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La importancia del cliente y el
consumidor en el establecimiento
de la estrategia

Angélica Matilde Caballero Pérez

Alfredo De Le6n Ahumada
Resumen

La informacion de la Matrices de factores internos y de factores externos
colocan a la compafiia en una atapa ideal, donde la importancia y el
conocimiento adquirido durante muchos afios en el mercado, su favorable
condicion financiera, la tecnologia y su recurso humano, le brindan las mejores
opciones para aprovechar un aumento del consumo en donde el cliente es el
centro u objetivo de toda empresa de consumo. Algunas organizaciones tienen
una elevada tasa de fracasos en el lanzamiento de productos nuevos, sin
embargo se han identificado algunas etapas en el proceso estratégico que
permiten que la organizacion focalice oportunidades como la apertura de
nuevos distritos, de esta manera se consolidaria la posicion de la compaiiia en
el mercado doméstico, colocdndose a la par de su principal competidor. En el
presente articulo se evidenciara la importancia del cliente y el consumidor en

establecimiento den la estrategia.

Palabras claves : estrategia, consumidor-cliente, competencia, pastas,
consumo, tendencias.

Abstract

The information matrices of internal and external factors placed the company in
a atapa ideal, where the importance and knowledge gained over many years in
the market, its favorable financial conditions, technology and human resources,
will provide the best options to take advantage of increased consumption where
the customer is the core objective of any company or consumer. Some
organizations have a high failure rate in launching new products, though some
steps have been identified in the strategic process that allow the organization

focalice opportunities and opening up new districts, so would strengthen the



position of the company in the domestic market, standing on a par with its main
competitor. This article was evidenced in the importance of the customer and

give the consumer in setting the strategy.

Keywords: strategy, consumer, customer, competition, pasta, consumer

trends.



Introduccioén

En la actualidad gran parte del éxito de la estrategia de una organizacion
estara basada en observar, recopilar y analizar los detalles que manifiestan los
consumidores y que se pueden agrupar en tres etapas de consumo como lo
ilustra J. Paul Peter y Jerry C. Olson en su libro Comportamiento del
consumidor y la estrategia de Marketing. También manifiesta que los
vendedores deben hacer énfasis en el valor total de los productos;
entendiendo ese valor total como la suma de los beneficios o atributos que
tiene ese producto. Teniendo en cuenta lo anterior el presente articulo
pretende analizar la importancia del cliente y el consumidor en el
establecimiento de la estrategia empresarial. Para esto primero se hara una
breve revision de la literatura, segundo se explican cada una de las etapas en
que se divide el consumo a la luz de lo que J. Paul. Peter plantea. Tercero se
describe el patron de consumo en América Latina y se muestran algunos
ejemplos a través de la utilizacion de algunos modelos de matriz. Finalmente
se presentan algunas conclusiones.

|. Revisidon de la literatura

Roger D. Blackwell, dice “El desarrollo de la estrategia corporativa basada en el
consumidor requiere de la completa comprension de las tendencias del
consumidor; los mercados globales del consumidor, de modelos para predecir
patrones de compra y consumo y de métodos de comunicacion para alcanzar
los mercados objetivos con mayor efectividad”

La meta de cualquier organizacion es dar a los consumidores mas valor que el
que le dan sus competidores por un producto en comparacion con los
beneficios que recibe. Valor es el paquete total de beneficios recibidos por los
consumidores en comparacion con el paquete total de inutilidades que deben
pagar. El cliente es el centro u objetivo de toda empresa de consumo masivo;
esta frase es celebre en el ejercicio de cualquier actividad comercial y ante
esta premisa las empresas desarrollan toda una serie de estrategias para
lograr sus objetivos.

Con frecuencia se toma como sinénimo de valor la calidad, factor que no
es suficiente para apoyar la ventaja competitiva en el entorno actual, pero la
combinacion de otros componentes del valor, como la marca, la imagen, precio
y caracteristicas del producto, si consigue dicha ventaja. Sin embargo, no es



clara la forma en la que los componentes comunican valor a los clientes; estos
eligen el producto que les proporciona el mayor valor, no necesariamente en
términos de ahorro sino en beneficios totales.

