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RESUMEN
Se realiz6 el presente estudio para establecer el mercado potencial, identificacion de
atributos de compra, cualidades claves para la preferencia del usuario final de un herbicida

de uso en el control de hojas anchas en el cultivo de cafia de azucar.

Dentro del marco tedrico se analizaron Las caracteristicas de los herbicidas utilizados en
los ingenios azucareros en Guatemala, la evolucion del mercado en este sector, se establece
la jerarquia de valor para el cliente y las diferentes tendencias en el tema mercadolédgico
para determinar el mercado potencial y las posibles estrategias para la comercializacion del
producto. En el desarrollo del trabajo se determinaron los herbicidas mas comunes y
utilizados para el control de malezas de hojas ancha en el cultivo de cafia de azlcar por
los ingenios azucareros del pais, y las razones para uso de este tipo de producto, las
propiedades, caracteristica y servicios que el potencial cliente desea obtener, la estacion
del afio de mayor demanda con base en el ciclo de cultivo, las razones de cambio de este
tipo de herbicida, las necesidades de acompafiamiento para un producto nuevo y la
cuantificacién de costos totales para la toma de decision en el cambio de uso de un
herbicida.

Los resultados que contiene el presente estudio se obtuvieron a través de la
metodologia de encuestas, las cuales fueron aplicadas a personas claves como gerentes
agricolas, supervisores y responsables de zonas de produccion; todas las personas
entrevistadas conocen, deciden y recomiendan el tipo de productos bajo evaluacién, razén
por la cual los resultados de factores de decision, relevancia de las certificaciones, valor
monetario de las diferentes alternativas de control de producto solo y en mezcla son
elementos importantes y valiosos en los resultados obtenidos.

Se recomienda utilizar este formato de trabajo como base en la investigacion de
mercados similares y relevantes para conocer informacion clave y Gtil para la toma de
acciones en la introduccién y comercializacién de productos en segmentos de mercados

especializados y con alto valor econdémico.
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I INTRODUCCION

El cultivo de cafia de azUcar ha tomado relevancia en generacion de
divisas para Guatemala. Segun la asociacion nacional de azucareros de Guatemala, el
pais ocupa el segundo lugar como exportador de América Latina y cuarto productor
regional. En el pais, actualmente, el area plantada representa el 2.3% de la superficie
nacional total del pais y el 10% del total del area cultivable con una tasa de
crecimiento anual en los ultimos diez afios, De 2% de acuerdo al centro de
investigacion de la cafia de azucar en Guatemala CENGICANA, el area total de
siembra pude llegar a 350,000 hectareas con un potencial de 30 millones de
toneladas de cafia de azUcar para moler. Para obtener este nivel de produccion se
requiere que se establezca una estrategia general del cultivo donde se tenga de
manera clara Yy precisa el proceso de produccion con una secuencia de labores y
controles tanto técnicos como administrativos, para que se cumplan los tiempos y
acciones necesarias para obtener altos rendimientos de productividad en campo vy

en el area industrial.

En la actualidad, los derivados de la cafia de azlcar son puntualmente cinco (5)
partiendo de la azdcar misma, alcohol industrial, mieles para alimentacion del
ganado, co-generacion de energia eléctrica y biocombustibles; esa diversificacion de
productos trae como consecuencia nuevas reglas para el sistema productivo, como la
certificacion de buenas practicas agricolas, la cual es muy importante e incluye el
seguimiento de productos aprobados internacionalmente y con nuevo perfil

ambiental, poder vender los derivados en mercados especializados.

Lo anterior vincula de manera directa y realza la importancia del presente trabajo ya
gue uno de los segmentos con mayor regulacion es la parte agricola donde algunos
compradores no permiten el uso de quimica antigua como el herbicida 2,4-D que

por su composicion esta siendo regulado en cultivos como cafia de azucar y café.

En tal sentido, el presente estudio sirve de base para diagnosticar el potencial de uso
de mercado barreras técnicas de entrada y mercadoldgicas, que pudiera tener

productos nuevos alternativos en acceso al mercado de cafia, no solamente en



Guatemala, también en la region centroamericana, para la futura comercializacion
de nuevas opciones de portafolio que cumplan con las nuevas regulaciones

requeridas actualmente por este mercado.

Este estudio provee informacion relevante respecto a los competidores mas
comunes en la fecha de realizacion del mismo y razones de uso por el cual el cliente
objetivo realiza la compra y consumo de las diferentes alternativas; aca, se evidencia
la importancia que el cliente da al tema de productos con uso en el cultivo
debidamente aprobados (93%) vy, por ultimo, las principales acciones que el cliente
valora en el tema de introduccion, participacién y permanencia de un producto en

este mercado.



1. ANTECEDENTES

1. Control de malezas en Cafa de Azucar
Son conocidos los dafios que producen las malezas en los campos de cultivo. En

cafa de azucar, el principal dafio estd en la competencia que ejercen las malezas al
momento de la germinacién y los tres meses subsiguientes, cuando el crecimiento es
lento y el follaje del cultivo no logra cubrir completamente la superficie cultivada.
De igual importancia, es el control de malezas alrededor de los surcos, porque ellas
servirian de hospedaje alterno a plagas y se dificultaria el acceso a los surcos del
cultivo al momento de realizar las labores de reabonamiento, inspeccion sanitaria y

muestreo de maduracién, entre otras actividades. Fundacion Produce Veracruz, 2003

En los campos de cafia del pais, sean en grandes extensiones o en explotaciones
pequefas, se realiza el control de malezas, porque los productores de cafia estan
conscientes de la importancia de dar ventaja inicial a la cafia para incrementar la

produccién a menor costo. (Fundacion Produce Veracruz, 2003)

2. Los Herbicidas
Los herbicidas o matamalezas quimicos, han reemplazado en gran parte los

métodos mecanicos de control de malezas en paises donde se practica la agricultura
intensiva y altamente mecanizada. Los herbicidas ofrecen una manera mas efectiva y
econdmica de control de malezas que el uso del azadon o sacarlas a mano. (Alfaro,
2002)

Junto con los fertilizantes, otros pesticidas y variedades mejoradas de plantas han
hecho una importante contribucién al incremento de los rendimientos que se han
logrado sirven para combatir los crecientes costos y la escasa mano de obra agricola.
El intenso uso de herbicidas, es creciente en muchos paises en desarrollo. Sin el uso
de herbicidas, hubiera sido imposible mecanizar plenamente la produccion de
algodon, remolacha azucarera, granos, papas, maiz. (Alfaro, 2002)

Los herbicidas se clasifican como selectivos cuando se usan para matar malezas
sin causar dafio al cultivo y como no selectivos cuando su proposito es matar toda la

vegetacion. Los materiales tanto selectivos como no selectivos se pueden aplicar al



follaje de las malezas o al suelo que tiene las semillas y las plantulas de malezas y
dependen del modo de accidén y el patron de uso que se busca. EI término: verdadera
selectividad, se refiere a la capacidad de un herbicida, cuando se aplica en el
momento oportuno y en la dosis correcta, de ser activo solo contra ciertas especies
de plantas pero no contra otras. Pero la selectividad también se puede lograr por
colocacion, como cuando un herbicida no selectivo se aplica de tal manera que llega

a las malezas pero no al cultivo. (Alfaro, 2002)

La clasificacion de los herbicidas seria simple si solo existieran las categorias de
selectivo y no selectivo. Sin embargo, hay multiples esquemas de clasificacion que
se pueden basar en selectividad, contacto versus translocacion, momento de

aplicacion, area cubierta y clasificacion quimica. (G. Espinoza, 2009)

Otro esquema clasifica los herbicidas en categorias como de contacto o
translocados. Los herbicidas de contacto matan las partes de la planta a cuyas
superficies se aplica el producto quimico y son mas efectivos contra plantas anuales,
aquellas malezas que germinan de semillas y crecen hasta llegar a su madurez cada
afio. Para el control de malezas con materiales de contacto es esencial que se cubran
completamente. Los herbicidas translocados son absorbidos bien sea por las raices o
por la parte aérea de las plantas y circulan dentro del sistema de la planta hasta llegar
a tejidos distantes. Los herbicidas translocados pueden ser efectivos contra todas las
clases de malezas; sin embargo, su mayor ventaja esta en el control de plantas
perennes establecidas, aquellas malezas que contintan creciendo de afio en afio. Para
lograr un buen control de malezas con herbicidas translocados un requisito clave es

la aplicacién uniforme. (G. Espinoza, 2009)

Las aplicaciones de presiembra para control de malezas anuales se hacen a un
area antes de sembrar el cultivo, dentro de unos pocos dias 0 semanas de la siembra
y a menudo incluyen un paso para incorporar el herbicida al suelo. Las aplicaciones
de preemergencia se completan antes de la emergencia del cultivo o de las malezas,
dependiendo de la definicion, después de la siembra. Las 10 aplicaciones de post
emergencia son hechas después que el cultivo o las malezas emergen del suelo. (G.
Espinoza, 2009)



La aplicacion de herbicida con base en el area cubierta tiene cuatro categorias: en
bandas, al voleo, tratamientos localizados y aspersion directa. Una aplicacion en
banda trata una banda continua, tan larga como el cultivo o el surco. La aplicacion al
voleo cubre toda el area que incluye el cultivo. Los tratamientos localizados se
confinan a pequefas areas de malezas. Las aspersiones dirigidas se aplican a los
tallos de los cultivos, a malezas seleccionadas o al suelo, para evitar el contacto con

el follaje del cultivo. (G. Espinoza, 2009)

Las aplicaciones por encima del cultivo se hacen cuando los herbicidas son
aplicados por encima del cultivo y de las malezas, poco después de la germinacion.
En estos casos, los cultivos son naturalmente tolerantes al herbicida especifico o han
sido modificados genéticamente para ser tolerantes. (G. Espinoza, 2009)

3. Cuando usar un herbicida para hoja ancha
Generalmente se utilizan agroquimicos como método para control de malezas,

con su aplicacion de herbicidas; en las primeras etapas de desarrollo del cultivo, es
comdn el uso de herbicidas pre-emergentes, los cuales tienen como principal
objetivo evitar o reducir la emergencia de malezas, tanto las denominadas de “hoja
ancha, como las de hoja angosta”. El desarrollo inicial de la planta de cafia es lento;
por lo tanto, si en esta época critica no se eliminan las malas hierbas, la poblacion y

la produccion del cultivo pueden reducirse hasta en 40%. (Alfaro, 2002)

En cafia de azucar, el principal dafio esta en la competencia que ejercen las
malezas al momento de la germinacion y en los tres meses subsiguientes, cuando el
crecimiento es lento y el follaje del cultivo no logra cubrir completamente la
superficie cultivada. Las Acetanilidas son utilizadas como herbicidas preemergentes,
ya que son inhibidoras del crecimiento meristematico, algunas se aplican en

presiembra incorporadas al suelo y otras son aplicadas a la superficie. (Alfaro, 2002)

Dentro de los herbicidas de accidon pre-emergente de la familia quimica de las
acetanilidas, los ingredientes activos mas utilizados son: Alachlor, Butachlor,
CDAA, Metalchlor y Propachlor, en sus distintas presentaciones comerciales.
(Alfaro, 2002)



En Guatemala operaron 15 Ingenios en la zafra 2004-05, ubicados en 5
departamentos de la costa del Pacifico. En la zafra 2004-05, estas fabricas cultivaron
un area de 197 mil hectareas, en las que produjeron 17.8 millones de toneladas de
cafia molida. Como resultado, los 15 ingenios guatemaltecos produjeron 44.3

millones de quintales de Azucar. (Solano, 2011)

Los 15 ingenios generan alrededor de 300,000 empleos directos e indirectos en
época de Zafra. De esa suma, 33,000 empleos corresponden a cortadores de cafia.

Siete de estos ingenios generaron, durante el ultimo afio, aproximadamente 586.9
MW de energia eléctrica, lo que representa un aporte del 9.00 % de la generacion

nacional. (Solano, 2011)

4. Listado de los ingenios azucareros de Guatemala
e Ingenio Concepcion

Ingenio Pantale6n

¢ Ingenio Palo Gordo

e Ingenio Los Tarros

¢ Ingenio Madre Tierra
¢ Ingenio San Diego

¢ Ingenio Santa Teresa
e Ingenio La Sonrisa

e Ingenio La Unién

e Ingenio Santa Ana

¢ Ingenio Guadalupe

¢ Ingenio Magdalena



¢ Ingenio El Pilar

e Ingenio Trinidad

5. Laevolucién del mercado
Dado que el ciclo de vida del producto se centra mas en lo que sucede con un

producto o una marca en particular que en lo que sucede con la totalidad del
mercado, se observa una vision orientada al producto mas que una vision orientada
al mercado. Las empresas deben visualizar la trayectoria de la evolucion del
mercado y tomar en cuenta que ésta se vera afectada por nuevas necesidades,
competidores, tecnologia, canales de distribucion y otros desarrollos. (Marketing,
2013)

A lo largo de la existencia de una marca o de un producto, su posicionamiento
debe cambiar para mantener el ritmo de los diferentes desarrollos del mercado.
(Marketing, 2013)

a. Emersion
Antes de que un mercado llegue a materializarse, existe como mercado latente.

Por ejemplo, durante siglos la gente ha buscado medios mas veloces de realizar
calculos. Hasta hace poco tiempo, esta necesidad se veia satisfecha de una forma
imperfecta a través de abacos, reglas de calculo y maquinas sumadoras.
Supongamos que un emprendedor identifica esta necesidad e imagina una solucién
tecnoldgica en la forma de una pequefia calculadora electrénica de mano. Debe
entonces definir los atributos del producto, especialmente su tamafio fisico y el
namero de funciones matematicas. Siguiendo una orientacion de mercado, interroga
a los compradores potenciales y descubre que su publico objetivo tiene preferencias
muy dispares. Algunos desean una calculadora con cuatro funciones: sumar, restar,
multiplicar y dividir y otros quieren mas: porcentajes, raices cuadradas y logaritmos.
Algunos buscan una calculadora pequefia, otros grande. Este tipo de mercado, en el
que las preferencias de los consumidores son muy diferentes, se denomina mercado

de preferencias difusas. (Marketing, 2013)



El problema del emprendedor consiste en disefiar un producto éptimo para este
mercado. Tiene tres opciones y puede:

e Disefiar el producto nuevo para satisfacer las preferencias de un solo grupo

de consumidores, con la estrategia de nicho Unico.

e Lanzar dos o mas productos a la vez para captar dos 0 mas segmentos del

mercado, con la estrategia de nichos mdaltiples.

e Disefiar el nuevo producto para el consumidor medio de ese mercado, con la

estrategia de mercado de masas.

Para las empresas pequefas, la estrategia de nicho Unico tiene mayor sentido,
puesto que no tiene recursos suficientes para captar y conservar el mercado de
masas. Una empresa de gran tamafio podria dirigirse al mercado de masas mediante
el disefio de un producto medio en tamario y en funciones. Se asume que la empresa
pionera es de grande y disefia un producto para el mercado de masas. Cuando la

empresa lanza el producto, comienza la fase de emersion. (Marketing, 2013)

b. Crecimiento
Si las ventas del nuevo producto van bien, otras empresas se incorporaran al

mercado, e impulsan la fase de crecimiento del mercado. ;Donde se situard la
segunda empresa que entre en el mercado, asumiendo que la primera se ha
establecido en el centro? Si la segunda empresa es pequefia, lo mas aconsejable es
evitar la competencia frontal con la pionera y lanzar su marca hacia una de las
esquinas del mercado. Si la segunda empresa es grande, podria lanzar su marca
hacia el centro del mercado directamente contra la empresa pionera. Facilmente, las
dos empresas pueden acabar compartiendo el mercado de masas. Otra alternativa
para la segunda empresa, de gran tamario, es aplicar una estrategia de nichos

multiples cercando a la empresa pionera. (Marketing, 2013)

c. Madurez
En un momento dado, los competidores cubren o atienden a los principales

segmentos del mercado, con lo que el mercado entra en la fase de madurez. De



hecho, van més alla e invaden los segmentos ocupados por los demas, reduciendo en
el proceso los beneficios de cada uno. A medida que el crecimiento del mercado se
ralentiza, éste se divide en segmentos mas pequefios y se produce una fragmentacion
del mismo. Cabe destacar que existen dos segmentos desatendidos debido a que son

tan pequefios que no pueden generar beneficios.

La fragmentacion del mercado suele ir sequida de una consolidacion del mismo,

causada por la aparicion de un atributo nuevo con un fuerte atractivo.

En Marketing en accién, la dindmica de la competencia se analiza desde el
aparecimiento de nuevos atributos en un mercado. No obstante lo anterior, la
situacion de consolidacion de un mercado no tiene porque durar. Puede que otras
empresas copien una marca de éxito y el mercado se fragmentara de nuevo. Los
mercados maduros oscilan constantemente entre la fragmentacion y la consolidacion;
la fragmentacion es consecuencia de la competencia y la consolidacion se debe a la
innovacion. (Marketing, 2013)

d. Declive
En un momento dado, la demanda del mercado de los productos existentes

comenzara a disminuir y el mercado habra entrado entonces en la fase de declive.
Esto ocurrira bien el nivel total de necesidades disminuya, 0 porque una nueva
tecnologia reemplace la anterior. Por ejemplo, se ha dado una serie de cambios en
las tradiciones posmortem y ha surgido una tendencia hacia la incineracion, lo que
ha hecho que las empresas funerarias y los fabricantes de ataudes reconsideren su
forma de hacer negocios. (Marketing, 2013)

6. Caracteristicas y clasificacion de productos
Son muchos los que piensan que un producto es una oferta tangible. Sin

embargo, un producto pude ser mucho més. Un producto es todo aquello que pueda
ofrecerse en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos
objeto del marketing incluyen bienes fisicos, servicios, experiencias,
acontecimientos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e
ideas. (Montoya, 2013)
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a. Niveles de un producto: la jerarquia de valor para el cliente
A la hora de planificar una oferta para el mercado, los profesionales del

marketing tienen que tener en cuenta cinco niveles del producto. Ver la Figura 1.
Para el cliente, cada nivel afiade mas valor al producto y, en conjunto, estos cinco
niveles conforman la jerarquia de valor para el cliente. El nivel fundamental es el
beneficio basico o sustancial: el servicio o beneficio que realmente compra el cliente.
En el caso de un hotel, por ejemplo, lo que se compra es “descanso y suefio”. El
comprador de una taladradora lo que compra son “agujeros”. Los profesionales del
marketing se deben ver a si mismos como proveedores de beneficios. En el segundo
nivel, los profesionales del marketing deben convertir ese beneficio basico en un
producto genérico. Asi, la habitacion de un hotel incluye: una cama, un bafio,
toallas, un escritorio, un vestidor y un armario. En el tercer nivel, los profesionales
del marketing preparan un producto esperado, es decir, un conjunto de atributos y
condiciones que los compradores habitualmente esperan cuando adquieren ese tipo
de productos. Los huéspedes de un hotel esperan sabanas y toallas limpias, lamparas
que funcionen y tranquilidad relativa. Puesto que la mayoria de los hoteles reinen
estos requisitos minimos, el viajero suele elegir el hotel que le resulta méas comodo o

mas barato. (Montoya, 2013).

