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Resumen

El objeto de la investigacion tiene que ver con el estudio de las percepciones de los consumidores
sobre el producto quinua. En ese sentido, el objetivo comprende el planteamiento de la estrategia
de posicionamiento basada en los atributos de la quinua, considerando la percepcion de los
consumidores respecto a la quinua, a raiz de que el consumo de dicho producto en el medio es
considerado bajo, aun siendo un producto estrella en paises europeos y otras partes del mundo por
el alto valor nutricional y sus beneficios para la salud.

Palabras claves: posicionamiento, percepcion, atributo, valor nutricional.

Abstract

The object of research is concerned with the study of the perceptions of consumers about the product
quinoa. In that sense, the objective approach comprises positioning strategy based on the attributes
of quinoa, considering the perception of consumers about quinoa, following the consumption of the
product in the environment is considered low, even being a star product in European countries and
other parts of the world for its high nutritional value and health benefits.

Keywords: positioning, perception, attribute, nutritional value.
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Introduccion

Con el transcurso del tiempo, el interés respecto a mejorar la calidad de
vida de las personas fue cobrando mayor importancia. En ese sentido, los
alimentos ofrecidos al mercado que juegan un papel trascendental con la
nutricién alimenticia y salud de las personas fueron mejorando en gran
manera. Por tal razon, puede encontrarse en la actualidad una gran variedad
de productos, con caracteristicas distintas y propiedades nutricionales cada
vez mas favorables a los intereses nutricionales y de salud de los
consumidores. Por otra parte, estos productos son mas accesibles desde el
punto de vista de los precios y su facilidad para encontrarlos. Los medios de
comunicacion a su vez, han contribuido para que la poblacion tenga acceso a
informacion de manera mas rapida y practica, permitiéndoles conocer y exigir
alimentos de mejor calidad.

En la actualidad Bolivia se constituye en el principal productor de quinua
a nivel mundial que abarca el 46% del mercado mundial, seguido de Pera y
Estados Unidos con un 42% y 6,3% respectivamente. Sin embargo, la
tecnologia actual con la que cuentan las organizaciones es escasa en lo que se
refiere a la produccion de productos intermedios y finales, afectando en la
comercializacion. A pesar de la evolucion de las exportaciones, puede verse
que el consumo en el pais no es de la misma forma satisfactoria, por lo que
éste hecho se convierte en un fenémeno de importancia para el analisis (Coca
Carasila & Molina Higueras, 2006).

La preocupacion surge en el hecho de que a pesar de ser la quinua un
producto con altos valores nutricionales en comparacion con otros, éste es
poco apreciado, aun existiendo productos como la quinua real que solo puede
ser producida en Bolivia. Las razones son varias, si bien la quinua es conocida
por gran parte de la poblacion cochabambina, este conocimiento es muy
superficial, es decir, que no se conoce en profundidad sus nutrientes y
beneficios para la salud. Por otra parte, culturalmente hablando, la quinua no
es un producto que esta dentro los habitos de consumo frecuente de la
poblacion cochabambina. El consumo de alimentos con mayor frecuencia
corresponde principalmente a la carne vacuna, pollo y huevos; y en menores
cantidades y frecuencia el pescado, carne de cerdo, cordero y otros; también
estan los lacteos como la leche, queso, mantequilla y embutidos variados; y
entre las hortalizas y legumbres son muy consumidos la papa, el fideo y el
arroz, ademas de algunos cereales como la avena y la soya. En ese sentido,
promover un mayor consumo de la quinua en nuestra ciudad, cuyos habitos
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alimenticios responden mas a otros productos y no a la quinua, ademas que
el reconocimiento como producto de alto valor nutricional es muy bajo,
implica necesariamente acciones de marketing que contribuyan a que la gente
inicialmente se informe con el detalle necesario de que tienen a la quinua
como una alternativa alimenticia de alto valor nutricional, pero que ésta
informacion esté basada en una estrategia de posicionamiento acorde a las
percepciones de los consumidores.