La estrategia de mercadotecnia involucra la asignacién de recursos para
desarrollar y vender productos y servicios que los consumidores perciban al
comprarlos como de mayor valor que los productos o servicios de la
competencia. Este proceso incluye el analisis del mercado, segmentacion del
mercado, estrategia de mercadotecnia e implementacion, considerando el
estudio de los consumidores como el eje de todo, donde el consumidor se
relaciona con cada una de estas aéreas de formulacion e implementacion de la
estrategia.

Algunas organizaciones tienen una elevada tasa de fracasos en el lanzamiento
de productos nuevos; afirma el autor que esto se da porque un nuevo producto
debe satisfacer las multiples necesidades y expectativas de los clientes y no
las correspondientes al grupo gerencial.

ll. Las etapas de consumo

Es una etapa inicial frecuente en el proceso de compra, donde el consumidor
recibe informacion relativa de productos, puntos de ventas 0 marcas, esta
informacion es recibida de manera intencional o accidental.

Esta etapa de contacto con la informacion , incluye comportamientos como leer
0 observar periddicos ,revistas y anuncios exteriores ; navegar en sitios web del
fabricante u otros sitios web; escuchar anuncios en la radio ,ver comerciales
televisivos y hablar con vendedores y amigos. También incluye la manera en
gue se realiza el pago, el medio de pago, la facilidad o dificultad asociada al

pago.

Las fuentes de informacion podran ser internas (experiencias almacenadas en
la memoria).

v Personal (suministrada por familiares 0 amigos).
v' Marketing (obtenida por la publicidad).
v Publica (obtenida en estudios del consumidor y otros).

» Etapa de compra
Contacto con la tienda : incluye localizar el establecimiento, desplazarse al
establecimiento y entrar en el establecimiento. Muchas estrategias se



disefian para aumentar la probabilidad de contacto con los establecimientos,
otras se enfocan por un nivel de servicio mayor el servicio o producto y otras
por tiendas exclusivas, cada una de estas diferentes estrategias se enfocan en
una segmentacion diferente de mercado en las tiendas.

En cuanto a la transaccion muchas estrategias de marketing estan orientadas
a minimizar los obstaculos para realizar esas transacciones, aqui entonces
aparece el crédito en sus diferentes modalidades, también parecen las cajas
rapidas, la atencion especial y preferencial de clientes claves o importantes.

 Etapa de poscompra
En esta etapa se presenta el consumo, rechazo y la comunicacion.
La complejidad en el andlisis del consumo radica en el manejo de los
diferentes comportamientos, inclusive entre sectores semejantes es
diferente el consumo que se realiza de bienes de consumo no duradero como
por ejemplo una Hamburguesa, una pasta alimenticia que el consumo que se
realiza de bienes de consumo duradero como por ejemplo un automovil.

Es probable que las Hamburguesas o las pastas se consuman con rapidez
para lo cual la estrategia va enfocada a aumentar la probabilidad de consumo
relativamente rapido, en contraste con la compra de un vehiculo que
usualmente se acompafa de varios afios de consumo, para lo cual la estrategia
requiere de darle al consumidor servicio periédico y compra de productos
adicionales como gasolina, repuestos y mantenimiento del automévil. No
obstante lo anterior y sin importar el tipo de producto, una preocupacion en la
estrategia esta orientada a aumentar la probabilidad de recompra.

lll. El patron de consumo en América
Latina

En lo referente a la comunicacion, las estrategias estan orientadas en dos
direcciones; por un lado que los consumidores se comuniguen entre si y
multipliquen la experiencia positiva del producto, resaltando las bondades que
obtuvieron por encima de la competencia y por otro lado obtener informacién
relevante para la compafiia sea esta de aprobaciéon o de mejora del producto.



* El consumidor: larazon de la estrategia

Harinera del valle S.A tiene en el sector de alimentos en Colombia una
importante  participacion, especialmente en el mercado de las pastas
alimenticias ; todo esto debido a la aplicacion de una correcta y exitosa
estrategia, sin duda alguna basada en los estudios relacionados con el
comportamiento del consumidor en los diferentes segmentos de mercados en
los que participa.