JERARQUIA DE VALOR
DE UN PRODUCTO

Ilustracion 1 La jerarquia de Valor para un cliente. (Montoya, 2013)

En el cuarto nivel, los profesionales del marketing configuran lo que se denomina
un producto mejorado, es decir, aquel que sobrepasa las expectativas de los

consumidores. En los paises desarrollados es en este nivel donde tiene lugar el


http://www.google.com.gt/url?url=http://analisisdelconsumidor2010.blogspot.com/2010/02/valor-costo-beneficio.html&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CBUQ9QEwAGoVChMIudneqdLdxgIVTIsNCh13LQ0d&usg=AFQjCNExzhTcUetAzHfpgrDX5Pbv-211uQ
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posicionamiento de marca y la competencia. Sin embargo, en paises en desarrollo
con mercados emergentes como China o India, la competencia suele tener lugar en la

dimensién de producto esperado.

La diferenciacion surge a través de la mejora del producto, que a su ve lleva al
profesional de marketing a estudiar el sistema de consumo total del usuario: el modo
en que el comprador de un producto lo adquiere y utiliza un producto, asi como los

servicios asociados a éste.

La nueva competencia no se da entre lo que las empresas producen en sus
fabricas, sino entre lo que afiaden a lo que sale de ellas, en forma de envase,
servicios, publicidad, asesoria a los clientes, condiciones de financiacion, acuerdos

sobre la entrega, almacenaje y otras cosas que valoran las personas.

Sin embargo, se deben hacer algunas justificaciones sobre la estrategia de mejora
de productos. En primer lugar, cada mejora lleva costes asociados. En segundo
lugar, los beneficios mejorados se convierten, con el tiempo, en beneficios esperados
y en factores de similitud necesarios. Hoy en dia, los clientes de hoteles esperan
television satélite o por cable con mando a distancia, un acceso rapido a Internet y
dos lineas telefonicas. Esto significa que los competidores tendran que buscar otras
caracteristicas o beneficios para sus ofertas. En tercer lugar, a medida que las
empresas elevan el precio de sus productos mejorados, algunos competidores ofrecen
una version basica del producto a un precio mas bajo. Asi mientras han prosperado
los hoteles de lujo como los Four Seasons o los Ritz Carlton, también han aparecido
hoteles de bajo precio como los Motel 6 o los Comfort Inn, que se dirigen a clientes

gue no buscan mas que el producto basico. (Montoya, 2013)

b. Clasificaciones de productos
Tradicionalmente, los profesionales del marketing han clasificado los productos

en funcion de sus diferentes caracteristicas: duracion, tangibilidad, y tipo de uso (de
consumo o industrial). Para cada tipo de producto existe una estrategia de marketing
que puede funcionar de acuerdo a las necesidades que tenga el mercado. (Marketing,
2013).
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c. Duraciony Tangibilidad

Los productos se pueden clasificar en tres grupos con arreglo a su duracién y
tangibilidad:

Bienes de consumo no duraderos: son todos aquellos bienes tangibles que
suelen consumirse en uno, o a lo sumo, unos pocos usos, como la cerveza
o0 el jabén. Como estos bienes se consumen rapidamente y se compran
con frecuencia, la estrategia apropiada es aumentar su disponibilidad en el
mercado, aplicar un pequefio margen y promocionarlos intensamente para

inducir a su prueba y generar preferencia por ellos.

Bienes de consumo duraderos: son todos aquellos bienes tangibles que
suelen sobrevivir a muchos usos: frigorificos, herramientas mecanicas,
ropa. Los bienes duraderos suelen requerir mas venta personal y mas
servicios, exigir un margen mayor y precisar mas garantias por parte del

vendedor.

Servicios son todos aquellos productos intangibles, inseparables,
variables y perecederos. En consecuencia, suelen exigir un mayor control
de calidad, credibilidad del proveedor y adaptacion. Algunos ejemplos
son los cortes de pelo, la asesoria legal y las reparaciones de

electrodomésticos. (Marketing, 2013)

d. Creacion de valor para el cliente, satisfaccion y lealtad

Los directivos que consideran que el producto es el Unico centro de beneficios,

de la empresa aplican el organigrama tradicional que aparece en la Figura 2, una

como piramide con el presidente en la cuspide, los directivos en los niveles medios,

y los vendedores y los clientes en la base; en definitiva, un concepto obsoleto. Las

empresas lideres en marketing invierten la piramide (Figura 3). En la parte superior

estan los clientes. Lo siguiente en importancia son quienes estan en contacto directo

con ellos, que son quienes detectan, atienden y satisfacen a los clientes. A

continuacion, por debajo estan los directivos intermedios, que se encargan de apoyar

a los anteriores para que puedan atender correctamente a los clientes y en la base esta
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la alta direccidn, cuya tarea consiste en contratar y apoyar a los buenos directivos
intermedios. Se han puesto a los consumidores en los laterales de la Figura 3 para
indicar que todos los directivos de la empresa deben implicarse personalmente en

conocer, contactar y atender a los clientes.

Algunas empresas se han creado con el cliente como el eje principal de su
modelo de negocio y su estrategia y ventaja competitiva consiste en dar primacia a
los clientes sobre todas las cosas. El gigante de las subastas por Internet eBay Inc. es

la personificacion de este nuevo orden mundial.

Ilustraciéon 2 Organigrama tradicional. (Marketing, 2013)

Ilustracion 3 Organigrama actual orientado a los clientes. (Marketing 2013).
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7. El valor percibido

Hoy en dia, los consumidores tienen una educacion y un acceso a la informacion
sin precedentes y cuentan con herramientas para comprobar lo que dicen las
empresas Yy buscar las mejores alternativas. Entonces, ,como toman las decisiones
definitivas? Los consumidores tienden a maximizar el valor, dentro de los limites de
los costes de busqueda, de conocimiento, de movilidad y de ingresos. Los
consumidores consideran qué oferta les reportara el mayor valor percibido y acttan
en consecuencia. EI modo en que la oferta satisfaga las expectativas del cliente

influira en su satisfaccion y en las posibilidades de recompra del producto.

El valor percibido es la diferencia que aprecia el cliente entre el total de ventajas
y el total de costes que supone una oferta respecto de las demas ofertas alternativas.
El valor total es el valor monetario percibido del conjunto de ventajas economicas,
funcionales y psicoldgicas que esperan los clientes de una oferta concreta. El coste
total del consumidor es el conjunto de costes en que se incurre a la hora de evaluar,
conseguir, utilizar y desechar una oferta concreta, incluidos los costes economicos,

temporales, energeticos y psicologicos.
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Asi, el valor percibido por el cliente se basa en la diferencia entre lo que recibe y
lo que entrega el cliente con las distintas alternativas. El cliente obtiene beneficios y
asume costes. Las empresas pueden incrementar el valor para el consumidor
argumentado alguno de los beneficios, funcionales o emocionales, y/o reduciendo
alguno de los costes. El consumidor que tenga que elegir entre dos ofertas de valor
V1y V2, calculard el ratio V1:V2 y favorecera la oferta V1 si el resultado es mayor
que 1, o la oferta V2 si el resultado es inferior a 1. Si el resultado es 1, no tendra

preferencia por una de las dos ofertas. (Arellano, 2010)

a. Evaluacion de alternativas

¢ Como procesa el consumidor la informacion de las diferentes marcas para tomar
una decisién final? No todos los consumidores utilizan el mismo proceso en todas
las situaciones de compra. Existen diversos procesos y los modelos més actuales
tienen una orientacion cognitiva, es decir, consideran que el consumidor se forma

sus juicios de forma consciente y racional.

Algunos conceptos béasicos nos ayudaran a comprender los procesos de
evaluacion del consumidor. En primer lugar, el consumidor intenta satisfacer una
necesidad. A continuacién, el consumidor busca una serie de ventajas inherentes al
producto. En tercer lugar, el consumidor entiende el producto como un conjunto de
atributos con diferente capacidad para ofrecer los beneficios buscados para satisfacer
su necesidad. Los atributos de interés para los consumidores varian en funcion del

producto, por ejemplo:
e Camaras fotogréaficas: contraste de la imagen, velocidad, tamafio, precio.
e Hoteles: ubicacién, limpieza, ambiente, precio.

e Dentifricos:  color, eficacia, capacidad para matar los gérmenes, precio,

sabor.

e Neumaticos: seguridad, duracion, calidad, precio.
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Los consumidores prestardn mas atencion a los atributos que les ofrezcan los
beneficios que buscan. Normalmente, el mercado de un producto se puede
segmentar en funcion de los atributos que resultan importantes para los distintos

grupos de consumidores. (Arellano, 2010)

8. Creencias y Actitudes
Las evaluaciones de los consumidores suelen reflejar sus creencias y actitudes.

Las personas adquieren creencias y actitudes a través de la experiencia y el
aprendizaje, y éstas, por su parte, influyen en el comportamiento de compra. Una
creencia es un pensamiento descriptivo acerca de algo. Las creencias de las personas
sobre los atributos y las ventajas de una marca o de un producto influyen en sus
decisiones de compra. Igual de importantes que las creencias son las actitudes. Una
actitud es una evaluacion positiva 0 negativa, el sentimiento emocional o la
tendencia a la accion para un determinado producto o idea. Las personas tienen
actitudes sobre casi todas las cosas: religion, politica, ropa, masica, alimentos, entre

otros.

Las actitudes sitian a las personas en un marco mental de gusto o disgusto,
acercamiento o rechazo hacia un objeto. Las actitudes conducen a comportandose
de forma sistematica ante objetos similares. Como las actitudes reducen la cantidad
de energia y reflexion necesaria, puede resultar muy complicado cambiarlas. Para
una empresa es preferible modificar su producto para que encaje con las actitudes
existentes que intentar cambiar estas Ultimas. Pero, como en todo, hay excepciones;
existen ejemplos de como una empresa utiliz6 una campafia publicitaria para
cambiar la actitud de los consumidores y obtuvo excelente resultado. (Arellano,
2010)

9. Modelo de Valor Esperado
El consumidor tiene distintas actitudes hacia las marcas, juicios, preferencias

después de un proceso de evaluacion de atributos. El modelo de valor esperado
afirma que los consumidores evallan productos y servicios combinando sus

creencias positivas y negativas sobre las marcas por orden de importancia.
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Como ejemplo, Linda Brown ha limitado su eleccion a un conjunto de cuatro
computadores portétiles (A, B, C, D). Supongamos que le interesan cuatro atributos:
capacidad de memoria, capacidad grafica, medidas y precio. El cuadro 6.3 muestra
las creencias acerca de las ofertas de estos cuatro atributos en las diferentes marcas.
Si un computador superase a los demas en todos los criterios, podriamos predecir
que Linda escogeria ese computador. Sin embargo, suele ocurrir que el conjunto de
eleccion estd formado por marcas que varian en sus atributos. Si Linda busca la
mejor capacidad de memoria, deberia comprar A, pero si quiere la mejor capacidad

gréafica deberia decantarse por B, y asi sucesivamente.

La mayoria de la y los compradores consideran varios atributos a la hora de
tomar decisiones de compra. Se conoce supiésemos la importancia que Linda le da a
cada uno de esos cuatro atributos podriamos predecir con mas seguridad acerca del
computador de su eleccion. Se puede imaginar que Linda asigne una importancia del
40% a la capacidad de memoria, 30% a la capacidad grafica, 20% a la medida
tamafio y peso y 10% al precio. Para calcular cuél es el valor percibido por Lina de
los diferentes ordenadores, segin el modelo de valor esperado, se tendria que
multiplicar la importancia que asigna a cada atributo por sus creencias sobre los

atributos de los computadores. Ese célculo arroja los siguientes valores percibidos:
Computador A = 0,4x10+0,3x8+0,2x6+0,2x4=8

Computador B 0,4x8+0,3x9+0,2x8+0,1x3=8,8

Computador C= 0,4 x 6+03,x8+0,2x10+0,1x5=7,3

Computador D= 0,4x4+0,3x3+0,2x7+0,1x8=4,7

Con un modelo de valor esperado se podria predecir que Linda preferira el

computador A gue, con 8 puntos, es él que tiene un mayor valor percibido.

Se puede imaginar la mayoria de los compradores de computadores formasen
sus preferencias del mismo modo. Al saber esto, un fabricante de computadores

podria tomar diversas medidas para influir en las decisiones de compra de los
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consumidores. Por ejemplo, el fabricante del computador D podria aplicar las

siguientes estrategias para generar mayor interés por su marca:

e Redisefiar el computador: esta técnica se conoce como reposicionamiento

real.

e Modificar las creencias sobre la marca: intentar modificar las creencias

sobre la marca es lo que se denomina reposicionamiento psicologico.

e Alterar las creencias sobre las marcas de la competencia: esta estrategia,
Ilamada reposicionamiento competitivo, tiene sentido cuando los
compradores creen errbneamente que una marca de la competencia tiene

mayor calidad de la que realmente tiene.

e Cambiar la importancia relativa de los atributos: el fabricante podria
intentar convencer a los compradores de que den mayor importancia a los

atributos en los que sobresale su marca.

e Resaltar atributos omitidos: el fabricante podria intentar dirigir la atencion
de los compradores hacia atributos omitidos como, por ejemplo, el estilo

o0 la velocidad de proceso.

e Modificar los ideales de los compradores: el fabricante podria intentar
persuadir a los compradores para que cambien sus niveles de uno o mas
atributos. (Arellano, 2010)

Tabla 1 Modelo de valor esperado.

Computador Atributo
Capacidad Capacidad Pesos
de memoria gréfica y medidas Precio
A 10 8 6 4
B 8 9 8 3
C 6 8 10 5
D 4 3 7 8

Nota: cada atributo esta puntuado de 0 a 10, donde 10 representa el nivel més alto. El precio, sin
embargo, estd indicado de forma contraria: 10 representa el precio mas bajo, ya que los
consumidores prefiere un precio mas bajo antes que un precio elevado.

Fuente: Arellano, 2010
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10.Modelo de Aaker

El profesor de marketing de UC-Berkeley, David Aaker, afirma que el capital de
marca estd formado por cinco categorias de activos y pasivos ligados a una marca,
que afiaden o sustraen valor al que ofrece un producto o un servicio a una empresa o
a los clientes de ésta. Estas categorias son: 1) Lealtad a la marca, 2) notoriedad de la
marca, 3) calidad percibida, 4) asociaciones de marcas, y 5) otros activos propiedad
de la marca como patentes, marcas registradas o relaciones en el canal de

distribucién.

Segun Aaker, un concepto especialmente importante a la hora de generar capital
de marca es la identidad de la marca: el conjunto exclusivo de asociaciones de la
misma que representa lo que significa la marca y lo que promete a los consumidores.
Aaker considera que la identidad de la marca se organiza en doce dimensiones que
giran en torno a cuatro perspectivas: la marca como producto “alcance del producto,
atributos del producto,, local frente a global”; la marca como persona: personalidad
de marca, relacién cliente-marca); y la marca como simbolo imagineria/metéfora,

visuales y herencia de la marca. (Arellano, 2010)

Asimismo, Aaker conceptualiza la identidad de la marca y afirma que contiene
una identidad central y una identidad extendida. La identidad central, esa esencia
fundamental y eterna de la marca, suele permanecer constante cuando la marca viaja
por nuevos mercados y productos. La identidad extendida incluye diversos
elementos de identidad de marca que se organizan en grupos cohesivos y
significativos. Si se aplica este enfoque a Saturn, la ultima divisién automovilistica

de General Motors, se observa lo siguiente:

e Identidad central: automovil de clase mundial con empleados que tratan a los

clientes con respeto y como amigos.

e Identidad extendida: subcompacto estadounidense con fabrica en Spring Hill,
Tennessee, sin presiones, sin regateos, con experiencia en la informacion
pormenorizada, reflexiva, accesible, con los pies en la tierra, personalidad juvenil

y dindmica, comprometida con los empleados y con los usuarios fieles.
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11.Brandz

Las consultoras de investigacion de mercados Millward Brown y WPP han
desarrollado el modelo de fortaleza de marca conocido como Brandz, que gira en
torno a la piramide BrandDynamics. Segun este modelo en orden ascendente, son

los siguientes:

Presencia: ¢Conozco la marca?; Relevancia. (Me ofrece algo?; Rendimiento. ;Qué

me entrega?; Ventaja: ; Me ofrece algo mejor que las deméas?

Los estudios realizados han demostrado que los consumidores vinculados
emocionalmente en la marca, es decir, los que se sitdan en la cispide de la piramide,
desarrollan relaciones mas fuertes con ésta y gastan mas en la marca que los se
situan en niveles més bajos de la piramide; sin embargo, existe un mayor nimeros de
consumidores en los niveles mas bajos. El desafio que esto plantea a los directivos
de marketing es como desarrollar actividades y programas que impulsen a los
consumidores a subir de nivel. (Arellano, 2010).

12.Resonancia de Marca

El modelo de resonancia de la marca también considera que la creacion de
marcas es un proceso ascendente que incluye las siguientes fases: 1) garantizar que
los clientes identifican la marca y que ésta se asocia en la mente de los clientes con
una clase de producto o con una necesidad del cliente especifica; 2) establecer
firmemente la totalidad del significado de la marca en la mente de los clientes
mediante la vinculacion estratégica de un conjunto de asociaciones de marca
tangibles e intangibles; 3) provocar las respuestas apropiadas por parte de los
clientes en cuanto a juicios y sentimientos relativos a la marca; y 4) transformar las
respuestas a la marca para crear una relacion intensa y activa de lealtad entre los
consumidores y la marca. Segln este modelo, estas cuatro fases suponen el
establecimiento de seis bloques de construccion de marcas con los clientes. Estos
bloques se pueden agrupar a modo de piramide, como muestra la Figura 9.2. Este

modelo hace hincapié en la dualidad de las marcas: la ruta racional de creacion de
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marcas aparece en la parte izquierda de la piramide, mientras que la parte de la

derecha representa la ruta emocional.

MasterCard es un ejemplo de una marca con dualidad, puesto que enfatiza la
ventaja racional de la tarjeta de crédito mediante su aceptacion en establecimientos
de todo el mundo, y la ventaja emocional mediante la galardonada campafia de
publicidad la cual no tiene precio, que muestra a personas que compran articulos
para conseguir un determinado objetivo. EIl objetivo en si mismo: un sentimiento, un
logro, o cualquier otro objetivo intangible no tiene precio (Existen cosas que el

dinero no puede comprar, para todo lo demas: Mastercard). (Marketing, 2013)

Ilustracion 4 Piramide de la marca

Fuente: Arellano, 2010

Para crear un capital de marca importante es necesario alcanzar la cuspide de la piramide
de la marca, y esto solo ocurrird si los bloques anteriores se colocan en el lugar

adecuado.

La prominencia de la marca se refiere a la frecuencia y facilidad con que se evoca la

marca en las diferentes situaciones de compra o de consumo.
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El rendimiento de la marca: se refiere al modo en que el producto o servicio satisface las

necesidades funcionales de los clientes.