El objetivo principal es proponer una estrategia de posicionamiento para
las empresas comercializadoras de quinua basada en los atributos mas
trascendentales de la quinua segun la percepcion de los consumidores, cuya
finalidad responde al interés de promover un mayor consumo de la quinua en
las familias de la ciudad de Cochabamba.

1. Marco tedrico

1.1.El marketing estratégico y operativo

El marketing en la medida que fue evolucionando a través del tiempo, se
ha convertido cada vez mas en un instrumento de mucha importancia para las
empresas, ya que ha contribuido a éstas para llegar a los consumidores de
manera mas efectiva en cuanto al interés de satisfacer sus necesidades y
deseos a través del ofr

ecimiento de productos de valor. La AMA' (2007) sefiala que el
marketing es una funcioén organizativa y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y para la gestién de relaciones con
los clientes en formas que beneficien a la organizacion y sus grupos de interés.
Por otro lado, Kotler (2001) uno de los autores mas reconocidos en el ambito
mundial, sefala que el marketing es un proceso social y administrativo a
través del cual se busca identificar y satisfacer necesidades y deseos de los
consumidores ofertando productos y servicios de valor por medio del
intercambio. Asi también busca la creacion de deseos en el consumidor.

El marketing en su aplicacion implica una serie de pasos a seguir, entre
ellos, se resumen en dos etapas denominadas marketing estratégico y
marketing operativo con sus respectivos objetivos. Segun Lambin, Gallucci
y Sicurello (2009) el marketing estratégico es un proceso que estad orientado
al analisis de las necesidades, a encontrar nuevas oportunidades, planteando
las estrategias de segmentacion de mercados y posicionamiento, ademas de
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dar lineamientos generales estratégicos sobre la mezcla de marketing. Por su
parte, Kotler y Keller (2006) senalan que el marketing operativo llamado
también marketing tactico, contempla aspectos relacionados a las cuatro “pes”
del marketing (producto, precio, plaza y promocion). Esto implica que el
marketing tactico especifica las acciones de marketing que se van a poner en
practica, sobre la base de las estrategias de segmentacion de mercados y
posicionamiento definidas previamente.

1.2. Posicionamiento

Hablar de posicionamiento es referirse a ocupar un lugar en la mente del
consumidor, que en otras palabras implica que el consumidor pueda reconocer
las caracteristicas del producto, comparar y diferenciar con los de la
competencia, encontrando un elemento distinto, supeior y Unico en el
producto.

El origen del posicionamiento segin Coca (2007) en la revista
Perspectivas sefiala que éste término se hiz6 popular con Jack Trout y Al Ries
en un articulo publicado en 1969 en Industrial Marketing con el nombre de:
“Positioning is a game people play in today’s me-too market place” que
traduciendo al castellano significa “El posicionamiento es a lo que juega la
gente en el actual mercado del yo-también”. Ries y Trout (1981) fueron
quienes popularizaron el término posicionamiento, sefialando que éste se
entiende como el proceso de posicionar el producto en la mente de los
consumidores. Por su parte, Lambin, et al., (2009, pag. 254) indican que el
posicionamiento es “la decision de la empresa de elegir el o los beneficios
que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado”,
siendo el énfasis en el mercado.

El posicionamiento, término acuilado por los publicistas
norteamericanos Ries y Trout (1982), se refiere a las percepciones que
tienen los consumidores sobre una marca o un producto, en relacién
con otras marcas o productos del mercado o, incluso, en comparacién
con los que son ideales para ellos. Por lo tanto, el posicionamiento es
definido por los propios consumidores cuando se forman opiniones
sobre las marcas y los productos y los atribuyen un lugar determinado
en sus mentes. No obstante, las actuaciones de las empresas influyen en
esta posicion en la que los ubican los consumidores (Rodriguez Ardura,
y otros, 2006, pag. 125).

Walker, Boyd, Mullins y Larreché (2005) sefialan que el proceso del
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posicionamiento contempla los siguientes pasos:

— Paso 1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos
que se refiere a la determinacién del dmbito de andlisis de
posicionamiento.