Las caracteristicas especiales del mercado de las pastas en Colombia nos
llevan a particularidades muy especiales, inclusive con el resto de paises
latinoamericano.

(Ver Tabla 1-2-3)

Tabla 1. Consumo Percapita en América Tabla 2. Hab ito del Consumidor en América

Pai= Kog. «x Persona

Wenezu=la 12, &
Chil= &2
Perd =
SAorgentina T ,=
Canadi 5.5
Bra=il 5.7
Bolirwia & &
Fep. Dominicana =
E=tado= Unido=s 3.9
Panama 3,2
Cos=sta Rica G
Colormbia 2 5
Pl Eacico =27
Ecuador 2858
=uatemala =
El Sabrador 1

Fuente: construccién del propio autor



Tabla 2.Habito del Consumidor en América

Tabla 3. Consumo por Formato: Larga, Corta 'y
Especialidades

Plato
Pais Principal Acomp. % Larga % Corta % Espec.

Canada B5% 5% El Sabtvadar 75% 20% 5%

Panama 95% 5% Panama T0% 3% 0%

Chile B0% 10% Brasil B85% 25% 7%

Argentina 0% 20% Dominicana 60% 15% 25%

Yenezuela &0% 20% Venezuela 60% 3% 2%

Rep. Dominicana 75% 25% Colombia 7% 43%

El Sahvador 65% 35% Costa Rica 55% 20% 25%

Guatemala 30% 0% Canada 50% 0%

Costa Rica 15% 85% Chile 45% 35% 18%

Colombia 5% 95% Argentina 35% 54% 11%

México 3% 85% Guatemala 35% 40% 253%
México 23% 75% 2%

Fuente: AVEPASTAS

A través del perfil del consumidor vy la utilizacién de las matrices MEFI; MEFE,
MIME Y la BCG trataremos de explicar la importancia que tiene los clientes y
consumidores al momento de implementar las estrategias en Harinera del
Valle.

ESTILO DE VIDA

PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PASTAS EN COLOMBIA

HABITOS DE USO

HABITOS DE COMPRA

o0 =E0=Z00m

Fuente: Perfil sociocultural y de consumo amas de ¢

Son responsables de su hogar y el cuidado de sus
hijoz, quienes san la razdn de sus esfuerzos coma
mamay ama de caza.

.En pocas oportunidades se consume la pasta como
plato principal y asequran que es necesario que se
acompafie can pollo, salzas y atros, por que por si

sola no es nutritiva,

. Elingresa del ama de caza es diario o semanal, limitando su
poder de compra.

Pienza quela comida es la ocasion perfecta para
compartir con sus hijos y el espacio para darle gusto
a 50 Familia y ver su satisfaccidn con lo que ha
preparado.

.Lapasta es considerada econdmica, practica y
1apida, sin embargo es la reserva para cuanda el
mercada se acaba.

. Compra cada 15 dias en supermerzados, no lleva listay buzca
solo o que necesita,

Ahorray cuida el ppto de suhogar, no desperdicia,

.Lapastaesvalorada por suvariedad en
presentaciones, preparaciones y por que es del gusto
de los nifios, utilizandose frecuentemente como
vehiculo para darles atros alimentaos.,

. Asi mizmeo hay productas que las compra diariaments en la
tienda y aunque reconoce que es Mas costaso, las Facilidades de
crédito, la relacidn con el tendero y el apoyo en la decisidn de
cOmpra que este e ofrece tienen para ella mayor valor, [14 veces
al dia se visita la tienda)

Fien=a que la comida es la ocaszion perkecta para
COmpartir con sus hijos y el espacio para darle qusto
a suFamilia y ver su satisfaccidn con lo que ha
preparado.