La imagineria de la marca: hace referencia a las propiedades extrinsecas del producto o
servicio, incluidas las formas en que se intenta que la marca satisfaga las necesidades

sociales y psicoldgicas de los clientes.

Los juicios de la marca: se concentran en las opiniones y valoraciones personales de los

clientes.

Los sentimientos de la marca: son las reacciones y las respuestas emocionales de los

clientes respecto a la marca

La resonancia de la marca: se refiere a la naturaleza de la relacién que mantienen los
clientes con la marca y al alcance de lo que los clientes creen que sintonizan con la

marca.

a. Laresonancia
Se caracteriza por la intensidad o la profundidad de los vinculos psicologicos de

los clientes con la marca, asi como por el nivel de actividad suscitado por su lealtad.
Algunos ejemplos de marcas con gran resonancia son Harley-Davidson, Apple e

eBay.

b. Construccién de capital de marca
Los directivos de marketing construyen capital de marca creando las estructuras

de conocimiento apropiadas con los clientes adecuados. Este proceso depende de
todos los contactos que establecen con la marca, los inicie al directivo de marketing
o no. Sin embargo, desde el punto de vista de la direccion de marketing, existen tres

conjuntos de elementos generadores de capital de marca:

Las elecciones iniciales de los elementos de la marca o identidades que
conforman la marca por ejemplo, nombres de marcas direcciones web, logotipos,
simbolos, caracteres, portavoces, esloganes, jingles o musica publicitaria, envases y

otras, Old Spice utiliza un envase rojo chillon su conocida goleta para reforzar su
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tema néutico y lanzar extensiones de desodorante y antitranspirante, con el afiade los

nombres de marca High Endurance y Red Zone.

El producto, el servicio y todo lo que acompafia y apoya los programas y
actividades de marketing. Joe Boxer se lanzd al estellato vendiendo ropa interior

colorista con la cara. (Arellano, 2010)

13.Decisiones sobre el disefio del canal

Para disefiar un canal de marketing es necesario analizar las necesidades de los
consumidores, fijar los objetivos de canal, identificar las principales alternativas de

canal y evaluarlas.

14.Analisis del nivel de servicios deseado por los clientes

Para disefiar un canal de marketing, los profesionales deben conocer los niveles
de servicios deseados por el publico objetivo. Los canales producen cinco niveles de

servicio:

e Tamafio del lote de compra: el nimero de unidades que el canal de
marketing permite adquirir a un cliente medio en cada acto de compra.
Cuando Hertz compra coches para su flota, prefiere que el canal que le
permita adquirir un lote de gran tamafio, mientras que una familia espera

que el canal le permita adquirir solamente una unidad.

e Tiempo de espera y de entrega: el tiempo medio que los clientes del canal
esperan para recibir las mercancias. Los clientes cada vez prefieren

canales de entrega mas rapidos.

e Conveniencia espacial: el grado de facilidad de compra del producto que
ofrece el canal a los consumidores. Por ejemplo, Chevrolet ofrece mayor
facilidad espacial que Cadillac, porque hay mas concesionarios de
Chevrolet. La mayor descentralizacion de Chevrolet hace que los
clientes reduzcan los costes de busqueda y transporte a km/hora de

compra y reparacion de sus automoviles.
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e Variedad de productos: la amplitud del surtido que proporciona el canal
de marketing. Generalmente, los clientes prefieren una gran amplitud de
surtido puesto que esto aumenta las posibilidades de comprar

exactamente lo que necesitan.

e Servicios de apoyo: se refiere a los servicios adicionales tales como:
crédito, entrega, instalacion, reparaciones que ofrece el canal. Cuanto
mayor sea el nivel de servicios prestados, mayor sera el valor

proporcionado por el canal.

El disefiador del canal de marketing sabe que proporcionar niveles de servicios
cada vez mas altos también implica costes mas altos para el canal y precios mas altos
para el cliente. Cada consumidor tiene necesidades de servicio diferentes: el éxito de
las tiendas de descuento pone de manifiesto que muchos consumidores estan
dispuestos a aceptar menos servicios cuando pueden ahorrar dinero. (Marketing,
2013)

15.Establecimiento de los objetivos de canal y sus limitaciones

Los objetivos de canal se deben establecer en funcion del nivel de servicios
ofrecido. En situaciones competitivas, las instituciones del canal deberian organizar
sus tareas funcionales para minimizar el coste total del canal y seguir ofreciendo los
niveles de servicio deseados. Generalmente se pueden identificar varios segmentos
que desean niveles de servicios diferentes. Una planificacion efectiva del canal
exige que el fabricante determine a qué segmentos del mercado va a tender y cuales

son los mejores canales en cada caso.

Los objetivos de canal varian con las caracteristicas del producto. Los productos
perecederos requieren una comercializacion mas directa. Los productos de gran
tamafio como, por ejemplo, el material de construccion, requieren canales que
minimicen las distancias de transporte y la cantidad de manipulacion necesaria. Los
productos no estandarizados, tales como la maquinaria producida por encargo o
determinados productos especializados, se venden directamente a través de la fuerza

de ventas de la empresa. Los productos gque necesitan servicios de instalacion o
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mantenimiento como, por ejemplo, servicios de calefaccion o refrigeracion, los
vende generalmente la propia empresa o distribuidores franquiciados. Los productos
que tienen un alto valor unitario, como los generadores y las turbinas, se suelen
vender a través de la fuerza de ventas de la empresa mas que a traves de

intermediarios.

El disefio de canal debe reflejar las fortalezas y las debilidades de los distintos
tipos de intermediarios. Por ejemplo, los representantes de fabricantes son capaces
de contactar con los clientes a un bajo coste por cliente, debido a que su coste total
se reparte entre varios; sin embargo, el esfuerzo de venta por cliente es menos
intenso que si los vendedores de la empresa realizaran esa venta. El disefio del canal

se ve influido, también, por los canales de la competencia.

El disefio del canal debe adaptarse al entorno general de la empresa. Cuando las
condiciones econdmicas no son favorables, los fabricantes intentan llevar sus
productos al mercado a través de canales mas cortos y sin servicios que aumenten el
precio final de los mismos. La normativa y las restricciones legales también afectan
al disefio del canal. La legislacién espafiola (Ley 16/1989, de Defensa de la
Competencia) considera conductas prohibidas los acuerdos o practicas que impidan,
restrinjan o falseen la competencia en el mercado y que consistan en la fijacion de
precios, la limitacion de la produccion y la distribucion, el reparto del mercado o de
las fuentes de aprovisionamiento, la aplicacion, en las relaciones comerciales, de
condiciones desiguales para prestaciones y la subordinacion de la celebracion de los
contratos a la aceptacion de prestaciones y la subordinacién de la celebracion de los
contratos a la aceptacidn de prestaciones suplementarias que no guarden relacion con

el proposito de tales contratos. (Marketing, 2013)

16.1dentificacion de alternativas principales

Las empresas pueden elegir entre gran variedad de canales para llegar a sus
clientes: desde vendedores a agentes, pasando por distribuidores, comisionistas,

marketing por correo, telemarketing e internet. Cada canal tiene fortalezas
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exclusivas, al igual que debilidades. Los vendedores pueden gestionar productos
complejos. Los distribuidores pueden generar ventas, pero la empresa pierde el

contacto directo con los clientes.

El problema es ain mas complicado en la actualidad, puesto que la mayor parte
de las empresas utilizan un mix de canales. Can cada canal se dirigen a un segmento
diferente de compradores, haciéndoles llegar los productos adecuados a cada uno al
menor coste. Cuando esto no ocurre, surge un conflicto en el canal y un coste

excesivo.

Una alternativa de canal se compone de tres elementos: el tipo de intermediarios
disponibles, el ndmero de intermediarios necesarios y las funciones vy

responsabilidades de cada miembro del canal. (Marketing, 2013)

17. Tipos de intermediarios
La empresa necesita identificar los tipos de intermediarios disponibles para el

desarrollo de su canal

Por ejemplo, un fabricante de equipos de medida y control desarroll6 un
dispositivo auditivo para detectar conexiones mecanicas defectuosas en méaquinas
con partes moviles. Los ejecutivos de la empresa consideraron que el producto
podria venderse en todos aquellos sectores en que se utilizardn maquinas eléctricas,
de combustion o de vapor como, por ejemplo, la aviacion, los automdviles, los
ferrocarriles, el envasado de alimentos, la construccién y el petroleo. La fuerza de
ventas de la empresa era reducida, y el problema consistia en como llegar a estos

sectores tan diversos de forma efectiva. Se identificaron las siguientes alternativas:

Aumentar la fuerza de ventas directa de la empresa. Asignar vendedores para
que se pongan en contacto con los clientes potenciales de la zona, o desarrollar

fuerzas de ventas distintas para los diversos sectores.

Contratar agentes del fabricante en distintas regiones 0 para sectores de usuarios

finales para que vendan el nuevo producto.
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Encontrar distribuidores en distintas regiones o en sectores de usuarios finales
que compren y vendan el aparato. Darles una distribucion exclusiva, margenes

adecuados, asesoramiento sobre el producto y apoyo promocional. (Montoya, 2013)

a. Seleccion de los canales de comunicacién

El comunicador debe seleccionar los canales mas eficientes para transmitir su
mensaje, pero esta tarea se vuelve mas dificil a medida que los canales de
comunicacion estan cada vez mas fragmentados y masificados. VVeamos por ejemplo
los desafios de la industria farmacéutica; mas de 63.000 agentes de ventas
norteamericanos visitan cada dia a los médicos, con la esperanza de conseguir cinco
minutos de su precioso tiempo. Cerca del 40 por ciento de las visitas ni siquiera ven
al doctor, lo que hace que la visita de ventas sea extremadamente cara. El sector ha
tenido que ampliar su bateria de canales de comunicacién para incluir anuncios en
revistas médicas, correo directo que incluye cintas de audio y video, muestras
gratuitas e incluso telemarketing. Las empresas farmacéuticas patrocinan
conferencias meédicas en las que pagan a los médicos para que pasen un fin de
semana escuchando como otros medicos encomian determinados farmacos por la

mafiana, y jugando al golf o al tenis por la tarde.

Todos esos canales se utilizan con el fin de generar la preferencia de los médicos
hacia el agente de la empresa. Las compafiias farmacéuticas también recurren a las
nuevas tecnologias para llegar a los médicos a través de dispositivos de bolsillo,

servicios online y equipos de videoconferencia.

Los canales de comunicacion se pueden dividir en canales personales y canales

no personales, que a su vez se dividen en otros subcanales.

e Canales personales de Comunicacion

Los canales personales de comunicacion suponen la comunicacién directa entre
dos 0 mas personas, cara a cara, una persona a una audiencia, por teléfono o por
correo electronico. La mensajeria instantanea y los sitios web independientes que

recogen opiniones de los consumidores se estan convirtiendo en una forma cada vez
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mas importante de comunicacion personal. La efectividad de esos canales procede
de las posibilidades de personalizar la presentacion y la alimentacion.

Cabe hacer una distincion entre canales de comunicacion de comerciales, de
expertos y de canales sociales. El canal de comerciales de la empresa consiste en
que el personal de ventas de una empresa contacta con los compradores en el
mercado objetivo. EI canal de expertos estd formado por personas independientes y
experimentadas que hacen declaraciones que afectan al publico objetivo. EIl canal
social estd formado por vecinos, amigos, familiares y asociados que hablan con los
compradores del publico objetivo. En un estudio realizado entre 7.000 consumidores
en siete paises europeos, el 60 por ciento de los encuestados afirmd haberse visto

influido por amigos y familiares para utilizar una marca nueva.

En un estudio, Burson-Marsteller y Roper Starch Worlwide descubrieron que el
comentario elogioso de una persona influyente tiende a afectar, de media, a las
actitudes de compra de otras dos personas. Sin embargo, este circulo de influencias
puede llegar hasta a ocho personas online. En Internet existe una importante
cantidad de comunicacion entre consumidores sobre una infinidad de materias. Los
internautas no se limitan a leer informacion sobre productos, sino que también
generan, y en cantidad. Se unen grupos de interés en Internet para compartir
informacién, de modo que el comentario en la red se convierte en una importante
fuente de influencia en la compra. La informacion positiva sobre empresas se
disemina répidamente, pero la informacion negativa lo hace aun més rapidamente.
Como comentd un profesional del marketing: Para dar a conocer un producto nuevo
no es necesario llegar a dos millones de personas, sino que basta con encontrar a
2.000 personas adecuadas en el lugar adecuado y ellas te ayudaran a llegar a los dos

millones.

La influencia personal desempefia una funcidon especialmente crucial en dos
situaciones concretas. Una es cuando los productos son caros, implican riesgos o de
compra poco frecuente. La otra es cuando el producto sugiere algo sobre el estatus
del usuario o sobre su gusto. Las personas suelen pedir referencias sobre médicos,

fontaneros, hoteles, abogados, contables, arquitectos, agentes de seguros,
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decoradores de interior, o consultores financieros. Si se confia en la recomendacion,
normalmente se sigue. En estos casos, la persona que emite la recomendacion ha
beneficiado al prestador del beneficio, al igual que al buscador del mismo. A los
profesionales y a las empresas de servicios, por tanto, les interesa especialmente

crear fuentes de referencia.

Los investigadores de la comunicacion se orientan hacia una vision de estructuras
sociales en la comunicacion interpersonal. Entienden que la sociedad estd formada
por camarillas 0 pequefios grupos cuyos miembros interacttan con frecuencia. Los
miembros de las camarillas son similares y su proximidad facilita la comunicacion
efectiva entre ellos, pero también les aisla de nuevas ideas. El desafio consiste en
crear una mayor apertura, de modo que las camarillas intercambien informacion
entre si. Esta apertura se consigue con personas que hacen las veces de vinculos o
puentes. Un vinculo es una persona que conecta dos o mas camarillas sin pertenecer
a ninguna de ellas, mientras que un puente es una persona que pertenece a una

camarilla'y esta vinculada a alguna persona de otra camarilla.

Muchas empresas estan dandose cuenta del poder del boca-oreja y del rumor. El
éxito de determinados productos y marcas como las zapatillas Converse, los zapatos
Hush Puppies, las mochilas Jan Sport, los donuts Krispy Kreme y la pelicula La
Pasion de Cristo se consiguid a través del rumor. Empresas como Body Shop,
USAA, Starbucks, Palm Pilot, Red Bull y Amazon se crearon a través del boca-
oreja, sin apenas publicidad. En algunos casos, el comentario elogioso tiene lugar de

forma natural. (Arellano, 2010)

18. Etapas en el proceso de adopcion de los consumidores

La adopcion es la decision individual de convertirse en usuario frecuente de un
producto. ¢Como llegan a conocer los clientes potenciales los productos nuevos, a
probarlos y a convertirse en usuarios habituales? El proceso de adopcion por parte de
los consumidores va seguido por el proceso de fidelizacion, que es el objetivo ultimo
del fabricante. Hace afios, los fabricantes de productos nuevos utilizaban un enfoque

del mercado de masas para lanzar sus productos. Este enfoque presentaba dos
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problemas principales: en primer lugar, requeria fuertes inversiones de marketing y,
en segundo lugar, se desperdiciaban numerosas exposiciones. Estas desventajas
Ilevaron a un segundo enfoque, el de los usuarios frecuentes como mercado objetivo.
Este enfoque resulta 16gico siempre que se pueda identificar a los usuarios frecuentes
y que éstos adopten con facilidad los nuevos productos. Sin embargo, incluso dentro
del grupo de usuarios frecuentes, muchos serén fieles a marcas ya existentes. Los
fabricantes de nuevos productos, en la actualidad, se dirigen a una tipologia de

consumidores conocida como “adaptadores tempranos”.

La teoria de la difusion de innovaciones y la adopcion de los consumidores

proporciona claves para identificar a los “adaptadores tempranos”.

a. Fases del proceso de adopcion

Una innovacion es cualquier bien, servicio o idea percibida como novedad. Una
idea, por ejemplo, puede tener una larga historia, pero serd una innovacion para

todos aquellos que la perciban como una novedad.

Rogers define el proceso de difusién de innovaciones como la propagacion de
una nueva idea desde su fuente de invencion o creacion hasta sus usuarios finales o
adoptantes. EIl proceso de adopcion, por otra parte, se centra en el proceso mental
que atraviesa un individuo desde que oye hablar de la innovacién por primera vez

hasta su adopcién final.

Se ha observado que los consumidores atraviesan cinco etapas:

Consciencia: el consumidor es consciente de la existencia de la innovacion pero le

falta informacidn sobre ella.
Interés: el consumidor siente interés por buscar informacion sobre la innovacion.

Evaluacion: el consumidor considera si merece la pena o no probar el nuevo

producto.

Prueba: el consumidor prueba la innovacion para comprobar su valor.
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Adopcion: el consumidor decide hacer uso pleno y regular de la innovacion.

El fabricante del nuevo producto deberia facilitar el transito entre estas fases. Un
fabricante de lavavajillas eléctricos podria descubrir que muchos consumidores estan
atascados en la fase de interés, pero que no compran porgque no conocen demasiado
el producto y porgue supone una inversion importante; sin embargo, estos mismos
consumidores podrian estar dispuestos a utilizar el producto, a modo de prueba, por
una pequefia cuota mensual. EIl fabricante deberia considerar ofrecer un plan de

prueba con opcion de compra.

b. Factores que influyen en el proceso de adopcion

Los profesionales del marketing distinguen las siguientes caracteristicas en el
proceso de adopcién: diferencias en la disposicion individual a probar productos
nuevos, el efecto de la influencia personal, distintos niveles de adopcion y
diferencias en la disposicion de las organizaciones a probar productos nuevos.
(Arellano, 2010).

19. Disposicion a probar productos nuevos e influencia personal

Everett Rogers define el nivel de aceptacion personal de la innovacion como la
medida en que una persona adopta las ideas innovadoras en un plazo relativamente
inferior al de otros miembros de su mismo sistema social. En cada area productiva
hay pioneros de consumo y adoptadores tempranos. Algunas personas son las
primeras en seguir las modas del vestir o de los electrodomésticos, algunos médicos
son los primeros en prescribir nuevas medicinas y algunos agricultores son los
primeros en adoptar los nuevos métodos de cultivo. Las personas se pueden
clasificar, segun el momento de adopcion de productos nuevos, como se muestra en
la lustracion 5. Tras un comienzo lento, un nimero cada vez mayor de personas
adoptan la innovacion, esta cifra repunta, y después disminuye a medida que quedan
menos personas sin probar el producto. Los cinco grupos diferentes escalas de

valores y motivos para adoptar el nuevo producto o esperar.
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El grupo de innovadores son entusiastas de la tecnologia que disfrutan
probando nuevos productos y estudiando sus complejidades. A cambio
de precios baratos, suelen ser voluntarios para realizar pruebas alfa y beta,
e informar a la empresa sobre el producto.

Los adoptadores iniciales son lideres de opinion que buscan nuevas
tecnologia que les ofrezcan una ventaja competitiva importante. Son
menos sensibles al precio y se muestran dispuestos a adoptar el producto

si reune determinadas soluciones personalizadas y un buen servicio.