— Paso 2. Identificar atributos determinantes a través de una
investigacion cualitativa.

— Paso 3. Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de
productos en el conjunto competitivo.

— Paso 4. Analizar las posiciones actuales de los productos en el
conjunto competitivo, utilizando mapas perceptuales o conocidos
también como red de posicionamiento.

— Paso 5. Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las
necesidades del cliente y el atractivo del segmento.

— Paso 6. Redactar la declaracion de posicionamiento o proposicion de
valor para guiar el desarrollo de la estrategia de marketing.

En lo que respecta a las estrategias de posicionamiento, Kotler (2001) se
refiere al posicionamiento basado en un atributo que consiste en que la
empresa busca posicionarse en funcidon a un atributo del producto o servicio.

1.3. La mente y las percepciones

Segtin Trout y Rivkin (1996), el campo de batalla del marketing es la
mente y mientras se comprenda mejor como funciona la mente, sera mas facil
comprender como opera el posicionamiento. Sefialan ademas que “las mentes
ya no aguantan” la excesiva informacion; “las mentes son limitadas” en
cuanto a procesamiento de la gran cantidad de estimulos a la que esta
expuesta; “las mentes son inseguras”, porque tienden a ser emotivas, mas que
racionales en muchos casos; “las mentes no cambian” o muy dificilmente
cambiarian; y por ultimo “las mentes pueden perder su enfoque”,
considerando la gran cantidad de productos y marcas a las cuales estan
expuestas. Ries y Trout (1993) se refieren a una de las 22 leyes del marketing
que tiene que ver con “La Ley de la Mente”, indicando que “Es mejor ser
primero en la mente, que el primero en el punto de venta”. Sefialan que la ley
de la mente es una consecuencia de la ley de la percepcion, en el que la guerra
es de percepciones y no de productos. El problema sobre alguna idea o
concepto que podria revolucionar o ser exitosa dependerd de como se
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introduzca ésta en la mente del consumidor. Debe considerarse sin embargo
que uno no puede cambiar la mente una vez que é€sta estd estructurada.
Schiffman y Kanuk (2005) indican que la percepcion es el proceso a través del
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos dentro de un
panorama significativo y coherente del mundo. A su vez, Ries y Trout (1993)
indican que no hay hechos, no hay mejores productos, no existe una realidad
objetiva, ya que se trata de una ilusion y lo inico que existe en el mundo del
marketing son percepciones en las mentes de los clientes.

Por otro lado, Dvoskin (2004, pag. 405) “el mapa perceptual muestra de
qué forma ve el consumidor la competencia en el mercado, y refleja la
valoracion que hace el mercado de un conjunto de marcas o productos.” Por
su parte, McDaniel y Gates (2005) sefialan que el trazado de mapas
perceptuales consiste en la elaboracion de mapas que son representaciones
visuales de la percepcion del consumidor acerca de un producto, marca,
compaiiia o cualquier otro objeto en dos 0 mas dimensiones.

2. La quinua

2.1. Introduccién a la quinua

Segun Bolivia.com, (2005) el pais de Bolivia guarda el banco de granos
mas grande del mundo. La tierra donde se produce la quinua, es conocida
también con el nombre de pachamama. Segin Promueve Bolivia (2010) la
quinua entre sus caracteristicas es considerada como una planta alimenticia de
desarrollo anual y que alcanza una altura de 1 a 3 metros; sus hojas son anchas
y con formas distintas en una misma planta; el tallo central tiene hojas
lobuladas y quebradizas, asi como puede o no tener ramas, estas diferencias
varian dependiendo de la variedad o densidad del sembrado; sus flores son
pequefias y no tienen pétalos. Son hermafroditas por lo que en la mayoria de
los casos se autofertilizan. Su fruto es seco y mide aproximadamente 2 mm
de didmetro. Su periodo vegetativo varia entre 150 y 240 dias. Pueden
cultivarse desde el nivel del mar hasta los 3.900 metros, considerando que en
el sur de Chile, al nivel del mar se encontraron pequefias plantas.