.Lapasta es considerada un principio
sustituyéndola en algunos cazos por frijol y lentejas,
nunca por el arroz,

. Loz tamafios grandes (500 g) zon deseables, sin embargo no
siempre pueden comprarlos por el desembalso, llevando 125 90
menudeado en la tienda,

Cuiere productas que ke permitan ser creativay
exaltar o que hace.

. Suele prepararse sobre cocinada por que les
Qusta qUE Sea MUY SUave.

.La decizidn de compra en la categaria se baza en la marza, que
zea de trayectaria y reconacida, sintiéndose segura de su
inversicn,

Tiene una mayor conciencia por la alimentacion
zaludable, conun balance entre los alimentos que
aparten energia, fuerza y defensas. [Estrato 3]

.En punta de venta la motiva las promeciones y la asesoriade
laz impulzadoras.

Adn eniste la creencia de que |a pasta engorda, asi
que =0 consumao debe controlarse. [Estrato 3)

.Enestrato 3 la consumidara le gusta comprar pastas de varias
referencias, preferiblements enun supermercado de cadena,
aunque estan regresando ala plaza de mercado por la situacian

asa. Investigacion Etnogréfica. Gloria Gallego




PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PASTAS EN COLOMBIA

ESTILO DE YIDA

=alimentar alaFamilia para el ama de casa ez un puente
de comunicacidn donde demuestra su amar, su
zantral y poder de decizidn, autaespresién, sequridad,
afecto,

HABITOS DE US0

= Frecuencia de compra: 433 2 veces par Semana,
42+ 1vez par semana.

HABITOS DE COMPRA

sLugar de Compra : Supermernzados 702 Mini. 834,
Hipermerzados 73, Tiendas 113

*For medio de la preparacion y coccidn de alimentos
tejen significados “consentimiento y reconguista™ por
medio de la preparacidn de platos especiales.

Lo que maz pesa son beneficios de Autoespresiony
emocionales: valorando enuna pasta: que me haga
quedar bien, el zentirme orgullosa, que haya una
identidad con la marca, que no £olo alimente sing que
lez quste a todos, que sea rendidara, que de energia.

«Elhibito de compra més fuerte es quincenal 472,

«8 través de la alimentacidn imprime una huella
particular que se exterioriza y permanece enlos
miembros de la familia, ©=abor a hogar®.

= Ppal Wariedad: Pasta Larga: Spaghett; Pasta
Caorta: Fideos, [arroz y sopas), cabello, concha,
canchita [sopaz], macarrdn.

o =omZE

» La cantidad de compra 500 gramos [ 2 % 250 gr
especialmente].

=Con el acto de cocinar expresa su estado animico el
cual ze manifiesta en el zabar de la zazdn.

=Tipo de gramajes compra: 125 gr 83 - 250 gr 51X

«La pasta se consUMme cOMma acOMpanamienta. GO0 gr 27 - 1000 gr 62

[motor] del hagar y coma Fuente de energia [dadara)
de su familia. Le qusta que se o reconozean pero e
pesa que s o impongan.

= El dezarrollo de especialidades contribuye a
incrementar momentos de consumo en bodas las
Clases Socigeconomicas.

= En promedio durante el mes se compran 4
paquetes o referencias,

-Loz principales dizparadores de activacian de laz
marcas en el punto de venta son: - Exposicion de
la marca ala vista. - Empaque llamativo

*El ama de cazsainvolucra aspectos tanto emocionales
camo funcionales en la alimentacidn.

La Clases Socioeconomica baja es la de mayor
CORZUMS en |a categari a

Fuente: Nielsen, Etnogréafico, Brand Dinamycs

PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PASTAS EN COLOMBIA
HABITOS DE USO HABITOS DE COMPRA

ESTILO DE VIDA

‘Hombres y Mujeres exigentes, que se dan gusta,
disfrutan de la buena comida y cocina, les gusta
hacer invitaciones y quedar bien. Calidad de vida:
“Azocio los momentos de consumo de pasta con
lzz buenos momentos de la vida™

Eajo consuma per capita de pasta en
Caolombia (3.2 Kilog), comparado con paises|
como lealia [28 Kilos) o Wenezuela [13 Kiloz].

sLa frecuencia de compra de la categor a se realiza de
forma planeada quincenal [473] o mensual [313]. “La pasta
hace parte de mi canasta familiar, siempre debe estar ahi=

« Hombres y mujeres que les qusta innowar y
aprender a preparar recetas diferentes, que les
interesatemas relacionados con la culinaria yla
gastronomi a. Curiosidad y exploracién: « Gluiera
conocer Y aprender diferentes preparaciones de
pasta™

«Lafrecuencia de consumo de Pasta estd
entre 1y 2 weces ala semana, MEC altos 1
wez alasemana, MSE bajos 2 veces ala
SeMana.