La mayoria temprana son pragmaticos reflexivos que adoptan las nuevas
tecnologias cuando se demuestran sus ventajas y un gran numero de

consumidores lo ha hecho ya. Conforman el mercado principal.

La mayoria tardia son conservadores escépticos a los que no le gusta el
riesgo, no les interesa demasiado la tecnologia y son sensibles al precio.

Los rezagados tienen muy arraigadas las tradiciones y se resisten a la

innovacion hasta que el statu quo ya no es justificable.

Las empresas deben dirigirse a cada uno de estos cinco grupos con un marketing

diferente quieren que su producto complete su ciclo de vida.

Innovadores

-‘

1.5%

Ilustracion 5 Ciclo Adopciéon de la innovacién
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Ciclo de Adopcidn de la Innovacion
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Fuente: Arellano, 2010.

Ilustracion 6 Producto con mercado residual

TIEMPO
Fuente: Arellano, 2010

Ilustracion 7 Ciclo-reciclo

TIEMPO
Fuente: Arellano, 2010.

Ilustraciéon 8 Relanzamientos sucesivos

TIEMPO

Fuente: Arellano, 2010.

Todos los productos muestran un ciclo de vida en forma de campana. La
llustraciones 6,7 y 8 muestra tres modelos tipicos de ciclos de vida alternativos. La
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llustracion 6 muestra un crecimiento seguido de ralentizacién y madurez estable, a
menudo caracteristica de pequefios accesorios de cocina como batidoras o tostadoras.
Las ventas aumentan de forma significativa tras el lanzamiento del producto, y
después caen hasta llegar a un nivel de petrificacion en el que se mantienen gracias a
los usuarios primerizos que entran en contacto con el producto mas tarde y porque ya

lo han utilizado en otras ocasiones repiten la compra.

El modelo ciclo-reciclo que aparece en la llustracion 7 suele ser util para
describir las ventas de medicamentos nuevos. La empresa farmacéutica promociona
de forma agresiva su nuevo medicamento, lo que generalmente ocurre en el primer
ciclo. Maés adelante, cuando las ventas empiezan a caer, la empresa realiza otra
campafia de promocion para estimularlas, lo que genera un segundo ciclo,

generalmente de menor magnitud y duracion.

Otro modelo de ciclo de vida del producto es el denominado ciclo escalonado
que se recoge en la llustracion 7. En este caso, las ventas atraviesan una serie de
ciclos de vida sucesivos, como consecuencia del descubrimiento de nuevas
caracteristicas del producto, usos o usuarios. Las ventas de nylon, por ejemplo,
muestran una forma escalonada debido a los numerosos usos de este producto:
paracaidas, medias, camisas, tapicerias, velas de nautica, neumaticos de automoviles,

gue se han descubierto a lo largo del tiempo.

20. Estilos, modas y tendencias pasajeras

Es importante conocer que el ciclo de vida de una moda es dificil de predecir.
Una teoria afirma que las modas terminan porque representan un determinado
compromiso de compra de un producto, y en un momento dado, los consumidores
comienzan a buscar atributos distintos a los que ofrece dicho producto. Por ejemplo, a
medida que los coches se fabrican cada vez méas pequefios, resultan menos confortables,
por lo que un nimero creciente de compradores empieza a buscar coches mas grandes.
Es mas, llega un momento en que son demasiados los consumidores que adoptan esta
moda, por lo que empieza el ciclo a la inversa. Otra observacion apunta a que la

duracion de un ciclo de vida de una moda concreta depende de la medida en que una
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moda satisfaga una necesidad genuina, resulte consistente con otras tendencias sociales,
se ajuste a normas y valores sociales y no encuentre limitaciones tecnoldgicas en su

desarrollo.

Ilustracion 9 Modelos de estilos, modas y tendencias pasajeras

Modas pasans

Fuente: Arellano, 2010

Las tendencias pasajeras son modas que llegan rdpidamente, se adoptan con gran
interés, repuntan con rapidez y caen apresuradamente. Las tendencias pasajeras
suelen tener un ciclo de aceptacion corto, y atraen a aquellas personas que buscan
algo excitante o que quieren distinguirse de otras. Las tendencias pasajeras no
sobreviven porque no suelen satisfacer una necesidad imperiosa. En marketing, se
considera un ganador a la persona capaz de reconocer pronto una tendencia pasajera
y convertirla en un producto con poder de permanencia. He aqui la historia de una

empresa que consiguié ampliar el ciclo de vida de una tendencia pasajera:

a. Estrategias de marketing en la fase de introduccion y la ventaja
del pionero

Dado que se requiere tiempo para solucionar los problemas técnicos, ajustar los
suministros a los canales de distribucion y lograr la aceptacién de los consumidores,
el crecimiento de las ventas en esta fase suele ser lento. Las ventas de productos
nuevos y caros, como televisores de alta definicion, se relantizan ain mas por
factores adicionales como la complejidad del producto y el menor nimero de

compradores potenciales. (Montoya, 2013)

En la fase de introduccidn, los beneficios son negativos o muy bajos. Los gastos

de promocidn con relacion a las ventas alcanzan la ratio mas elevada en esta fase,
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debido a la necesidad de un alto nivel de esfuerzos para: 1) informar a los
consumidores potenciales, 2) inducir a la prueba del producto, y 3) asegurar la
distribucion en los puntos de venta. Las empresas orientan sus ventas a aquellos
compradores con mayor predisposicion a adquirir el producto, generalmente grupos
sociales con rentas altas. Los precios tienden a ser elevados ya que los costes

también lo son.

Las empresas que planifican lanzar un producto nuevo deben decidir cuando
introducirlo en el mercado. Ser el primero puede reportar una gran recompensa, pero
también supone un riesgo y costes muy altos. Tomar la opcién de entrar mas tarde
es razonable cuando la empresa dispone de una tecnologia, calidad o fuerza de la

marca superiores a los de la competencia.

En una época de ciclos de vida de productos cada vez mas reducidos, la
velocidad en la innovacién se convierte en un elemento esencial. Legar antes puede
compensar. Un estudio descubri6 que los productos que se comercializan seis meses
mas tarde de lo esperado, aunque dentro de los limites presupuestarios obtenian, de
media, 33 por ciento menos de beneficios durante los cinco primeros afios, mientras
que los productos que se lanzaban a tiempo, con una financiacién 50 por ciento

superior a la presupuestada, solo ven recortados sus beneficios en 4 por ciento.

La mayoria de los estudios indican que la empresa pionera del mercado es la que
consigue una ventaja mayor. Empresas como Campbell, Coca-cola, Chupa Chups,
Cola — Cao y Amazon.com han desarrollado un dominio continuo del mercado.
Carpenter y Nakamoto descubrieron que 19 de las 25 empresas que en 1923 eran
lideres de mercado lo seguian siendo en 1983, 60 afios mas tarde. Robinson y Min
descubrieron que en una muestra de empresas de bienes industriales, el 66 por ciento
de las pioneras sobrevivid al menos 10 afios, frente a 48 por ciento de las empresas

seguidoras tempranas. (Montoya, 2013)

¢Cuales son las razones que subyacen a la ventaja del pionero? Los primeros
usuarios memorizaran la marca si el producto les satisface. Asimismo, la marca del

pionero determina qué atributos deberia poseer la categoria de ese producto.
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Normalmente la marca del pionero se dirige al mercado medio, por lo que capta un
mayor numero de usuarios. Por otra parte, la inercia de los clientes también tiene
una funcion importante, ademas de las ventajas de produccién: economias de escala,
liderazgo tecnoldgico, patentes, propiedad de activos escasos y otras barreras de
entrada. Los pioneros pueden realizar inversiones de marketing méas eficaces y
disfrutar de una compra més frecuente por parte de los consumidores. Un pionero
que se mantenga alerta puede mantener su liderazgo de forma indefinida, si aplica

diversas estrategias.

Sin embargo, la ventaja de ser el primero no es inevitable. Este fue el caso de
Bowmar (calculadoras de mano), Apple’s Newton (Agenda personal PDA), Ntscape
(navegador de Internet), Reynolds (boligrafos) y Osborne (computadores portétiles),
todos pioneros en el mercado, que se vieron sobrepasados por otras empresas que
Ilegaron mas tarde. Steven Schnaars estudid 28 sectores en los que los imitadores
superaban a los innovadores. Schnaars descubrié debilidades comunes entre los
innovadores fracasados: productos nuevos demasiado rudimentarios, con un
posicionamiento inadecuado, o que surgieron al mercado con anterioridad a la
existencia de una demanda suficiente; costes de desarrollo del producto que agotaron
los recursos de la empresa innovadora; falta de recursos para competir con empresas
mas grandes; incompetencia en la gestion y autocomplacencia negativa. Los
imitadores que tuvieron éxito crecieron con fuerza gracias a precios mas bajos,
mejoras continuas de los productos, o utilizacion de la fuerza bruta del mercado para
superar a los innovadores. Ninguna de las empresas que dominan hoy el mercado

informatico, incluidas Dell, Gateway y Compag, fueron innovadores en su dia.

Golder y Tellis también formulan sus dudas respecto a las ventajas del pionero.
Hacen una distincion entre un inventor que es el primero en desarrollar un modelo
operativo y un pionero del mercado, el primero en comercializar una nueva categoria
de producto. También incluyen en su estudio ejemplos de pioneros que no
sobrevivieron. Concluyen que, si bien los innovadores adquieren una ventaja, un
gran numero de innovadores ha fracasado y que un gran namero de lideres de

mercado tempranos aunque no pioneros, ha triunfado. Algunos ejemplos de
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empresas que se han incorporado tarde y han acabado superando a los innovadores
son: IBM que desbancd a Sperry en el mercado de computadores centrales;
Matsushita a Sony en el de videocamaras, y GE a EMI en equipamientos de escaner
de uso sanitario. En un estudio mas reciente, TEIllis y Golder identifican los cinco
factores siguientes como pilares del liderazgo de mercado a largo plazo: vision de un
mercado de masas, perseverancia, innovacion constante, compromiso financiero y

potenciacion de activos.

El pionero debe considerar los diversos mercados en los que podria, inicialmente,
colocar sus productos, teniendo en cuenta que no puede entrar en todos. Se supone
que el andlisis de segmentacion del mercado pone de relieve la existencia de los
segmentos que se recogen en la figura 10.4. La empresa pionera debe analizar el
potencial de beneficios de cada mercado tanto por separado como en conjunto, y
decidir la estrategia de expansion del mercado. Asi, la empresa pionera de la Figura
10.4 planifica lanzar su producto P, en el mercado M. y después trasladarlo a un
segundo mercado (P1M2). El paso siguiente, para sorprender a la competencia,
consiste en desarrollar un segundo producto para el segundo mercado (p2M2), a
continuacion colocar ese mismo producto en el primer mercado (P2M1) y por Gltimo
lanzar un tercer producto para el primer mercado (p3M1). Si estas medidas tienen
éxito, la empresa pionera habrd conseguido una buena parte de los dos primeros
segmentos de mercado, que atendera con dos o tres productos.

b. Estrategias de marketing en la fase de crecimiento

La fase de crecimiento se caracteriza por un rapido incremento de las ventas. A
los adaptadores iniciales les gusta el producto, y otros consumidores comienzan a
comprarlo. Aparecen nuevos competidores que, atraidos por las oportunidades,
introducen nuevas caracteristicas al producto y amplian la distribucion. (Montoya,
2013)

Los precios se mantienen al mismo nivel o se reducen ligeramente, en funcion de
la velocidad a la que aumenta la demanda. Las empresas conservan sus gastos de

promocion al mismo nivel o a un nivel ligeramente superior para hacer frente a la
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competencia y para continuar educando al mercado. Las ventas aumentan mucho
mas que los gastos de promocion, lo que provoca una disminucion de la ratio de las
actividades de promocién / venta. Los beneficios se incrementan durante esta fase,
como consecuencia de la distribucién de los costes de promocion entre un volumen
de produccion mayor; los costes de fabricacion unitarios descienden mas
rdpidamente que el precio por el efecto de aprendizaje del fabricante. Las empresas
deben vigilar el cambio de una aceleracion a una desaceleracion en la tasa de

crecimiento con el fin de preparar nuevas estrategias.

Durante esta fase, la empresa utiliza diversas estratégias para sostener un

crecimiento rapido del mercado:
- Mejorar la calidad del producto y afiadir nuevas prestaciones y mejorar su estilo.

- Fabricar productos nuevos bajo la forma de nuevos modelos y productos de
flanqueo que permitan defenderse de la competencia como, por ejemplo,
productos de diferentes tamafios, sabores y otros que sirven para proteger el

producto principal.
- Penetrar en nuevos segmentos de mercado.
- Aumentar la cobertura de distribucidn y buscar nuevos canales de distribucion.

- Modificar la actividad publicitaria, pasando de una publicidad destinada a dar a

conocer el producto a otra destinada a crear una mayor preferencia por éste.
- Reducir los precios para atraer a compradores mas sensibles al precio.

Estas estrategias de expansion del mercado refuerzan la posicion competitiva de

la empresa.

En la fase de crecimiento, la empresa se enfrenta a la alternativa de elegir entre
una cuota de mercado elevada y un beneficio actual alto. A través del gasto en la
mejora del producto, en promocion y en distribucion, la empresa puede lograr una

posicién dominante. Esto perjudica a los beneficios del momento, pero abre
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expectativas de un importante crecimiento en la siguiente fase del ciclo de vida del
producto. (Montoya, 2013)

c. Estrategias de marketing en la fase de madurez

En un momento dado del ciclo de vida, la tasa de crecimiento de las ventas se
reducira, y el producto entrara entonces en una fase de madurez relativa. Esta fase
normalmente dura mas que las anteriores, y plantea desafios importantes a la
direccion de marketing. La mayoria de los productos se encuentran en la fase de
madurez de su ciclo de vida, y por tanto, la mayoria de las decisiones de la direccion

de marketing suelen estar relacionadas con productos maduros.

La fase de madurez se divide, a su vez, en tres subfases: crecimiento, estabilidad
y declive de la madurez. En la primera fase, la tasa de crecimiento de las ventas
empieza a disminuir. No existen nuevos canales de distribucion que alimentar. En la
segunda fase, se mantienen las ventas per capita a causa de la saturacion del
mercado. La mayor parte de los consumidores potenciales ha probado el producto y
las ventas futuras se mantienen por el crecimiento de la poblacién y la demanda de
reposicion del producto. En la tercera fase, la de declive de la madurez, el nivel
absoluto de las ventas comienza a disminuir y los clientes empiezan a adquirir otros

productos.

La progresiva disminucion de las ventas crea un exceso de capacidad en el
sector, lo que conduce a una intensificacion de la competencia. Los competidores se
esfuerzan por encontrar y penetrar en nuevos nichos. Adoptan politicas de fuertes
descuentos y precios de liquidacién del catdlogo. Incrementa sus gastos publicitarios,
de distribucion y de promocién al consumidor, a la vez que sus presupuestos de 1+D,
con objeto de desarrollar mejoras en los productos y extensiones de la linea.
También actian como suministradores de marcas de distribuidor. Comienza
entonces un periodo convulsivo y los competidores mas débiles se retiran del
mercado. En esta fase, la industria esta formada por un conjunto de competidores

bien afianzados cuyo objetivo basico es ganar o mantener la cuota de mercado.
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La industria estd dominada por unas pocas empresas grandes, quizas una lider en
calidad, otra en servicios, y otra en costes, que atienden a todo el mercado y
consiguen sus beneficios, principalmente a través de grandes volimenes de ventas y
costes muy bajos. En torno a estas empresas dominantes existen multitud de
empresas expertas en nichos, que incluyen especialistas de mercado, especialistas de
producto y empresas que se adaptan totalmente a los clientes. El problema al que se
enfrenta una empresa en un mercado maduro es si debe luchar para convertirse en
una delas tres grandes y conseguir beneficios a través de un volumen elevado y un
coste bajo, o seguir una estrategia de nichos y conseguir beneficios mediante un

volumen bajo y un margen alto.

Algunas empresas abandonan los productos méas debiles y se concentran en los
mas rentables o en los productos nuevos. Sin embargo, con esta estrategia ignoran el
gran potencial que todavia poseen muchos mercados maduros Yy productos antiguos.
Los sectores que solian considerarse maduros: automdviles, motocicletas, television,
relojes, camaras fotogréficas resultaron ser lo contrario con la entrada de fabricantes
japoneses, que descubrieron cémo ofrecer un nuevo valor a los clientes. Algunas
marcas aparentemente moribundas, como BH, Derbi, Jell-O, han conseguido
recuperaciones de las ventas a través de un ejercicio de imaginacion de marketing.
El resurgimiento de la popularidad de Hush Puppies en el sector del calzado es un
caso digno de mencion, como ejemplo del renacer de marcas practicamente
olvidadas. (Montoya, 2013)

d. Estrategias de marketing en la fase de declive

Las ventas disminuyen por diversas razones, como los avances tecnoldgicos, los
cambios en los gustos de los consumidores y la intensificacion de la competencia
nacional y extranjera. Todo ello conduce a un exceso de capacidad, a una progresiva
reduccion de los precios y a una disminucion de los beneficios. EI declive puede ser
lento, como en el caso de las maquinas de coser o rapido. Las ventas pueden

desplomarse hasta el nivel cero 0 mantenerse petrificadas a un nivel muy bajo.
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A medida que las ventas y los beneficios disminuyen, algunas empresas se retiran
del mercado. Las que pertenecen suelen disminuir el nimero de productos que
ofrecen, abandonan los segmentos de mercado mas pequefios y los canales de
distribucion mas débiles, recortan el presupuesto de promocion y reducen precios
aun mas. Desafortunadamente, la mayor parte de las empresas no desarrollan

politicas bien planificadas para gestionar los productos mas antiguos.

A menos que existan razones poderosas que lo aconsejen, mantener productos en
fase de declive es muy costoso para la empresa, y no solo por los ingresos o
beneficios no recuperados, sino por todos los costes ocultos: los productos debiles
suelen consumir un tiempo desproporcionado a la direccién de la empresa, suelen
necesitar ajustes frecuentes en el precio y en las cantidades de inventario,
generalmente implican series cortas de produccion que ocasionan una puesta a punto
de estos procesos muy cara, requieren al mismo tiempo publicidad y atencion de los
vendedores, cuya dedicacion a los productos mas débiles, se experimentaran
considerables retrasos en la basqueda de productos saludables resultaria mucho mas
rentable, y ademas, estos productos pueden empafiar la imagen de la empresa. Pero
los costes mayores son los que se produciran en el futuro. Si no se eliminan los
productos mas débiles, se experimentaran considerables retrasos en la busqueda de

productos que los reemplacen.

Los productos débiles crean un mix de producto desequilibrado: perjudica los
beneficios actuales y debilita los futuros.