En cuanto al ecotipo de la quinua, Borja y Soraide (2007) indican que
existen variedades de una misma especie determinada, que han desarrollado
adaptaciones morfoldgicas y fisioldgicas particulares al ecosistema donde
viven sin que haya cambios del material genético, los cuales se transmiten a
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su descendencia de la quinua. Por otra parte, para una especie determinada,
los diferentes ecotipos tienen un material cromosdmico idéntico y difieren
por sus adaptaciones morfologicas y fisioldgicas.

Promueve Bolivia (2010) y Borja y Soraide (2007) se refieren a 5
categorias basicas: La quinua que se produce al nivel del mar y que se
encuentra en el sur de Chile; la quinua sub-tropical que se encuentra en los
valles interandinos de Bolivia, sector de los Yungas; la quinua de los valles
que se producen entre los 2.000 y 3.000 metros sobre el nivel del mar; la
quinua del altiplano Norte y Central de Bolivia, especialmente alrededor del
Lago Titicaca; y la quinua de terrenos salinos que crece en el area circundante
a los salares del altiplano boliviano, como las llanuras, al Norte del Salar de
Uyuni y al Sur Este de este salar.

Segun la ANAPQUI? (2010) y SAITE SRL? (2013) en Bolivia, la quinua
es considerada un pseudocereal y comparada con los cereales?, producto
milenario con alto valor nutritivo que, por sus cualidades alimenticias, alto
contenido de proteina y aminoacidos esenciales, es vital para el desarrollo de
las células cerebrales. Proviene ademas del altiplano boliviano, siendo éste
su origen, lugar donde se lo cultiva desde hace 5.000 afios aproximadamente.
Para la cultura incaica este producto era una planta integrada en el sistema de
la economia agricola y de subsistencia, se la llamaba “el cereal milagroso” o
“madre de los seres humanos”.

En lo que respecta a informacion técnica de la quinua real, SAITE SRL
(2013) indica que el nombre cientifico es Chenopodium quinoa Willdy
pertenece a la familia Chenopodiacea pseudocereal. Su periodo vegetativo es
de 150 a 200 dias. Requiere de un suelo arenoso y franco arenoso, y de bajo
contenido de materia organica. La época de siembra es agosto a octubre y la
época de cosecha es de mayo a junio. Para su cultivo requiere de una altura
de 3200 hasta 4000 metros sobre el nivel del mar. Y su rendimiento es de 0,6
a 1,2 toneladas métricas por hectarea. Por otra parte, es muy importante
diferenciar la variedad de quinua real de la variedad de quinua dulce o Sajama
ya que la quinua real solamente es producida en Bolivia en los departamentos
de Oruro y Potosi al contorno de los salares de Uyuni y Coipaza. Estas tierras
y salares son las que contienen una contextura apropiada para la produccion
de la Quinua Real. Mientras que la variedad de Quinua Dulce, es una quinua
que se produce en la zona norte de La Paz y cabeceras de valles de los otros
departamentos de Bolivia.
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La quinua es un alimento, cuyos valores nutricionales se destaca por ser
el mas completo en cuanto a aminoacidos’, en comparacion a otros, ya que
contiene los 20 aminoacidos incluyendo los 10 mas esenciales. Por ejemplo
contiene 40% mas de licina® que la leche misma. La composicion de estos
aminoacidos permiten formar lo que se conoce como proteina y la quinua al
contener todos los aminoacidos, provee entonces proteina de alta calidad,
convirtiéndola en la mas completa entre los cereales y muy competitiva con
la proteina animal procedente de la carne, leche y huevos. También es para
destacar el bajo nivel de grasa en comparacion a otros cereales,
constituyéndose asi en un producto sin colesterol. En lo que respecta a los
aportes de minerales, la quinua muestra superioridad sobre los demas cereales
en cuanto a Fosforo (P), Magnesio (Mg), Potasio (K), Hierro (Fe), Zinc (Zn)
y sobre algunos en cuanto a Calcio (Ca) y Manganeso (Mn). Ademas de lo
indicado, la quinua provee de vitaminas naturales, especialmente A, C, D,
B1, B2, B6y acido folico. (Durtschi, 2013). Algunos datos sobre el contenido
nutricional de la quinua en comparacion con otros se muestra en el siguiente
cuadro 1:

