios
futuros en la demanda con ace 1ones ri-
durosas v sistematicas de intv]i.:mh ia de
mercado, lo cual no nos permitira del
todo enlrentar situaciones como [Au exX~
puesta, pero =i que dichas situaciones no

sean tan dramaticas v angushiantes.

Finalmente, senalar yue las conduc-
tas v habitos .1]imr||li\.ln~ estan cam-
biando, algo de esto se ha comentado en
el presente arlic ala, v es recomendable

estar al tanto de ello. No so

o las varie-
kl.‘lxi(‘e. gque es un .ltri!min mntrinseco en
nueslra lr\lm, puult'n qnu].n' .||5~.v]\rl<|,,

también, sobre todo =i se consideran las

ECITECNO

|

recomendaciones de una escalada en la
cadena del valor, otros atributos pucden
“pasar de moda”, como por t'jvrl]jll“, for-
matos, embalajes, tecnologias de la in-
formacion, formas de pago, canales de
distribuc ion, senales puHi\it.n‘i.n que
se envian al consumidor, entre otras.

I_ll \llll*k‘{llL‘lh;.l. SC reyuniere (II\|I|‘IH.'I‘

de informaciin multidimensiona T
temalizada v analizada yue nos permila
lograr, por lo menos por un tiempo, ese
nn‘n'iJJ-- .\Ll«-\lhuln ajuste entre --!-ml.x y
demanda, eso si, sin |u-n!rr de vista los

requerimientos del consumidor.
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