Al tratar con productos que van envejeciendo, la empresa se enfrentara a una
serie de tareas y decisiones. La primera es establecer un sistema de identificacion de
productos débiles. Muchas empresas forman un comité de analisis de productos con
representantes de los departamentos de marketing, 1+D, produccion y finanzas. El
departamento de control de gestidn, por su parte, pone a su disposicion datos sobre
las tendencias de tamario de mercado, cuota de mercado, precios, costes y beneficios

para cada producto. (Montoya, 2013)
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Un programa informatico, a continuacion, analiza esta informacion. Los
directivos responsables de los productos dudosos hacen una serie de estimaciones y
previsiones de ventas y beneficios, con y sin cambios en la estrategia de marketing.
El comité, finalmente, revisa la informacion y hace sus recomendaciones para cada

producto: mantenerlo, modificar la estrategia de marketing o abandonarlo.

Algunas empresas abandonaran los mercados en declive antes que otras, en
funcion de la presencia y del nivel de las barreras de salida del sector. Cuanto
menores seas estas barreras, mas facilmente podran aclarar las que abandonen el
sector y mas tentaciones tendran las que contintien para permanecer en él y dirigirse
a los clientes de las que han desaparecido. Por ejemplo, Procter & Gamble continu6
con su produccion de jabon liquido, a pesar de que se trataba de un mercado en

decadencia, pero mejoro sus beneficios a medida que otras empresas se retiraban.

En un estudio acerca de las estrategias empresariales en sectores en declive, se

detectaron cinco alternativas posibles:

- Incrementar la inversion de la empresa para dominar el mercado o fortalecer su

posicion competitiva.

- Mantener el nivel de inversion de la empresa hasta que se disipe la incertidumbre

del sector.

- Disminuir el nivel de la inversién de la empresa en forma selectiva, al abanar los
grupos de clientes no rentables y, simultaneamente, reforzar la inversién de la

empresa en los nichos lucrativos.

- Cosechar o exprimir la inversion de la empresa lo mas rapidamente posible, para

obtener dinero en efectivo rapidamente.

- Desinvertir en el negocio rapidamente y disponer de sus activos de la manera

mas ventajosa posible.

La estrategia mas adecuada dependera del atractivo relativo del sector y de la

fuerza competitiva de la empresa dentro del mismo. Una empresa que opere en un
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sector poco atractivo pero con la fuerza competitiva suficiente, deberia considerar la
reduccion de su actividad de forma selectiva. Una empresa que opere en un sector
atractivo y con fuerza competitiva, debe considerar reforzar su inversion. (Montoya,
2013)

e. Estrategias de marketing a lo largo del ciclo de vida del producto

Las estrategias de diferenciacion y posicionamiento de una empresa deben
cambiar a medida que el producto, el mercado y los competidores cambian a lo largo
del ciclo de vida del producto. Afirmar que un producto tiene un ciclo de vida

significa aceptar lo siguiente:
Los productos tienen una vida limitada

Las ventas de un producto atraviesan distintas fases y, cada una de ellas, presenta

diferentes desafios, oportunidades y problemas para el vendedor.

Los beneficios aumentan y disminuyen en las diferentes fases del ciclo de vida del

producto.

Los productos requieren diferentes estrategias de: marketing, financieras,
produccidn, aprovisionamiento y de personal, en cada una de las fases de su ciclo de
vida. (Montoya, 2013)

21.Definicion de mercados

Para poseer su mercado Yy sus clientes, es necesario comprender el mercado pre
segmentado en el cual compite su organizacion. Esto debe ocurrir antes de disefiar
las estrategias de mercado. Con frecuencia, las definiciones de mercado operativas
son demasiado simplistas. Por ejemplo, algunas empresas definen sus mercados
solamente por area geograficas: noroeste, productos: bombas y motores industria:

telecomunicaciones, estado activo: viajero frecuente o estado mental: el "técnico".

Es deseable contar con definiciones de mercado mas ricas y detalladas; por lo

que se recomienda una perspectiva multidimensional del mercado. Recuerde que los
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mercados consisten de una combinacion de competidores, grupos de clientes,

necesidades y funciones de los clientes, productos y tecnologias.

Entre otras nomenclaturas de mercados, Kotler comenta que los mercadélogos se
interesan en los mercados disponibles, penetrados, potenciales, calificados, servidos y
totales. Si bien este concepto de submercados es bastante util desde el punto de vista de
planeacion y perspectiva gerencial, la terminologia puede resultar confusa. Ademas,
Hamel y Prahalad hacen notar que existen muchas oportunidades de mercado
inexplotadas, basadas en tipos de clientes no servidos y necesidades de clientes
desarticuladas. Productos como sistemas de navegacion para automdviles, teléfonos
celulares, maquinas para fax y receptores satelitales, se desarrollaron primero en la
fabrica en vez de ser especificamente requeridos por el mercado. Con base en estas
ideas, este capitulo desarrolla y explica un modelo pragmatico de definicion de ideas,
este capitulo desarrolla y explica un modelo pragmatico de definicion de mercados

consistente en tres niveles y nueve componentes.

a. Marco de la definicion estratégica de mercados

Nivel 1: el mercado relevante

El reto inicial consiste en definir adecuadamente el mercado relevante (4) el mercado
apropiado para una organizacion, de acuerdo a sus recursos, objetivos y entorno. La
identificacion del mercado geografico (1), esto es, el area comercial servida por una
organizacion, es un primer paso relativamente sencillo. Esto se logra usando el alcance
del mercado; por ejemplo: local, regional, nacional, internacional o global y otras
mediciones geograficas. Por ejemplo: clasificaciones del censo, areas estandarizadas de
mercadeo como las Areas de Arbitron de Influencia Dominante ADDID y densidad de
clientes. (Thompson & 111, 2004)

La conveniencia en la localizacion es un factor importante en la determinacion de la
clientela potencial de un banco. la productividad, rentabilidad, administracion del tiempo
y la capacitacion, son algunas de las areas afectadas por el analisis de los mercados de
sucursales. Sin embargo, resulta sorprendente saber que los bancos no se han tomado la

molestia de definir geograficamente el area en la cual planean que operen sus sucursales.
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La identificacion de mercados de productos (2) es también relativamente simple.
Las organizaciones pueden listar sin gran dificultad los bienes, servicios e ideas con los
que cuentan para su venta. Como ejemplo, mi servicio de consultoria consiste de los
siguientes  sectores: capacitacion: Seminarios, conferencias y programas de
entrenamiento sobre mercadeo segmentando nichos y definicion de mercados;
investigacion: estudios de segmentacion, encuestas, grupos de enfoque y perfiles de
mercados y consultoria estratégica: auditorias de mercaded, planes de mercadotecnia y

sesiones de vision.

Explicar el mercado genérico (3) es un ejercicio util para asegurarse de que la
gerencia considere varias y diferentes oportunidades de mercadeo. Ademas de evitar la
miopia mercadologica criterios estrechos orientados al producto, una definicion extensa
del mercado tipica del mercadeo genérico) puede conducir a una mentalidad de
mercadeo masivo y lograr que los esfuerzos y recursos de la empresa parezcan casi

insignificantes.

La definicion del mercado relevante (4) proporciona una comprobacién de la
realidad de la empresa; se especifica una definicion de mercados de mayor al del
mercado de productos, pero mas pequefia que la del mercado genérico. El mercado
relevante produce limites realistas para guiar a las funciones gerenciales vy
mercadologica del negocio. Como ejemplo, las investigaciones indican que la seleccion
del mercado relevante en la industria de servicios hospitalarios, afecta a la adopcién
tecnoldgica de monitores electronicos fetales y sistemas geryproenciales de energia

centralizada.

Sell-Soft compite en la industria de automatizacién de las ventas (AV). Los sistemas
AV utilizan computadoras para manejar los procesos del ciclo de venta desde la
generacion de prospectos hasta las funciones de servicio posventa. Los productos de
automatizacion de ventas pueden usarse para gerencia de contacto, prondsticos, reportes
de servicios, gerencia integrada de mercadeo y otras aplicaciones. La gerencia de Sell-
Soft puede usar la Figura 8.2 para guiar las estrategias de expansion en negocios
futuros. Una vez establecido el mercado relevante, se procede a la siguiente etapa del

marco de definicion de mercados - el mercado definido. (Thompson & 111, 2004)
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Nivel 2: El mercado definido

Al usar mercado relevante 4. como punto de partida, se estd ya en posibilidad de
refinar la definicion de mercado. La empresa debe evaluar su base actual de clientes o
mercado penetrado, 5. y de no clientes: mercados inexplotados, 6. Con frecuencia, el
mercado definido 7. incluye a la mayor parte de nuestros clientes actuales, aunque hay
algunos que no son rentables y la empresa se puede deshacer de ellos, asi como nuevos

prospectos.

Nypro, una empresa de inyeccion de plasticos, se tomd muy en serio su politica de
redefinicion de mercados. Como parte de su estrategia corporativa de desarrollar
asociaciones con un numero selecto de grandes compafiias, Nypro dejé de servir a los
clientes pequefios. EIl plan redujo su base de clientes de 800 a 80. La mitad de las
cuentas remanentes generaron $1 millon en ventas anuales, con las otras cuarenta

acercandose a dicha cifra.

Aunque la estrategia de Nypro de intimidad con los clientes tenia sentido para ellos,
no piense que usted deba decirle adids al 90% de sus clientes para intentar solo pegar

cuadrangulares al ganar o retener clientes millonarios de ddlares.

En realidad, la politica de abandonar ocasionalmente a los clientes "malos™ no es un
criterio herético; puede constituir una estrategia solida para permitir que su compafia
proporcione un mejor servicio a sus fuertes clientes actuales y a los nuevos y
prometedores. Por ejemplo, un fabricante de componentes eléctricos uso el analisis
estratégico de mercados para ganarse a un conjunto de compradores grandes y
sensibles, al aplicar precios selectivos para salirse del mercado de los clientes chicos
que requerian, un exceso de servicio. Un nivel 2 revisado de definicion de mercados
toma en cuenta ritmos de crecimiento, pedidos minimos aceptables, niveles de servicio

previstos y otros modificadores. (Thompson & 111, 2004)

Nivel 3: El mercado enfocado

En el nivel 3, se toma la definicion de mercados pre segmentados (7) y se aplican las

bases de segmentacion; por ejemplo: geodemografia, beneficios, usos y otros para
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identificar los grupos de clientes con caracteristicas o necesidades similares que
desemboquen en comportamientos de compra anélogos; éste, es el mercado segmentado
(8). Los mercados especificos enfocados (9) seleccionados para servirlos con
estrategias de mercadeo diferenciadas, son el elemento final del modelo de definicion de

mercados.

Como ejemplo, Winnebago aprendié que vender remolques de camiones de carga,
que fue un nuevo negocio que fracaso, es muy diferente a vender casas rodantes el cual
es su negocio principal. Los grupos de clientes son diferentes, los remolques son un
mercado de precios muy competitivos y no requieren servicio. Las casas rodantes si lo

requieren. (Thompson & 111, 2004)

b. Aplicaciones de la definicién de mercados basadas en el marco de
referencia.

La mayor parte de las empresas pequefias utilizan un criterio de “orientacion al
producto” en vez “orientacion al cliente”. Considere una compafiia que dice estar en el
negocio de torretas de luces para vehiculos de emergencia en un mercado de producto.
Ese negocio compite en una pequefia parte del mercado de faros y luces, mercado
genérico y en un sector pequefio de los sistemas de luces de emergencia 0 mercado

relevante.

Un producto prospectivo que la gerencia puede considerar es el de las luces de
emergencia para los sistemas masivos de transito. Puesto que la iniciativa esta situada
en la zona del mercado relevante, es probable que la empresa no aproveche esta lucrativa
oportunidad. Esta miopia mercadolégica es causada por centrarse en su mercado actual
de productos e ignorar una nueva pero importante fuente de utilidades.

Desde una perspectiva de segmentacion, el mercado de torretas de luces para
vehiculos de emergencia o0 mercado de productos, consiste de: ambulancias, camiones de
bomberos, patrullas policiacas, grias de arrastre e industrias utilitarias. El tamafio del
mercado y la competencia dictaran qué mercados enfocados o nichos deben atacarse.
Como uno de los ingredientes de esta decision de negocios, la empresa fabricante de este
tipo de luces debe ser consciente de que sélo se producen 500 camiones de bomberos al
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afio, mientras se fabrican aproximadamente 100 veces mas patrullas policiacas en el

mismo periodo.

Como lo ilustra ese ejemplo, no todos los nueve componentes del mercado tienen un
papel critico en todos los andlisis. Tal como se propone, un analisis integrado y
sistematico de definicion de mercados puede ayudar a las compariias a comprender
mejor a los clientes, competidores y cambios en el entorno. Este conocimiento significa

un mejor desempefio. (Thompson & 111, 2004)

c. Seleccién de mercados

Las decisiones de seleccion de mercados con la definicion y segmentacion de los
mercados, proporcionan una base para formular la estrategia en los mercados de
negocios. Los gerentes de mercadeo se enfrentan a altos niveles de e incertidumbre
comercial y tecnoldgica rapidamente cambiantes y altamente competitivos. De acuerdo
con la publicacion American Demographics, las empresas son incapaces de comprender
sus mercados por varias razones. Estas incluyen: (1) menospreciar a sus clientes base a
favor de los nuevos, (2) ignorar los cambios de los mercados, (3) lanzar productos sin un

objetivo claro y (4) no reconocer cuando un mercado ya alcanzé su potencial maximo.

Apple Computer, empresa conocida por sus avances tecnoldgicos en los ochenta,
pero con deficiencias de mercadeo en los noventa, ha tenido que luchar una y otra vez
con los temas de definicion y segmentacion de mercados. Por ejemplo, la compafiia
estaba demasiado comprometida con sus fervorosamente leales usuarios de la
Macintosh, segmento importante del mercado que no representa mas de 10% del
mercado de PCs. La misién obsesiva de crear un mundo Mac a expensas del desarrollo

de otros productos rentables condujo a la declinacion de la compafiia.

Recientemente, Apple introdujo un producto innovador y de gran estilo llamado
eMate 300. Esta pequefia portatil ofrece caracteristicas muy interesantes, tales como
correo electronico, navegar por la red, procesamiento de palabras, hojas de calculo y
funciones de organizacién. Aunque el producto puede ser muy atractivo para hombres
de negocios y usuarios en el hogar, Apple volvio a fallar con su mercado al enfocarse

exclusivamente en el mercado educativo. (Thompson & 111, 2004)
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22.Segmentacion: la clave para una estrategia de mercadotecnia
efectiva

Reconocida por primera vez por el finado Wendell Smith a mediados de los
cincuenta, la segmentacion de mercados ha pasado de ser un concepto académico a una
estrategia de planificacion en el mundo real. La segmentacion significa que los
mercados pueden dividirse al encontrar similitudes en las caracteristicas de los clientes o

habitos de compra muy parecidos.

Antes del mercado enfocado, las empresas solo se basaban en una estrategia de
diferenciacion de productos para atraer a los diferentes clientes. La singularidad de un
producto es siempre un objetivo deseable. Los factores especificos de un producto, tales
como tipo de mercado, por ejemplo: fabricante de equipo original contra mercado
posventa, relaciones precio-calidad, distribucion / servicio, calidad y atributos del
producto y tecnologia, deben integrarse en los enfoques de oferta y demanda de la

segmentacion.

La empresa alemana Grupo Bosh, lider mundial en el mercado de sistemas de frenos
antibloqueo (ABS), a principios de los afios noventa, se enfoc6 en automoviles de
precio medio y alto, y modificé sus sistemas para satisfacer las necesidades de los
fabricantes globales. Se present6 la oportunidad de considerar los vehiculos de precio
bajo. Este segmento de mercado relativamente grande, puede atenderse con efectividad
con sistemas ABS estandarizados y menos costosos. En particular, este mercado

enfocado es muy atractivo en Japon y EUA.

La seleccion de mercados a los que se va a servir es la esencia de una buena
planeacion estratégica. Las organizaciones deben determinar cudles son sus mercados
optimos y analizar sus entornos externo e interno. Una vez que la gerencia ha aceptado
una definicién del mercado, ésta sirve de base para formular e implementar el programa
de mercadeo: estrategia de productos, mezcla promocional, precios y distribucion. El
concepto de niveles de definicion de mercados: corporativo, unidad de negocios y

programas significa que el mercadeo SEP - segmentacion, enfoque y posicionamiento-
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solo puede desarrollarse e implementarse exitosamente cuando existe una definicion del

mercado "presegmentado” para las UEN.

Durante mas de un siglo, PPG Industries de Pittsburgh ha progresado como
fabricante de pinturas, vidrio y productos quimicos. Cuando sus productos tradicionales
comenzaron a decaer, esta empresa se vio forzada a explorar nuevos segmentos de
mercado. Los resultados fueron variables. Se encontraron algunas oportunidades
relacionadas en los anteojos solares PPG de transicion; discos duros de computadora a
base de vidrio como sustituto de los componentes de aluminio; administracion de
operaciones de pintado de automoviles para Chrysler y otras compafias; Yy

establecimiento de una red de reclamaciones de seguros. (Thompson & 111, 2004)

a. Usar bases de segmentacion para encontrar nuevos mercados

Los mercados pueden segmentarse de muchas maneras. No existe un método
claramente mejor y mucho depende del hecho de contar con la informacion necesaria.
En muchos casos, es menester considerar simultineamente varias bases de

segmentacion para obtener un perfil completo de los clientes.

La geografia y demografia empresariales suelen ser los puntos de partida mas
usuales. Los enfoques de comportamiento, tales como el analisis de uso de productos,
los beneficios, las categorias de compradores, la pictografia industrial, la exposicion a
los medios y otros conceptos, son mas costosos de determinar e implementar pero
proporcionan informacion valiosa de las situaciones del mercado. (Thompson & lllI,
2004)

23.Definicion y segmento de mercados: Preguntas de investigacion

La orientacion al mercado se construye con la premisa de la satisfaccion del cliente
al enfocarse en é€l. Sin embargo, se carece de analisis empiricos de los efectos de las
diversas opciones de seleccién de mercados; esto es, no diferenciado concentrados. Los
libros sobre mercadeo industrial proporcionan evidencias anecdoticas que recomiendan
el uso de codigos CIE como herramienta para segmentar y enfocarse en los mercados de

negocios a negocios.
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a. Definicién y seleccién de mercados

Para segmentar con efectividad, las empresas deben definir con precision los
mercados en los cuales compiten. Este proceso es complejo y critico, en especial en los
mercados de alta tecnologia, pues suele ser dificil evaluar con exactitud las necesidades
de los clientes antes de introducir los productos en el mercado. Este estudio revelo que
las compafias basadas en tecnologia eran altamente dependientes de un segmento
primario del mercado, el cual representaba el 69% de sus negocios. Puesto que el
segmento clave es muy influente, las empresas deben evaluar con gran cuidado las
decisiones de seleccion de mercados. En un intento por hacer basicamente muy bien
ademas de rentable una sola cosa, muchos doctores y hospitales se enfocan ahora en
especialidades tales como tratamiento para la espalda, tratamientos de cancer,
tratamientos coronarios 0 programas de salud integral. En un estudio reciente, Astra/
Merck se enfocd en doctores basandose en el siguiente perfil: lideres de criterios
médicos, doctores sensibles a los costos, tradicionalistas y cuidados de la salud como

proveedores empresariales.