“El niimera de paquetes de pasta que compra el MSE alto
es de 3 paquetes en tamafio de 500 g.

= Especialmente en MSC 4, las Pastas Finas
se utilizan en la preparacién de cenas
especiales, esta relacionada con momentos
de celebracidn. Impronta de la Categari a:
“Micro celebracicn = Momento Especial™

+Hombres y mujeres dindmicos, pricticos, saben
loque quieren. Sencilla pero completa: <La pasta
zale avante ante cualguier situacion™

O-Ar x

-La compra del segmento 52 realiza directamente enlas
grandes cadenas o mini mercados de estratos altos.

« Buscan usar productos que les generen
sequridad que los haga quedar bien, por la cual son
zelectivos al momenta de escogerlos, buscando
siempre excelente calidad. Orgullo: <Me qusta
destacarme y ser el centro de atencidn™

= La preparacion de la Pasta Fina, se asocia
ala cultura y gastronomiaitaliana y puede
entenderse como un reflejo o una “mirada
hacia Europa™. Lo cual s traduce enun
simbalo de distineidn y de estatus,

-Laz Pastas Largas son las de mayor compra, segquido de
Lasagiia y Fastas Cortas como Penne Figate o Fusilli.

*Recanocen la cocing italiana como una de las
MEjores y 3 su vez un producta aspiracional.
Elegante: “Integracidn de sabores que me hacen
sentir sofisticado™

=MSE altooutiliza la pasta corta en
preparaciones variadas, no solo en sopas.

=La Pasta Fina no s egclusiva en el hogar, comparte con
otras marcas consideradas para el uso diario.

Fuente: Nielsen, Etnogréafico, Brand Dinamycs



Tabla 4. Matriz de Factores Internos.

Total
FACTORES CRITICOS DE EXITO Peso Calificacion Ponderado
FORTALEZAS

Prestigio de la compaiiia 2% 3 024
Reconocimiento de marca &% 3 024
Fuerza de venta propia 13% 3 0.39
Alta concentracion de ventas en las ciudades principales. 27% 4 1.08
Baja efectividad en visitas 8% 1 0.09
Sistema de ventas condicionado 7% 1 0.ov
Objetivos de efectividad v numérica muy elevados 3% 2 0.06
Sistema de pago a entregadores por dia 3% 2 0.08
Mo hay numérica al 100% en clientes matriculados 3% 2 0.06
Desbalance en la asignacion de clientes por vendedor 2% 2 0.04
Baja frecuencia en compras( Tiendas y Panaderias) 14% 1 0.14
Altas develuciones 3% 2 0.08
RESULTADOS MATRIZ 100% 2.53

Fuente: construccion Propia del autor

De acuerdo con los resultados de la Matriz de Factores Internos Harinera
del Valle realiza buena cobertura en las ciudades principales de Colombia,
siendo la mayor fortaleza para la compafia; seguida de la fuerza de venta
propia que le permite coordinar directamente la estrategia y realizar ajustes
mas rapidamente. EIl poder de la marca en el mercado de pastas y el prestigio
de la compafia por mas de 50 afios en el mercado también es apreciado por el
consumidor colombiano.

La debilidad mas fuerte de Harinera estd asociada a las baja frecuencia en
compras en el canal tienda a tienda; sin embargo hay que tener en cuenta el
bajo consumo percapita de pasta en Colombia y que la atencién y desarrollo
de este canal es relativamente nuevo.