Cuadro 1. Valores nutricionales de la quinua en comparacion con otros

alimentos.
Alimentos Energia Proteinas Grasa Carbo-hidratos Calcio  Fosforo Hierro
Vitamina A
Medida Kcal Gr. Gr. Gr. Mcg. Mgr. Mgr. Mgr.
Carne 140 20.21 6.26 0.82 12.3 189.7 3.70 6.09
Mantequilla 718 1.31 76.06 11.51 18.00 24.00 0.30
189.00
Huevo 132 13.52 7.50 249 74.00 161.00 340 134.00
Leche 60 60.00 2.86 4.62 19580  96.60 0.30 15.90
Queso 365 25.16 26.7 6.03 48241 30596  0.70 112.70
Sésamo 598 - ———=  ——— 9508 591.70 10.00 ———
Lenteja 357 24.06 0.87 63.26 67.00 3.56 3.76 0.00
Poroto 350 22.02 1.04 63.11 11825 25490  8.845 9.20
Trigo 353 12.40 1.59 72.34 55.60 23730  3.68 0.00
Amaranto 382 13.20 7.00 76.50 24930  459.00  6.60 0.00
Cafahua 352 14.06 3.88 65.15 12820  361.00 12.80 0.00
Maca 372 18.10 7.59 ——— 47500 189.90  31.70 0.00
QUINUA 374 12.46 6.32 66.91 11930 27520 5.70 0.00

Fuente: Promueve Bolivia (2010) sobre la base del Ministerio de Salud y Deportes.

2.2. Produccion y consumo de la quinua

La quinua es producida por muchos paises del continente sudamericano
y americano, especialmente en Bolivia, Perti, Ecuador, México y otros como
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Estados Unidos de América y Canada. De todos estos paises, en la actualidad
Bolivia se convierte en el mayor productor de quinua en el mundo, abarcando
aproximadamente un 46% de la produccion mundial, seguido de Perti con
30%, Estados Unidos con 10% y Ecuador con 6% (Promueve Bolivia, 2010).
En Bolivia la produccion de quinua es realizada en los departamentos de La
Paz, Oruro y Potosi, principalmente en estos dos ultimos (saite SRL, 2013).
Por otra parte, es importante sefialar que la produccion de quinua en Bolivia
ha ido incrementandose en los ultimos 30 afios segun Coca y Molina (2006).
A pesar que la produccion de quinua en el pais fue creciendo en los ultimos
aflos, el consumo atn es muy bajo, siendo solamente un once por ciento que
las familias se alimentan con este grano, sobre todo por el alto precio respecto
a otros cereales, ademas de la pérdida del habito de consumo y la deficiente
calidad del saldo que se comercializa en el mercado interno, asegura el
Informe Nacional de Coyuntura, segun El Diario (2010).

Nutrinet.org (2013), indica que el grano andino se consume solo en siete
departamentos. Pando y Beni son la excepcion. Cada persona consume tan
solo un kilo de quinua al afio. Ademas indica que el 2008 la produccion fue
de 23.000 toneladas métricas. De esa cantidad, unas 13.000 toneladas fueron
exportadas, es decir, mas del 50%. El resto se divide en dos mercados: un 30
por ciento sale via contrabando por Desaguadero hacia Pert y poco mas del
10 por ciento se queda para el mercado interno. Esto quiere decir que el sector
vive de las exportaciones. Otra debilidad del sector es el consumo interno que
muestra que se esta vendiendo bastante afuera y hay que trabajar fuertemente
sobre el habito de consumo nacional.