Se evaluo el sistema segmentacion/enfoque usado por las empresas industriales y de
alta tecnologia. Casi dos terceras partes de las compafiias 65% usaban una estrategia de
diferenciacion y serviran a dos o mas mercados enfocados con programas singulares. Por
ejemplo, en el mercado de mini-computadoras, la HP 3000 de Hewlett-Packard atrae a
los mercados de disponibilidad/desempefio y soluciones/servicio; la HP9000, sistema de
disefio Unix, fue enfocada a los segmentos de acceso claro; adoptadores tempranos,
usuarios de redes y valor; sensibilidad a los precios, compafiias mas pequefias.

Una variacion de la segmentacion diferenciada puede estar basada en la fase del
comprador y del proceso de decision de compra; esto es, prospectos de primera vez,

novicios o nuevos clientes y sofisticados: clientes establecidos. (Heinz Weihrich, 1998)
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I1l.  JUSTIFICACION

El control de malezas representa un 29% de los costos variables para
producir una tonelada métrica de cafia de azlcar, principalmente por la presencia
de un complejo grupos de malas hierbas ( malezas ) que generan competencia
directa al cultivo en los primeros 120 dias de establecido, por espacio fisico,
nutrientes, luz, agua y fertilizantes, principalmente. Por lo anterior se requiere
implementar una estrategia especifica, econémica, eficaz y segura de cultivo,
para no impactar los rendimientos finales de produccion en una hectarea de

siembra.

El establecimiento de certificaciones de calidad por organismos
internacionales y requerimientos especificos por los compradores ha obligado a
los ingenios y productores independientes a seleccionar para su uso productos
con altos respaldos técnicos y debidamente registrados y aprobados legalmente

para ser comercializados en los paises.

Los resultados obtenidos mediante encuestas a decisores claves permitid
mostrar en este trabajo los porcentajes de uso de las diferentes alternativas
actuales para el control de malezas de hojas anchas en costo y eficacia, las
razones de uso de parte del usuario final, propiedades mejor valuadas de los
diferentes productos, periodos de mayor demanda de esta clase de productos,
razones de cambio de un producto y necesidades mas importantes que deben
acompafiar como plan de accion la comercializacion de un producto de esta clase

en la industria.

El presente estudio muestra el potencial y condicionantes que se
presentan en el mercado para un producto herbicida que controla malezas de
hojas anchas con la, oportunidad de comercializacion con diferentes variables de
toma de decision y seleccion por parte del usuario final en ese cultivo y
segmento. Adicionalmente de este trabajo servird de base para futuras
evaluaciones dentro del cultivo y modelo, para ejecutar el mismo estudio en
otros segmentos de mercado con similares caracteristicas, tanto en el agro como

en mercados de diferentes industrias.
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V. OBJETIVOS
1. General
Determinar el mercado potencial para la comercializacion de un herbicida de uso en
el control de malezas de hoja ancha en Cafia de Azlcar, libre de restricciones para
exportacion y catalizador de la disminucion de labores en la siembra de la cafia de

azlcar mejorara el rendimiento productivo y econémico del cultivo como tal.

2. Especificos

1.1. Establecer la cantidad de ingenios azucareros en Guatemala dispuestos a
utilizar un herbicida de hoja ancha en sus siembras de cafia de azUcar.

1.2. Determinar los herbicidas mas utilizados por los ingenios azucareros en
Guatemala en el control de hojas anchas en el cultivo de cafia de azUcar.

1.3. Enumerar las razones de uso y las propiedades que los clientes desean conocer
de este tipo de producto.

1.4. Definir las razones de cambio de uso de un herbicida en el cultivo de cafa.

1.5. Conocer las necesidades de acompafiamiento que los potenciales clientes
requieren para un nuevo producto.

1.6. Establecer si el costo por hectarea es relevante para la decision del cambio de

uso de un herbicida.
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1. METODOLOGIA
A. Tipo de estudio

El presente estudio se enmarcé dentro de los siguientes tipos de investigacion:

Bibliogréfica Cuantitativa y de Campo.

Investigacion bibliografica: Se sustentd la base tedrica de la investigacion,
mediante consultas a: fuentes bibliogréficas, textos, revistas, apuntes, documentos

varios, asi como también fuentes informaticas e Internet.

Investigacion de campo: La investigacion se desarrolld por medio de
entrevistas directas al personal que labora en los ingenios azucareras de Guatemala,
se mantuvo una relacién directa con las fuentes de informacion tanto a nivel general
como individual. También en ese ambiente se aplicaron encuestas ( adjunto anexos )
al personal involucrado directamente en el rea agricola de la cafia de azucar de los

ingenios azucareros de Guatemala.

B. Métodos y técnicas de recoleccidn de datos

Universo: El universo es finito; durante este estudio se trabajo con trece ingenios
azucareros activos durante la zafra 2013-2014. Se cubrio la totalidad del universo;

queda pendiente unicamente el Ingenio Los Tarros por no estar en operaciones.

Técnica de recoleccion de datos: Se realizaron encuestas individuales para
llevar a cabo la observacion de las necesidades que pretenden satisfacer los clientes
potenciales, sirviendo como herramienta para la definicién del servicio a prestar, la

susceptibilidad a promociones y la plaza para acceder al servicio.

Las encuestas se dirigieron de la siguiente forma: A los Gerentes Agricolas de
Ingenios Azucareros en Guatemala; se realizaron entrevistas individuales por medio
de un cuestionario estandarizado el cual tiene un tipo de pregunta por contenido de
intencion de adquisicion del producto/servicio, un tipo de pregunta cerrada y, a la
vez pregunta abierta para que responda con sugerencias y comentarios pertinentes a
cada una de las interrogantes, se hizo hincapié en el hecho de que el servicio a

ofrecer es para colocarlos a nivel de la ciudad capital o bien en las areas de los
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ingenios. Las encuestas se aplicaron a los gerentes agricolas o superintendentes del
departamento agricola, quienes respondieron a las preguntas solicitadas.

Los resultados de las encuestas se tabularon para tener datos numeéricos. Una vez

tabulados los resultados, se realizaron las graficas que dan respuesta a las

1. Determinacion de los herbicidas mas comunes para el control de hojas anchas en

el cultivo de la cafna de azUcar.

2. Razones de uso de herbicidas mas comunes para el control de hojas anchas en el

cultivo de cafa de azUcar.

3. Lo que el cliente requiere conocer de las propiedades de un herbicida para ser

utilizado en el cultivo de la cafia de azUcar.

4. Periodo del ciclo de cultivo de mayor demanda de uso de herbicidas en el cultivo

de cafa de azUcar.

5. Razones de cambio de uso de un herbicida en el cultivo de caia de azUcar, en la

industria azucarera de Guatemala.

6. Necesidades de acompafiamiento para un producto herbicida de nuevo uso en el

cultivo de cafa de azUcar, en la industria azucarera de Guatemala

7. Importancia y cuantificacion de costos totales para la toma de decision en el
cambio de un herbicida nuevo en el cultivo de cafia de azucar, en la industria

azucarera de Guatemala.

Una vez elaboradas las graficas, se realiz6 el analisis de los resultados para tener la base
bibliogréafica para realizar la investigacion de campo y establecer los lineamientos del
estudio de mercado para la comercializacion de un herbicida de uso en el control de

malezas de hojas anchas en cafia de azUcar.
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VI RESULTADOS
Gréfica: 1
Herbicidas mas comunes para el control de hojas anchas en el cultivo de cafia de

azucar:

Porcentaje de uso de herbicidas de hojas anchas en el
cultivo de cana, Guatemala.
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Fuente: Creacion propia.

Anélisis y discusion:

Con base en los resultados obtenidos en el presente estudio el producto de mayor
consumo para el control de hojas anchas en el cultivo de cafia de azucar es 2,4-D, el cual
es uno de los productos que esta siendo restingido por parte de los compradores
internacionales de azucar, razén fundamental para considerar el presente estudio basico
en el proceso de entedimiento de como poder introducir un nuevo producto a este
segmento de mercado, el segundo Yy tercer lugar son los ingredientes activos picloran y
metsulfon metil respectivamente en diferentes marcas comerciales y concentraciones.

En el cuarto lugar esta posicionado el ingrediente activos Dicamba y con enfasis

en la marca Weedmasters lo cual es importante por la identificacion en el usuario final.
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Gréfica: 2

Razones de uso herbicidas mas comunes para el control de hojas anchas en el cultivo

de cafia de azlcar:

Indicadores de uso de herbicida de hoja, en caiia de azucar,

Guatemala.
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Fuente: Creacion propia
Analisis y discusion:

Los tres indicadores mejor reconocidos por el usuario final son el espectro
amplio de control de todas las malezas, eficacia comprobada, el costo afio del
tratamiento y preferiblemente que posea dos efectos de preemergencia ( efecto en
semillas ) y post-emergente ( cuando la maleza ya nacié )

Desde otro punto de vista es importante mencionar que los datos obtenidos en el
presente estudios indican que los aspectos toxicoldgicos para el usuario final en este
cultivo tiene un valor relativamente bajo lo cual preocupa por su impacto en el
aplicador y en el ambiente. Adicionalmente muestra una oportunidad para establecer

programas de concientizacion y capacitacion en este tema puntual.
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Gréfica: 3
Lo que el cliente requiere conocer de las propiedades de un herbicida para ser

utilizado en el cultivo de cafia de azlcar:

Indicadores de cambio para un herbicida de hoja ancha, en cana
Guatemala.
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Fuente: Creacion propia

Anélisis y discusion:

De acuerdo a la informacion recaba en el presente estudio la razon de mayor
valor para realizar un cambio de producto herbicida en el control de maleazas de hojas
anchas en el cultivo de la cafia de azlcar en Guatemala es el mecanismo de accion
biologica ( como hace el efecto ) el fundamento de este valor es la rotacion quimica que
se logra al aplicar otro tipo de producto y con ello se evita la resistencia a las malezas
faboreciendo el libre crecimiento del cultivo y en consecuencia mejora en la

rentabilidad del mismo ( menos nimero de aplicaciones ).
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Gréfica: 4
Periodo del ciclo de cultivo de mayor demanda de uso herbicidas en el cultivo de

cafia de azUlcar:

Damanda del herbicida por etapa de cultivo.

94
83

37

Siembra Desarrollo Amacollamiento Cierre

Fuente: Creacion propia
Analisis y discusion:

Con base en la grafica No. 4 se puede observar claramente que los primeros 120
dias de cultivo (siembra y desarrollo) tanto para siembras nuevas como en socas son el
periodo de mayor demanda de control de malezas y en consecuencia de productos
herbicidas, lo cual es basico de entender por el proceso de oferta de los mismo al
mercado de cafia, en Guatemala.

El segundo periodo de mayor demanda es cuando la planta esta llegando a su

madurez fisiologica, al cierre del mismo para evitar dificultades en la cosecha..
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Gréfica: 5

Razones de cambio de uso de un herbicida en el cultivo de cafia de azucar, en la

industria azucarera de Guatemala:

Indicadores de cambio de un herbicida de control de hojas anchas, en el cultivo de cafia de azticar,

Gautemala.
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Fuente: Creacion propia

Anélisis y discusion:

La grafica No. 5 muestra claramente que el indicador de mayor relevancia es la
eficacia que muestre un producto en el control de malezas objetivo, lo que impacta
en el costo directo del tratamiento anual y con ello la rentabilidad del cultivo.

Debe comentarse que preocupa ver que la innovacion de nuevos productos no es

un indicador relevante en la decision de cambio por parte del usuario final.
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Gréfica: 6
Necesidades de acompafiamiento para un producto herbicida de nuevo uso en el

cultivo de cafa de azUcar, en la industria azucarera de Guatemala.

Preferencias de actividades de campo por el usario final , en la promocion de un herbicida
nuevo, en cafia de azucar, Guatemala.
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Fuente: Creacion propia
Analisis y discusion:

Cuando se evalu6 cuales eran las preferencia por parte del usuario final en
servicios y/o actividades que fuesen relevante en el proceso introduccion, promocion de
un nuevo producto herbicida para el control de hojas ancha el tema de capacitacion de
manera general fue el mejor valuado ya sea en la modalidad de intercambios técnicos de
campo (nacionales y extranjeros ) como capacitaciones de salon, seminarios técnicos y

giras de campo.
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Grafica: 7
Importancia y cuantificacion de costos totales para la toma de decision en el cambio
de uso de un herbicida nuevo en el cultivo de cafia de azcar, en la industria

azucarera de Guatemala.

Valoracion del costo de un tratamiento herbicida por el usuario
final, en cana de azucar, Gautemala.
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Fuente: Creacion propia
Analisis y discusion:

Cuando se evaluo el tema de alocacion de costo, el usuario final claramente
manifesto que monitorear los valores de producto, mezlca, lote y fincas es sumamente
importante para medir la rentabilidad en las diferentes unidades productivas del cultivo.

Aunque un aspecto importante de exaltar es la no importancia del costo de la
unidad kilo/ litro de un product siempre y cuando el costo anual se mantenga bajo o en
los limitos permitidos.
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Vil DISCUSION DE RESULTADOS

Mediante la informacion recabada el presente estudio permite aclarar que el producto
con mayor uso en el cultivo de cafia en Guatemala para el control de malezas de hojas
anchas es el herbicida hormonal 2,4-D por aspectos de costo de tratamiento y eficacia en
la erradicacion de las malas hierbas, EI mismo es utilizado por el 100% de los ingenios
en Guatemala; el segundo mas utilizado es Metsulfuron metil igualmente efectivo pero
con diferencias puntuales de dosis y propiedades fisico quimicas, con participacion en
este segmento de mercado de 96% Sin embargo hay que mencionar que ambos
productos estan siendo cuestionados desde el punto de vista ambiental y compradores
internacionales de azlcar, por seguridad alimentaria nutricional hace que el usuario
cafiero tenga la apertura de estar en la disponibilidad de comprar otro tipo de herbicida
con el cual tenga certeza de que no tendra restriccion al momento de comercializar el
azucar producido

Cuando se analiza las razones de compra de los usuarios en los ingenios azucareros
de Guatemala claramente se puede interpretar que la combinacion de atributos
financieros, ( costo bajo ), eficacia bioldgica ( Control ) y certificaciones legales ( usos
aprobados ) superan los temas de toxicologia , dosis ( alto o bajas cantidades ) y que en
algin momento pueden llegar a determinar el potencial de uso de un producto en
particular.

Los efectos bioldgicos del producto sobre la maleza como quemado rapido en este
segmento de mercado no es relevante para el cliente cafiero y pueda ser utilizado como
diferenciador y / o posicionamiento nuevo de un producto para este mercado en
particular, lo relacionado a la dosis si representa 73% de relevancia para el cliente
donde dice preferir producto de dosis no muy pequefias ni muy grandes para tener mejor
manipulacion en términos de transporte y almacenamiento en areas de uso.

El usuario de herbicidas en cafia de azucar requiere saber todo lo relacionado al
mecanismo de trabajo bioldgico, seguridad ambiental y regulaciones de uso de esta
guimica en este cultivo. Cuando se interrelaciona los resultados de toda la encuesta se
puede interpretar que los clientes foco desean tener un productos altamente eficaz, de
bajo perfil toxicoldgico al menor costo posible.
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Como puede apreciar en el resultado de este estudio que los primeros 120 dias de
cultivo, es la etapa de mayor demanda en el uso de productos para el control de malezas
en general y en especifico para malezas de hojas anchas ( etapas de siembra y/o rebrote
y desarrollo del mismo), aunque se debe mencionar que una vez no logre cerrar ( aun
existan entradas de luz a la plantacion ) se requiere una aplicacion denominada de cierre
del cultivo constituyéndose en la tercera aplicacion que se menciona en las entrevistas .

La industria de la azucar en Guatemala tiene como particularidad de tener una
integracion vertical en términos de procesos productivos lo cual quiere decir que es
relativamente facil evaluar los mismo y con base en ello realiza constantes validaciones
en campo de todas las mezclas de herbicidas que tiene utilizando en la actualidad , por
ello cuando un producto o mezcla no estd dando los resultados deseados se inicia un
proceso de cambio y como se menciona en los resultados de la encuesta para el control
de hojas anchas se cuenta con varios productos alternativos para sustituir a los mas
utilizados en la actualidad.

En el momento que se interrogd sobre las razones por la cual pueden cambiar un
producto se evidencia que cuando se identifica que un producto que no funciona y /o se
encuentra un sustituto con mayor retorno financiero (més eficaz en dias de control) y
que esté aprobado su uso en este cultivo se puede cambiar de inmediato. Lo que también
queda claro es que el cambio no se da por simple hecho de cambiar por una innovacion,
rotacion de quimica y poder argumentar respaldo y calidad.

El valor agregado que puede acompafar el desarrollo de un producto nuevo en el
cultivo de cafia de azlcar en Guatemala, se puede lograr cuando se implementen
intercambios tanto nacionales como internacionales para conocer de las experiencias de
este producto y / o del cultivo con otros usuarios del sector azucarero ya que la encuesta
revela que es una de sus preferencias de acompafamiento del desarrollo del producto,
I6gicamente cuando cumpla con la parte legal de aprobaciones de uso en el cultivo.
También se menciona que pueda existir un programa de capacitaciones tanto de salon,
campo, invitacion con especialistas y seminarios técnicos, donde se de a conocer

mayores atributos del producto a introducir.
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Los aspectos menos relevantes en el proceso de introduccion de un producto son
visitas de campo, asesoria al cultivo y servicios de logistica. Debido a que la mayoria de
ingenios posee departamentos de investigacion que se plantean objetivos claros de

identificar los beneficios de los diferentes productos y tratamientos.

La decision de cambio de un producto herbicida, con base en los resultados de la
encuesta, se puede dar o facilitar si se logra impactar de manera positiva el costo anual

de malezas en términos de reducir de los mismos al utilizar este producto nuevo.
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CONCLUSIONES

El mercado potencial para un herbicida de uso en el control de malezas de hojas

anchas en cafia de azUcar, son los catorce ingenios azucareros de Guatemala.

Los catorce ingenios azucareros en Guatemala utilizan herbicidas de hoja ancha

en sus siembras de cafia de azucar y estan dispuestos a probar otros productos.

Los herbicidas mas utilizados para el control de malezas de hoja ancha en cafa

de azlcar son: 2,4-D y el metasulfuron metil.

Las razones de uso de este tipo de herbicidas son: Los costos, la eficacia total, el
espectro de control y el efecto post y pre emergente. Adicional a esto los
usuarios de herbicidas requieren saber todo lo relacionado al mecanismo de
accion o trabajo biologico, la seguridad ambiental y las regulaciones de uso del

ingrediente activo en este tipo de cultivo.

Las razones de cambio de un herbicida en la industria de cafia de azucar son: el
funcionamiento del producto, la mejora en costos, un producto de mejor calidad,

altos costos, prohibiciones legales, seguridad y eficacia, certificaciones y calidad.

Los seguimientos esperados por los clientes son los intercambios tanto
nacionales como internacionales para conocer las experiencias con este producto,

las aprobaciones legales de uso, en capacitaciones y los seminarios técnicos.