El total ponderado de 2.53 indica que la posicion estratégica interna de la
empresa esta justo por encima de la media, lo que indica una posicion interna
hacia las fortalezas.



Tabla 5. Matriz de Factores Externos

Total
FACTORES CRITICOS DE EXITO Peso Calificacion Ponderado
OPORTUNIDADES

Estructura financiera débil del tendero gue limita su aprovizionamiento 10% 4 0.4
Consumo percapita de pastas bajo 25% 4 1
Penetracion del consumo de pastas del 84% en Colombia 10% 3 0.3
Apertura de nuevos distritos 15% 4 06
Producto utiizado como acompanante mas no como plato principal 10% 3 0.3
Marcas de bajo precio &% 2 0.03
Modelos de ventas estructurados ( Quala, Bimbo) gue compiten por el
espacio en la tienda. 3% 2 0.08
Proveedores adaptan su distribucion a cantidades pequefias 5% 1 0.05
La pasta ez un producto de pocos atributos diferenciadores 5% 1 0.1
Alto consumo de sustitutos( Arroz | papa) 5% 2 0.1
Entrada de competidores extranjeros 4% 1 0.04
RESULTADOS MATRIZ 100% 3.03

Fuente: construccioén propia del autor.

En la matriz observamos que la mayor oportunidad esta dada en apertura de
nuevos distritos, de esta manera se consolidaria la posicion de la compafiia en
el mercado domestico, colocandose a la par de su principal competidor.

En cuanto a las amenazas, la mayor se concentra en el alto consumo de
sustitutos; seguida de las marcas de bajo precios, quienes en estos
momentos juntos con las marcas de bajo precio de Harinera del Valle estan
impulsando el crecimiento de la categoria.

El total ponderado de 3.03 indica que la organizacion esta respondiendo de
manera adecuada a las oportunidades y amenazas existentes en su industria;
la empresa esta aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas.



Tabla 6. Matriz de Factores Internos y Externos - MIME

MEFI

CREZCAY
DESARROLL

MEFE

MEFI 2.53

MEFE 3.03
CREZCA Y DESARROLLESE
RESISTA

_COSECHE 0 ELIMINE

Fuente: construccién propia del autor.

La interaccion de las matrices MEFI y MEFE, indican que la posicion
estratégica recomendada esta validada con los resultados obtenidos, estos
resultados muestran que la empresa se encuentra en una posicion que permite
atacar el mercado; actualmente se ejecutan estrategias que ayudan al
crecimiento de la empresa como desarrollo de productos, desarrollo de
mercado y penetracion de mercado.

Esta es una etapa en donde la compafia puede desarrollar todo su potencial
innovador, aprovechar la capacidad instalada y su fortaleza financiera.

La matriz Boston Consulting Group

En la Matriz BCG, podemos observar cual es el comportamiento del portafolio
de Harinera del Valle para atender los segmentos de mercados de precio alto
(Conzazoni) precio Medio (Mufieca), precio bajo (Pugliese y San Remo) en los
cuales se mueve la categoria.



Tabla 7. Matriz Boston Consulting Group
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La matriz muestra la situacion en un determinado momento (afio 2011) que
presenta el portafolio de Harinera del Valle comparado con el producto de
mayor participacion (Doria) y crecimiento de la industria presentando los
siguientes resultados:

Conzazoni marca lider en el segmento de precio alto, Pugliese y San Remo
marcas regionales que compiten en el segmento de precio bajo, se encuentran
ubicados como producto incégnita por su posiciéon relativamente pequefa del
mercado (4.6% y 6.2% respectivamente) pero poseen unos crecimientos
interesantes(5% y 12% respectivamente). El mercado de pastas en
Colombia para el afio 2011 presentdé un crecimiento del 1.2 %; este
crecimiento bajo nos indica que es un mercado muy competido donde se deben
realizar fuertes inversiones en mercadeo para sostener las posiciones ganadas.

La posicion de Conzazoni ; es comprensible al estar esta marca enfocada a un
nicho de mercado mas pequefio, mas aun considerando el bajo consumo
percapita que presenta Colombia, sin embargo es un referente importante en el
mercado ,toda vez que es el lider de este segmento.

Por su parte La Mufieca presenta una posicion de producto Vaca lechera,
obteniendo una buena participacion en el mercado (17.1%) pero con
crecimiento negativo, aunque este mismo comportamiento lo registra Doria,
quien es el lider del mercado (30.7%). Para este afio las marcas bajo precio
son las de estan dinamizando la categoria de Pastas en Colombia.



Para la mayoria de la empresas comerciales y de servicios resultaria facil
pregonar la premisa que sus estrategias estan orientadas hacia sus clientes y
consumidores pero bien podriamos también encontrar situaciones en las cuales
el departamento de compras ,por reducir costos adquiere una materia prima de
menos calidad que cambia la promesa de valor del producto, con el
consecuente rechazo de su demanda; también podriamos encontrar una
apresurada decision del departamento Financiero en torno a reducir
descuentos o crédito a determinados cliente por cumplir indicadores de gestion
del departamento o entregar la distribucibn de determinados productos a
terceros sin un adecuado estudio tan solo considerando la reduccién de costos
en la distribucién.

La importancia que adquiere el cliente o consumidor es tal que bien puede
afectar el desarrollo o supervivencia de la organizacion ; para el caso de
Harinera del Valle y teniendo como soporte el estudio del perfil del consumidor
y el apoyo de las herramientas de planeacion estratégica utilizadas como la
matriz de factores internos ,la matriz de factores externos , la matriz de
factores internos —externos y la Matriz BCG, queda claro que su orientacion en
la estrategia hacia el cliente y consumidor no es solo retorica , es todo un
trabajo armonizado donde se identifican claramente donde estan sus clientes
,como los debe atender ; a que nicho de mercado lo dirige ; con que productos ;
dandole respuesta a las necesidades de precio , gusto y beneficios de sus
clientes y consumidores en los diferentes segmentos que tiene el mercado de
las pastas en Colombia.

La informacién de la Matrices de factores internos y de factores externos
colocan a la compafia en una atapa ideal, donde la importancia y el
conocimiento adquirido durante muchos afos en el mercado , su favorable
condicion financiera , la tecnologia y su recurso humano ,le brindan las mejores
opciones para aprovechar un aumento del consumo percapita ,tarea nada facil
en un pais donde también es muy fuerte el consumo de sustitutos como el
arroz y la papa, unir esfuerzos con el lider de la categoria y el Estado para
lograr un incremento en el consumo de pastas sera vital en este propésito.

Otra gran oportunidad es la consolidacién del canal tienda a tienda , foco
para obtener otra gran ventaja , su atencién con una fuerza directa de ventas
en un mayor niumero de distritos importantes también le asegurara tener
informacion valiosa y directa de sus clientes y consumidores a la velocidad de
los actuales mercados, pero también habra que mejorar y consolidar algunos
procesos o debilidades menores para obtener aun mas un destacado lugar en
el dificil mercado de las Pastas en Colombia.



Conclusiones

Después de realizado el andlisis anterior podemos llegar a varias conclusiones:

* La meta de cualquier organizacion es dar a los consumidores mas valor
gue el que le dan sus competidores por un producto en comparacion con
los beneficios que recibe.

* Muchas estrategias de marketing estan orientadas a minimizar los
obstaculos para realizar transacciones, encontramos el crédito en sus
diferentes modalidades, también parecen las cajas rapidas, la atencion
especial y preferencial de clientes claves o importantes.

» Después de aplicar varios instrumentos de analisis de estrategia se
determindé que la mayor oportunidad para las empresas del sector
alimentos en Colombia estad dada en apertura de nuevos distritos, de
esta manera se consolidaria la posicion de la compafia en el mercado
domeéstico, colocandose a la par de su principal competidor.

* En cuanto a las amenazas, la mayor se concentra en el alto consumo
de sustitutos; seguida de las marcas de bajo precios, quienes en estos
momentos juntos con las marcas de bajo precio de Harinera del Valle

estan impulsando el crecimiento de la categoria.
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