El costo/ha afio es o mas relevante para la compra del producto para el usuario
final, que se basa mas en la totalidad del gasto afio y no en costo individual por

el tipo de cultivo al que se quiere destinar este herbicida.
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RECOMENDACIONES
Al conocer el mercado potencial de un herbicida de uso en el control de hojas
anchas en el cultivo de cafla de azlcar, es necesario un acercamiento a los

ingenios azucareros para la introduccion de este tipo de producto.

Evaluar el precio y el costo por hectarea al afio de la aplicacién, ayudard a

determinar la posicion en este rubro del producto que se quiere introducir.

Contar con la informacion oportuna y veraz de las propiedades del producto es
importante para el comprador, por lo que es necesario contar con la informacion
técnica, cientifica y de desarrollo, como parte de los resultados de
investigaciones y pruebas realizadas que respalden las caracteristicas del

producto.

Como parte de las propuestas para el conocimiento del producto se requiere
realizar intercambios nacionales e internacionales, para conocer los beneficios

y resultados del producto que se quiere introducir al mercado.
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ANEXO No. 1 PSA 1

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Rolando Acevedo

LOCALIDAD: Santa Lucia Cotzumalguapa

INGENIO: PSA DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Gerente Agricola

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 63 K has

Aea total del ingenio: 63 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:
Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA
Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO
PRODUCTOS:
Que productos utiliza para el control de hojas anchas
Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 2

2,4-D

Weed masters 1

Dicamba 1

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 2

1

Efecto posty preemergente

Costo 5

Categoria Toxicologica 4

Dosis Bajas Altas 3

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ;

Espectro de control

gjojojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

mecanismo de accion

Seguridad ambiental 5

1

30
No

R L 0N

1501/ ha

GO o oawhoronN

(&)



Regulaciones | 5 5

Forma de costeo de los productos 1 2 3 4 5 Otros
Costo individual 1
Costo por lote 5
Costo total finca 4
Costo mezcla 3
Costo ha afio 5

g wHs o

La epoca de mayor problema ? 1 2 3 4 5
Siembra 5

Amacollamiento 3
Cierre | 5
Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl NO

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ? Su eficacia y el costo justo

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ? Si claro

la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto? NO
SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor: 1 2 3 4 5
Capacitaciones 4
Asesoria 2
Intercambios 5
Apoyo en campo 3
Serviicios de logistica 3
Aprobaciones legales ( usos) 5
Visitas de campo 3
seminarios tecnicos 5[Otrc
La presentacion del producto es importante: Sl NO

Como es la descision de compra en su organizacion :

Personal Comité admon Individual La Gerencia

A
g w b~ o

GWouwwou N b

Comentarios:

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

Porque cambiaria un producto que utiliza?

1 2 3 4 5

Ya no funciona 5
Otro mejor
Prohibiciones legales 5
Certificaciones 4
Alto costo 5
Innovacion 1
Rotacion en campo 1
Mejora en costos 5
Costo visual alto
Dosis 3
Seguridad y eficacia 4
Respaldo 4
Calidad 4
A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria de
Cuando se compran los productos herbicidas

a1

w

A BRAPMOWWOORLEFEOMOOOO

E | F [ Mo | A | M| J | J A | sep [ocT|nov.|DiC.]

Describa el producto ideal : Bueno Bonito y barato
Observaciones generales y / o comentarios :
La muestra de estos herv Para que quieren esta inf.



ANEXO No. 2 PSA 2

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Fernando Barneond

LOCALIDAD: Santa Lucia Cotzumalguapa

INGENIO: PSA DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Gerente Zona

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 20 K has

Aea total del ingenio: 63 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:
Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA
Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO
PRODUCTOS:
Que productos utiliza para el control de hojas anchas
Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4
Picloran 1 0
2,4-D
Weed masters 1
Dicamba 0
Metsulfuron metil 4
Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:
Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:
Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas
Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5
Quemado rapido 1 0
Efecto posty preemergente 5
Costo 5
Categoria Toxicologica 4
Dosis Bajas Altas 0 4
Certificaciones legales 5
Costo unitario o costo total de la mezcla ; 5
Espectro de control 5
Eficacia total cuanto ? 5
Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?
Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible
Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

1

mecanismo de accion
Seguridad ambiental 4 0

30
No

hOPR OPR

1501/ ha

oo~ phoopE



Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual
Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?

Otros

a b~ pdow

(&)

4

AW oo

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

SI
Su eficacia y el costo justo
Si claro

NO

NO

w

WWPhwWwwbhwao

0|Otrc

Sl

admon Individual

NO

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1

ojajojoi|o

o

Cuando se compran los productos herbicidas

4
4
4

de

AP PANDPMOGITOOTO

E | F

M

A

M

J | J

A

| sep |ocT|nov.|Dic.]

Describa el producto ideal :

La muestra de estos herv

Que sea de mayor espectro de control y residualidad si tiene efecto Pre Bajo costo
Observaciones generales y / o comentarios :

Ninguno



ANEXO No. 3 PSA 3

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Marvin Mejia

LOCALIDAD: Santa Lucia Cotzumalguapa

INGENIO: PSA DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Gerente Agricola

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 12 K has

Aea total del ingenio: 63 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 4
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:
Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA
Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO
PRODUCTOS:
Que productos utiliza para el control de hojas anchas
Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4
Picloran 1 0
2,4-D
Weed masters 0 2
Dicamba 1
Metsulfuron metil 4
Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:
Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 1 0

o

Efecto posty preemergente 4

Costo 5

Categoria Toxicologica 2 0

Dosis Bajas Altas 3

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ;

Espectro de control

gjojojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

mecanismo de accion

Seguridad ambiental 3 0

1
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Regulaciones | 3 0| 3
Forma de costeo de los productos 1 2 3 4 5 Otros

Costo individual 5 5

Costo por lote 5 5

Costo total finca 3 0 3

Costo mezcla 0 5 5

Costo ha afio 5 5
La epoca de mayor problema ? 1 2 3 4 5

Siembra 5 5

0 4 4

Amacollamiento 0 1

Cierre | 5 5
Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

Su eficacia y el costo justo
Si claro

NO

w

WNUOINDN DWW

0|Otrc

Sl

admon Individual

NO

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1

a1

o

3

H|O|D

Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

Que sea bueno en eficacia y certificado de uso a cafa

Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv

Ninguno



ANEXO No. 4 CSA 4

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Sergio Velasquez

LOCALIDAD: Santa Lucia Cotzumalguapa

INGENIO: CSA DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Gerente Agricola

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 19 K has

Aea total del ingenio: 63 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:
Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA
Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO
PRODUCTOS:
Que productos utiliza para el control de hojas anchas
Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4
Picloran 2
2,4-D
Weed masters 0 3
Dicamba 1
Metsulfuron metil 4
Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:
Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 1 0

1

Efecto posty preemergente

Costo 5

Categoria Toxicologica 3 0

Dosis Bajas Altas 3

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 3

Espectro de control

ajajojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible
Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

1

mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual
Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Otros

grjojojol

oo oN

g1 w o1,

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Su eficacia y el costo justo
Si claro

NO

Que servicios espera usted de su proveedor: 1

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

w
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0|Otrc

La presentacion del producto es importante: Sl
Como es la descision de compra en su organizacion :

Personal

Comentarios:

Comité

admon Individual

NO

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1

gjajojo|o

o

w

Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

Bueno a bajo costo

Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv



ANEXO No. 5 SANTA ANA 1

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Carlos Urzua

LOCALIDAD: Masagua Escuintla

INGENIO: DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Gerente de zona 1

Zona de trabajo Zona 1 o central

Extencion que maneja: 8 K has

Aea total del ingenio: 18 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 2

2,4-D

o
w

Weed masters

Dicamba 0 2

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 1 0

1

Efecto posty preemergente

Costo 5

Categoria Toxicologica 3 0

Dosis Bajas Altas 0 4

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 3

Espectro de control

ajajojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

mecanismo de accion

Seguridad ambiental 5

1
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos
Costo individual
Costo por lote
Costo total finca
Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?
Siembra

Amacollamiento
Cierre |

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?

| 5 5

1 2 4 5 Otros
2 2
5 5
4 4
0 5 5
5 5

1 2 4 5
0 5 5
3 0 3
2 0 2
5 5
Sl NO

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Su eficacia y el costo justo

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ? Si claro
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto? NO
SERVICIOS
Que servicios espera usted de su proveedor: 1 3 4 5
Capacitaciones 4 4
Asesoria 0 3 3
Intercambios 5 5
Apoyo en campo 3 3
Serviicios de logistica 3 3
Aprobaciones legales ( usos) 5 5
Visitas de campo 3 3
seminarios tecnicos 3 Oo[Otrc 3
La presentacion del producto es importante: Sl NO
Como es la descision de compra en su organizacion :
Personal Comité admon Individual La Gerencia
Comentarios:
De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .
Porque cambiaria un producto que utiliza?
1 2 3 5

Ya no funciona 5 5
Otro mejor 5 5
Prohibiciones legales 4 0 4
Certificaciones 4 4
Alto costo 5 5
Innovacion 0 3 3
Rotacion en campo 0 3 3
Mejora en costos 5 5
Costo visual alto 1 0 1
Dosis 3 3
Seguridad y eficacia 0 5 5
Respaldo 4 0 4
Calidad 0 5 5
A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria de
Cuando se compran los productos herbicidas

E | F [ Mo | A | M| J | J | A | sep [ocT|nov.|DiC.]

Describa el producto ideal :

La muestra de estos herv

Alta residualidad y amplio espectro de contro hace costo/dia mas bajo
Observaciones generales y / o comentarios :
No comentarios



ANEXO No. 6 SANTA ANA II

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Edwin Natareno

LOCALIDAD: Escuintla

INGENIO: DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Gerente Division Agricola

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 18 K has

Aea total del ingenio: 18 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:
Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA
Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO
PRODUCTOS:
Que productos utiliza para el control de hojas anchas
Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4
Picloran 2
2,4-D
Weed masters 0 3
Dicamba 1
Metsulfuron metil 4
Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:
Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 2

Efecto posty preemergente 5

4l

Costo

Categoria Toxicologica 4

Dosis Bajas Altas 0

Certificaciones legales 4

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 4

Espectro de control

a|a|o|o|or

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible
Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

1

mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5

30
No

AP WON

1501/ ha

o~ pbboapboaonN

(&)



Regulaciones | 5 5
Forma de costeo de los productos 1 2 3 4 5 Otros
Costo individual 0 2 2
Costo por lote 5 5
Costo total finca 0 5 5
Costo mezcla 0 5 5
Costo ha afio 5 5
La epoca de mayor problema ? 1 2 3 4 5
Siembra 5 5
0 5 5
Amacollamiento 3 3
Cierre | 4 0 4
Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl NO
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ? Su eficacia y el costo justo
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ? Si claro
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto? NO
SERVICIOS
Que servicios espera usted de su proveedor: 1 2 3 4 5
Capacitaciones 0 5 5
Asesoria 0 3 3
Intercambios 4 0 4
Apoyo en campo 0 4 4
Serviicios de logistica 2 0 2
Aprobaciones legales ( usos) 4 0 4
Visitas de campo 3 3
seminarios tecnicos 3 Oo[Otrc 3
La presentacion del producto es importante: Sl NO
Como es la descision de compra en su organizacion :
Personal Comité admon Individual La Gerencia
Comentarios:
De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .
Porque cambiaria un producto que utiliza?
1 2 3 4 5
Ya no funciona 5 5
Otro mejor 4 0 4
Prohibiciones legales 4 0 4
Certificaciones 4 4
Alto costo 5 5
Innovacion 0 4 4
Rotacion en campo 0 2 2
Mejora en costos 5 5
Costo visual alto 2 0 2
Dosis 0 4 4
Seguridad y eficacia 0 5 5
Respaldo 4 4
Calidad 0 5 5
A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria de Sl
Cuando se compran los productos herbicidas
E | F [ Mo | A | M| J | J | A | sep [ocT|nov.|DiC.]

Describa el producto ideal :
Observaciones generales y / o comentarios :
La muestra de estos herv



ANEXO No. 7 TULULA

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Carlos Ramirez

LOCALIDAD: Cuyotenengo, Suchitepequez

INGENIO: DEPARTAMENTO: Suchitepequez
PUESTO Jefe control de malezas

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 7 K has

Aea total del ingenio: 7 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 0

2,4-D

o
N

Weed masters

Dicamba 0 0

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 2

Efecto posty preemergente 5

4l

Costo

Categoria Toxicologica 4

Dosis Bajas Altas 0

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 4

Espectro de control

ajajojo|o

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

mecanismo de accion

Seguridad ambiental 5

1
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Regulaciones | 5 5

Forma de costeo de los productos 1 2 3 4 5 Otros
Costo individual 0 2
Costo por lote
Costo total finca 0
Costo mezcla 0
Costo ha afio

grjojojol
oo oN

La epoca de mayor problema ? 1 2 3 4 5
Siembra 5

Amacollamiento 2 0
Cierre | 5
Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl NO

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ? Su eficacia y el costo justo

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ? Si claro

la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto? NO
SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor: 1 2 3 4 5
Capacitaciones 0
Asesoria 0
Intercambios 4 0
Apoyo en campo 3
Serviicios de logistica 2 0
Aprobaciones legales ( usos) 4 0
Visitas de campo 3
seminarios tecnicos 4 0[Otrc
La presentacion del producto es importante: Sl NO

Como es la descision de compra en su organizacion :

Personal Comité admon Individual La Gerencia

A
a N b ol

a1

a1

A WADNDWSMOIO O

Comentarios:

Las fincas elaboran propuesta y se discute con la gerencia para aprobar.

Porque cambiaria un producto que utiliza?

1 2 3 4 5

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones 0
Alto costo
Innovacion
Rotacion en campo 0 3
Mejora en costos
Costo visual alto 2 0
Dosis 0
Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria
Cuando se compran los productos herbicidas

gjajojo|o
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Describa el producto ideal : Que funcione con rentabilidad
Observaciones generales y / o comentarios :
La muestra de estos herv Nada



ANEXO No. 8 TULULA I

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Pablo Lempke

LOCALIDAD: Cuyotenango

INGENIO: DEPARTAMENTO: Agricola
PUESTO Gerente Agricola

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 7 K has

Aea total del ingenio: 7 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:
Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 60 Hojas anchas= HA
Cuantas veces en el afio aplica? 3 Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Terbutrina+ Prowl Sl NO
PRODUCTOS:
Que productos utiliza para el control de hojas anchas
Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4
Picloran 0
2,4-D
Weed masters 0 0 3
Dicamba 1
Metsulfuron metil
Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:
Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 1 0

Efecto posty preemergente 5

4l

Costo

Categoria Toxicologica 3 0

Dosis Bajas Altas 0

Certificaciones legales 4

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 4

Espectro de control

a|a|o|o|or

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible
Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

1

mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual
Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?

Otros

grjojojol

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

Sl NO

Control y seguridad al cultivo

Sii
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La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

Sl

NO

admon Individual

La Gerencia
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Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1
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1

Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

Que funcione

Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv



ANEXO No. 9 PALO GORDO |
PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Aristeo Ortiz

LOCALIDAD: San Antonio Suchitepequez

INGENIO: Palo Gordo DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Jefe de investigacion y malezas

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 9 K has

Aea total del ingenio: 9 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA 30

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo: No

Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4 5

Picloran 0

2,4-D 5

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil 5

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D

Cual es el principal metodo de aplicacion:

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA: 150 1/ ha

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.

Que determina el costo de un producto:

Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas
Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5
Quemado rapido 1 0
Efecto posty preemergente
Costo 5
Categoria Toxicologica 3 0
Dosis Bajas Altas 3
Certificaciones legales 4
Costo unitario o costo total de la mezcla ; 4
Espectro de control
Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser? Que no supero los 10 USD

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 0

Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5
mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5 5

o
w
1O WUl o

1

o~ bhwwo ok

A =]l=]

ol
ol




Regulaciones | 4 0| 4
Forma de costeo de los productos 1 2 3 4 5 Otros
Costo individual 0 3 3
Costo por lote 5 5
Costo total finca 0 5 5
Costo mezcla 0 5 5
Costo ha afio 0 5 5
La epoca de mayor problema ? 1 2 3 4 5
Siembra 5 5
4 4
Amacollamiento 0 0
Cierre | 5 5
Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl NO
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ? Su eficacia y el costo justo
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ? Si claro
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto? NO
SERVICIOS
Que servicios espera usted de su proveedor: 1 2 3 4 5
Capacitaciones 0 5 5
Asesoria 0 3 3
Intercambios 4 0 4
Apoyo en campo 3 3
Serviicios de logistica 3 3
Aprobaciones legales ( usos) 4 0 4
Visitas de campo 2 0 2
seminarios tecnicos O[Otrc O
La presentacion del producto es importante: NO
Como es la descision de compra en su organizacion :
Personal Comité admon Individual La Gerencia
Comentarios:
De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .
Porque cambiaria un producto que utiliza?
1 2 3 4 5
Ya no funciona 5 5
Otro mejor 4 0 4
Prohibiciones legales 5 5
Certificaciones 4 4
Alto costo 5 5
Innovacion 0 3 3
Rotacion en campo 0 3 3
Mejora en costos 5 5
Costo visual alto 0 4 4
Dosis 0 4 4
Seguridad y eficacia 0 5 5
Respaldo 3 0 3
Calidad 4 4
A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria de
Cuando se compran los productos herbicidas
E | F [ Mo | A | M| J | J A | sep [ocT|nov.|DiC.]

Describa el producto ideal :

La muestra de estos herv

Que se logre la mayor eficacia en menor costo
Observaciones generales y / o comentarios :
No se tiene mucha quimica disponible para el contol y ambiente.



ANEXO No. 10 PALO GORDO II
PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:
Fecha: NOMBRE : Jorge Orellana
LOCALIDAD: San Antonio Suchitepequez
INGENIO: DEPARTAMENTO: Suchitepequez

PUESTO
Zona de trabajo

Gerente Agricola
Todo el Ingenio

Extencion que maneja:
Aea total del ingenio:

9 K has
9 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO
Insectos
Malezas x
Chinche x
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 60 Hojas anchas= HA 40
Cuantas veces en el afio aplica? 3 Todas las aplicaciones tienen el mismo costo: No
Recuerda alguna en especifico : Prowl + 2,4-D Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos :

Dosis mezclas 1 2 3 4 5

Picloran

2,4-D

Weed masters

Dicamba

Metsulfuron metil

o
1O O U1 O

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D

Cual es el principal metodo de aplicacion: Que se pueda mezclar con varios productos

Manual |

OfTractor | 100JAereo | |[voLuMEN DE AGUA: 150 1/ ha

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido

Efecto posty preemergente

Costo

Categoria Toxicologica
Dosis Bajas

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ;

Espectro de control
Eficacia total cuanto ?

1 0

1

Altas 2 0

GO whDNDWOLO
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Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?
Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 4--5 USD

Que necesita saber de un producto nuevo?
mecanismo de accion
Seguridad ambiental

Posible
1 2 3 4 5

ol
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual

Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?

Otros

N
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Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

SI
Su eficacia y el costo justo
Si claro

NO

NO

wWlwlw|w
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Otrc

admon Individual

NO

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria
Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

La muestra de estos herv

Que funcione bien con menos impacto ambiental y bajo costo
Observaciones generales y / o comentarios :
Control de malezas es el prncipal costo para producir una tonelada de cafia



ANEXO No. 11 SAN DIEGO |
PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Roberto De Leon

LOCALIDAD: Escuintla

INGENIO: DEPARTAMENTO: Superintendencia de campo
PUESTO Superintendencia de campo

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 11 K has

Aea total del ingenio: 11 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:

Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4 5

Picloran 1 0

2,4-D 5

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil 5

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D

Cual es el principal metodo de aplicacion:

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.

Que determina el costo de un producto:

Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas
Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5
Quemado rapido 2
Efecto posty preemergente
Costo
Categoria Toxicologica
Dosis Bajas Altas 3
Certificaciones legales
Costo unitario o costo total de la mezcla ; 4
Espectro de control
Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 7 USD

Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5
mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual
Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Otros

grjojojol

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?
Fuertes y solidos

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

Su eficacia

Sl

Si claro

NO

1

w
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Sl

NO

admon Individual

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia
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Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1
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Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

Que funcione

Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv

Cada producto nuevo debe ser debidamente evaluado por investigacion del ingenio



ANEXO No. 12 SAN DIEGO I
PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Jorge Solares

LOCALIDAD: Escuintla

INGENIO: DEPARTAMENTO: Agricola
PUESTO Gerente Agricola

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 9 K has

Aea total del ingenio: 9 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:

Recuerda alguna en especifico : Ametrina + Terbutrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4 5

Picloran 2

2,4-D 5

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil 5

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D

Cual es el principal metodo de aplicacion:

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.

Que determina el costo de un producto:

Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas
Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5
Quemado rapido 1 0
Efecto posty preemergente
Costo 5
Categoria Toxicologica 0 4
Dosis Bajas Altas 3
Certificaciones legales
Costo unitario o costo total de la mezcla ; 3
Espectro de control
Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 7 USD

Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5
mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual
Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?

Otros

gjojorjorjo

5

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

Sl

Su eficacia, espectro de control y costo

Si claro

Sl

NO

admon Individual

La Gerencia

Otrc
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Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1
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Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

Que fincione para varias malezas vy alta eficacia

Observaciones generales y / o comentarios :
Deben desarrollarse productos en mezcla para evitar perdidas por imcompatibilidad

La muestra de estos herv



ANEXO No. 13 EL PILAR |

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Luis Riva

LOCALIDAD: Cuyotenango Suchitepequez

INGENIO: DEPARTAMENTO: Mazatenango
PUESTO Gerente Agricola

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 22 K has

Aea total del ingenio: 22 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 75 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 2

2,4-D

o
N

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 1 0

1

Efecto posty preemergente

Costo 5

Categoria Toxicologica 4

Dosis Bajas Altas 0 4

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 4

Espectro de control

ajajojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser? 4--7
Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 5%
Posible
Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5
mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5
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Regulaciones | 5 5

Forma de costeo de los productos 1 2 3 4 5 Otros
Costo individual 0
Costo por lote
Costo total finca 0
Costo mezcla 0
Costo ha afio

grjojojol
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La epoca de mayor problema ? 1 2 3 4 5
Siembra 5

Amacollamiento 0
Cierre | 4 0
Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl NO

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ? Su eficacia y el costo justo

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ? Si claro

la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto? NO
SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor: 1 2 3 4 5
Capacitaciones 0 5
Asesoria 2
Intercambios 5
Apoyo en campo 3
Serviicios de logistica 2 0
Aprobaciones legales ( usos) 5
Visitas de campo 3
seminarios tecnicos 4 0[Otrc
La presentacion del producto es importante: Sl NO

Como es la descision de compra en su organizacion :

Personal Comité admon Individual La Gerencia

H O 01 O
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Comentarios:

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

Porque cambiaria un producto que utiliza?

1 2 3 4 5

Ya no funciona 5
Otro mejor
Prohibiciones legales 5
Certificaciones 4
Alto costo 5
Innovacion
Rotacion en campo 0 2
Mejora en costos 5
Costo visual alto 2 0
Dosis 0
Seguridad y eficacia
Respaldo 3
Calidad
A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria
Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal : Lo mejor es que funcione
Observaciones generales y / o comentarios :
La muestra de estos herv Aungue existen diversos productos uno prefiere la calidad



ANEXO No. 14 EL PILAR Il

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Victor Hugo Ordofiez Cifuentes
LOCALIDAD: Cuyotenango
INGENIO: DEPARTAMENTO: Agricola
PUESTO Subgerente Agricola
Zona de trabajo Todo el Ingenio
Extencion que maneja: 22 K has

Aea total del ingenio: 22 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 75 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 0

2,4-D

o
w

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 1 0

1

Efecto posty preemergente

Costo 5

Categoria Toxicologica

Dosis Bajas Altas

Certificaciones legales

Wlwlw|w

Costo unitario o costo total de la mezcla ;

Espectro de control

A =]l=]

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

mecanismo de accion

Seguridad ambiental 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos
Costo individual
Costo por lote
Costo total finca
Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?
Siembra

Amacollamiento
Cierre |

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Otros

gjojorjorjo

o

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor: 1

Capacitaciones

Asesoria

Intercambios

Apoyo en campo

Serviicios de logistica
Aprobaciones legales ( usos)
Visitas de campo

seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante: Sl

Sl

Si claro

NO

Su eficacia y el costo justo

NO

Como es la descision de compra en su organizacion :

Personal Comité

Comentarios:

admon Individual

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

Otrc
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Porque cambiaria un producto que utiliza?

1

Ya no funciona

Otro mejor

Prohibiciones legales

Certificaciones

Alto costo

gjajojo|o

Innovacion

=

Rotacion en campo

Mejora en costos

Costo visual alto

w

Dosis

Seguridad y eficacia

Respaldo

Calidad

=) EED

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

Q.
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Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

Que funcione al menor costo

Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv

Un producto para cafia debe ser bueno y comprobado



ANEXO No. 15 LA UNION / LOS TARROS |
PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Victor Hugo Mota

LOCALIDAD: Santa Lucia Cotzumalguapa

INGENIO: DEPARTAMENTO: Agricola
PUESTO Jefe del depto. De agronomia

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 22 K has

Aea total del ingenio: 22 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 0
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:
Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 60 Hojas anchas= HA 20 10
Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo: No
Recuerda alguna en especifico : Harness + Ametrina Sl NO
PRODUCTOS:
Que productos utiliza para el control de hojas anchas
Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4 5
Picloran 1 0
2,4-D 5
Weed masters
Dicamba 0
Metsulfuron metil 5
Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:
Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA: 150 1/ ha
Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas
Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5
Quemado rapido 1 0
Efecto posty preemergente
Costo 5
Categoria Toxicologica 4
Dosis Bajas Altas 3
Certificaciones legales
Costo unitario o costo total de la mezcla ;
Espectro de control
Eficacia total cuanto ?
Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?
Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible
Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5
mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual
Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?

Otros

gjojorjorjo

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

Que funcione en mezclas

Sl

Si claro

NO

N

0|Otrc

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

Sl

NO

admon Individual

La Gerencia

o o1 o1 oo

ga N b~ Ol

NO

A ONMOOWDS

Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1

ojajojoi|o

o

w

Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

La muestra de estos herv

Costo de control total que no supere los 100 USD / afio
Observaciones generales y / o comentarios :



ANEXO No. 16 LA UNION LOS TARROS I

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Guillermo Gonzalez

LOCALIDAD: Santa Lucia Cotzumalguapa

INGENIO: DEPARTAMENTO: Escuintla
PUESTO Jefe de control de malezas

Zona de trabajo Todo el Ingenio

Extencion que maneja: 22 K has

Aea total del ingenio: 22 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Varias Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 0 3

2,4-D

o
N

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 2

Efecto posty preemergente

Costo

Categoria Toxicologica 0

Dosis Bajas Altas 0

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 3

Espectro de control

gjajojojojo|ojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?
Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ?
Posible
Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5
mecanismo de accion
Seguridad ambiental 5
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Regulaciones | 5 5

Forma de costeo de los productos 1 2 3 4 5 Otros
Costo individual 1
Costo por lote
Costo total finca 0
Costo mezcla 0
Costo ha afio

gjojorjorjo
o o1 o1 oo

La epoca de mayor problema ? 1 2 3 4 5
Siembra 5

Amacollamiento 3
Cierre | 5
Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl NO

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ? Su eficacia y el costo justo

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ? Si claro

la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto? NO
SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor: 1 2 3 4 5
Capacitaciones 3 0
Asesoria 2
Intercambios 5
Apoyo en campo 3
Serviicios de logistica 2 0
Aprobaciones legales ( usos) 5
Visitas de campo 3
seminarios tecnicos 5[Otrc
La presentacion del producto es importante: Sl NO

Como es la descision de compra en su organizacion :

Personal Comité admon Individual La Gerencia

A
g w b~ o
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Comentarios:

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

Porque cambiaria un producto que utiliza?

1 2 3 4 5

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones 0
Alto costo
Innovacion
Rotacion en campo 0 2
Mejora en costos 5
Costo visual alto
Dosis 2 0
Seguridad y eficacia 0
Respaldo 4
Calidad 4
A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria de
Cuando se compran los productos herbicidas
| E | F [ Mo | A | M| J | J | A | sep [ocT|nov.|DiC.]
Describa el producto ideal : Bajo costo, facil de usar y bajo impacto ambiental

Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv Todo producto nuevo tarde 2 afios por lo menos en ingrar al ingenio despues de

evaluarse.
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ANEXO No. 17 PSA 4

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Vinicio Palacios

LOCALIDAD: La Democracia Escuintla

INGENIO: DEPARTAMENTO: De investigacion
PUESTO Jefe de finca

Zona de trabajo Finca San Patricio

Extencion que maneja: 2 K has

Aea total del ingenio: 63 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 0 3

2,4-D

o
w

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Manual | 40|Tractor | 60JAereo | |[voLuMEN DE AGUA:

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 2

1

Efecto posty preemergente

Costo 5

Categoria Toxicologica 4

Dosis Bajas Altas 0 4

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 3

Espectro de control

ajajojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

mecanismo de accion

Seguridad ambiental 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos
Costo individual

Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Otros

gjojorjorjo

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?

Su eficacia y el costo justo
Si claro

la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante:
Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

5|0trc

admon Individual

NO

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

o o1 o1 oo
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NO
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Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria
Cuando se compran los productos herbicidas

1
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Describa el producto ideal : Que brinde el mejor costo dia control ( mas bajo ) y se mezcle con todos los productos
Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv



ANEXO No. 18 MAGADALENA

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha: NOMBRE : Marco Tulio Ochoa

LOCALIDAD: La Democracia Escuintla

INGENIO: DEPARTAMENTO: Agricola
PUESTO Jefe de Zona

Zona de trabajo Zona 2

Extencion que maneja: 10 K has

Aea total del ingenio: 63 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS
Insectos
Malezas x 3
Chinche x 1
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA

Cuantas veces en el afio aplica? Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:
Recuerda alguna en especifico : Prowl + Ametrina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos : Dosis mezclas 1 2 3 4

Picloran 2

2,4-D

o
w

Weed masters

Dicamba 0

Metsulfuron metil

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D
Cual es el principal metodo de aplicacion:

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Manual | 30| Tractor | 70]Aereo | |voLuMEN DE AGUA:

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido 1 0

1

Efecto posty preemergente

Costo 5

Categoria Toxicologica 4

Dosis Bajas Altas 3

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 4

Espectro de control

ajajojo

Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ? 6
Posible

Que necesita saber de un producto nuevo? 1 2 3 4 5

mecanismo de accion

Seguridad ambiental 5
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Regulaciones

Forma de costeo de los productos

Costo individual
Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla
Costo ha afio

La epoca de mayor problema ?

Siembra

Amacollamiento

Cierre

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?

Otros

gjojorjorjo

Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?
la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:

Capacitaciones
Asesoria
Intercambios

Apoyo en campo
Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo
seminarios tecnicos

Sl

NO

Su eficacia y el costo justo

Si claro

5|0trc

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
Comité

Personal

Comentarios:

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

Sl

NO

admon Individual

La Gerencia

o o1 o1 oo

g w b O

NO
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Porque cambiaria un producto que utiliza?

Ya no funciona

Otro mejor
Prohibiciones legales
Certificaciones

Alto costo
Innovacion

Rotacion en campo
Mejora en costos
Costo visual alto
Dosis

Seguridad y eficacia
Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

1

gjajojo|o

o

Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

La muestra de estos herv

Que sea eficaz amplio espectro y bajo costo
Observaciones generales y / o comentarios :
Ideal que exista un producto que se aplique una sola vez



ANEXO No. 19 GUADALUPE/ CHAVIL |
PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:
Fecha: NOMBRE : Antonio Munoz
LOCALIDAD: El Estor Izabal
INGENIO: DEPARTAMENTO: Agricola

PUESTO
Zona de trabajo

Jefe de control de malezas
Todo el Ingenio

Extencion que maneja:
Aea total del ingenio:

5K has
5 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO
Insectos
Malezas x
Chinche x
brmedades
OTRA:
MARQUE CON UNA X

NEGATIVO No. DE APLIACIONES PRODUCTOS UTILIZADOS

LA RESPUESTA.

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ? Gramineas= G 70 Hojas anchas= HA 30
Cuantas veces en el afio aplica? 3 Todas las aplicaciones tienen el mismo costo: No
Recuerda alguna en especifico : Arsenal + atrazina Sl NO

PRODUCTOS:

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

Productos :

Dosis mezclas 1 2 3 4 5

Picloran

2,4-D

Weed masters

Dicamba

Metsulfuron metil

o
N
gago a1 N

Utiliza un producto solo para el control de HA.? SI X NO CUAL? 24-D

Cual es el principal metodo de aplicacion:

Manual |

30fTractor | 70JAereo | |[voLuMEN DE AGUA: 150 1/ ha

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracién 5 mas importante. 1 2 3 4 5

Quemado rapido

Efecto posty preemergente

Costo

Categoria Toxicologica
Dosis Bajas

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 2

Espectro de control
Eficacia total cuanto ?

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?
Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ?

Que necesita saber de un producto nuevo?
mecanismo de accion
Seguridad ambiental

1

Altas 0 4
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Posible
1 2 3 4 5
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Regulaciones |

Forma de costeo de los productos 1

Otros

Costo individual

Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla

Costo ha afio

gjojojoijo

La epoca de mayor problema ? 1

Siembra

Amacollamiento

Cierre |

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ? Sl
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?

Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?

Su eficacia y el costo justo
Si claro

la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor:
Capacitaciones

Asesoria

Intercambios

Apoyo en campo

Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo

seminarios tecnicos

La presentacion del producto es importante:

Como es la descision de compra en su organizacion :
admon Individual

Personal Comité

Comentarios:

5|0trc

Sl

NO

De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

(62NN~ ¢2 ) B )]
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NO
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Porque cambiaria un producto que utiliza?

1 2

Ya no funciona

Otro mejor

Prohibiciones legales

Certificaciones

Alto costo

gjajojo|o

o

Innovacion

Rotacion en campo 0

Mejora en costos

Costo visual alto

N

Dosis

Seguridad y eficacia

Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria

Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :
Observaciones generales y / o comentarios :

La muestra de estos herv  Bajo las condiciones nuestra el comportamiento de los productos es diferentes a otras

Que sea eficaz al menor costo



ANEXO No. 20

GUADALUPE / CHAVIL

PARA SER LLENADO POR EL RESPONSABLE DE LA ENCUESTA:

Fecha:
LOCALIDAD:

NOMBRE : Elvis Reyes

El Estor Izabal

INGENIO:
PUESTO
Zona de trabajo

DEPARTAMENTO: Agricola

Gerente Agricola

Todo el Ingenio

Extencion que maneja:
Aea total del ingenio:

5 K has

5 K has

PROIBLEMAS MAS FRECUENTES

POSITIVO
Insectos
Malezas x
Chinche x
brmedades
OTRA:

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA.

NEGATIVO No. DE APLIACIONES

PRODUCTOS UTILIZADOS

Area Biologica: Malezas:

Cuales son sus principales problemas de malezas ?

Cuantas veces en el afio aplica?
Recuerda alguna en especifico :
PRODUCTOS:

Gramineas= G

3 Todas las aplicaciones tienen el mismo costo:

Arsenal + atrazina Sli

Que productos utiliza para el control de hojas anchas

NO

70 Hojas anchas= HA

Productos :

Doslis mezclas 1

Picloran

2,4-D

Weed masters

o

Dicamba

Metsulfuron metil

Cual es el

Utiliza un producto solo para el control de H.A.?
principal metodo de aplicacion:

SI X

NO

Manual |

30fTractor |

70JAereo |

Su mayor preocupacion con el producto aplicado.
Que determina el costo de un producto:
Que atributos le importa mas de un producto para hojas anchas

Escala de valoracion 5 mas importante. 1 2

Quemado rapido

Efecto posty preemergente

Costo

Categoria Toxicologica
Dosis Bajas

Certificaciones legales

Costo unitario o costo total de la mezcla ; 2

Espectro de control
Eficacia total cuanto ?

CUAL ?

2,4-D

|[voLuMEN DE AGUA:

1

Altas

Su costo de producto para el control de hojas ancha debe ser?

Cuanto mas en % estaria dispuesto a pagar por un producto 1Usos aprobados Lo menos Costos ?

Que necesita saber de un producto nuevo?
mecanismo de accion
Seguridad ambiental

Posible

4

1
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Regulaciones |

Forma de costeo de los productos 1 2 3

Otros

Costo individual 1

Costo por lote

Costo total finca

Costo mezcla

Costo ha afio

gjojojoijo

La epoca de mayor problema ? 1 2 3

Siembra

Amacollamiento 2

Cierre |

Tiene opciones suficientes para el control de malezas de hojas anchas ?
Que es lo que mas valora de un producto nuevo ?
Compraria un producto nuevo para probar una area determinada ?

Sl

Si claro

NO

Su eficacia y el costo justo

la presentacion Y /O embalaje es importante en la toma se descision para la compra de este producto?

SERVICIOS

Que servicios espera usted de su proveedor: 1 2

Capacitaciones

Asesoria

Intercambios

Apoyo en campo

Serviicios de logistica

Aprobaciones legales ( usos)

Visitas de campo

seminarios tecnicos

5|0trc

La presentacion del producto es importante: Sl NO
Como es la descision de compra en su organizacion :

Personal Comité admon Individual

Comentarios:
De lo individual a la facilitacion para que la gerencia tome descione .

La Gerencia

(62NN~ ¢2 ) B )]
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NO

G NBEANWOOWHS

Porque cambiaria un producto que utiliza?

1 2 3 4

Ya no funciona

Otro mejor

Prohibiciones legales

Certificaciones

Alto costo

gjajojo|o

o
N

Innovacion

Rotacion en campo 0 2

Mejora en costos

N
o

Costo visual alto

Dosis 2 0

Seguridad y eficacia

Respaldo

Calidad

A usted le gusta el cambio Si como cultura gral hao cambios a una solitaria
Cuando se compran los productos herbicidas
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Describa el producto ideal :

Que sea bueno y economico

Observaciones generales y / o comentarios :
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