Esté claro que el consumo de quinua es muy bajo en Bolivia, ya que
alcanza solo al 25 por ciento, o menos, de lo que se produce en el pais,
situacion que se debe. Bolivia produce anualmente 32 mil toneladas de
quinua; el 50 por ciento de este total se exporta legalmente, una cantidad
minima se utiliza para el consumo interno y el resto se comercializa a otros
paises de contrabando. Estas fueron declaraciones del viceministro en la
Segunda Feria Nacional de la Quinua Orgénica que se realizd en Potosi.
Vasquez senald ademas que el Gobierno estd implementando varias
estrategias para incentivar el consumo de este alimento en el pais (Fernandez,
2011).

Una de las razones para que el consumo de la quinua haya ido
disminuyendo, fue el incremento de los precios. Un aspecto que provoca
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cambios en los habitos alimenticios es la economia familiar. No solo los
ingresos y egresos de la familia, sino también los precios del mercado. En la
actualidad existe una diferencia significativa entre el precio de la quinua y
otros alimentos basicos como el arroz y fideos. Por ejemplo el kilo de quinua
puede llegar a venderse hasta en Bs. 17.-, mientras que el kilo de arroz puede
costar alrededor de los Bs. 8.- y el fideo entre los Bs. 15.-, lo que significa que
¢stos ultimos dos productos resultan ser mas baratos que la quinua,
descuidando el valor nutricional perdido. Por otra parte, las comidas
elaboradas con quinua requieren de mas tiempo de preparacion y la migracion
de gente del campo hacia las ciudades ha dado lugar a los cambios de habito
de consumo de los alimentos (Medrano Echalar & Torrico, 2009).

Basados en informacion de la ANAPQUI (2010), Medrano y Torrico
(2009) sefialan que en el afio 1980, el 80% de la produccion de grano de la
quinua era consumida por las familias en el altiplano y el 20% restante era
destinado al mercado. Posteriormente esta figura cambia, disminuyendo el
consumo interno con la variacion de los precios. En estos dias, las familias
solo consumen entre el 15% y 20% de la produccion total de la quinua,
atribuyéndose en cierta manera al incremento de los precios, y el resto es para
el mercado.

Las formas de consumo de la quinua son como alimento para las
personas y en menor medida para fines medicinales. Como alimentos se
tienen: granos, hojuelas o pipocas, harina, cereales preparados y en barras
nutricionales o energéticas; también existen productos intermedios y
terminados (Promueve Bolivia, 2010),

Segun El Diario (2010) las exportaciones de los cereales tuvieron un
crecimiento en la Gltima década a excepcion de la gestion 2010. Los paises
donde se han exportado en mayor cantidad han sido Estados Unidos, Francia,
Paises Bajos y Cuba. En lo que respecta a la quinua, las exportaciones se
incrementaron de 100.000 ddlares a 39 millones de dolares, entre 1980 y
2009. Asi también, el volumen subio de 1.429 a 13.000 toneladas métricas
entre los anos 2000 y 2009. El volumen de exportacion fue en constante
ascenso, aunque el 2008 bajo en 156 toneladas métricas en comparacion con
el 2007. El descenso fue de 10.585 a 10.429 TM. Sin embargo, el 2009, la
cantidad subid a 13.000 TM. Por otra parte, la crecida acelerada del valor,
como del volumen, colocé a la quinua entre uno de los doce mayores valores
de exportacion, al asegurar que el efecto del precio es mas determinante que
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el del volumen. Se indica que el precio de la quinua esta determinado por las
exportaciones, ya que para el afio 2009 este valor trepd a 3.200 dolares la TM,
aunque el precio internacional ha detenido su crecimiento excepcional.

3. Marco metodolégico

Sobre la base de Malhotra (2004); Hair, Bush y Ortinau (2010); y
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la investigaciéon comprendio
bésicamente los siguientes pasos:

Paso 1: Identificacion del problema y planteamiento de objetivos
Paso 2: Diseno metodolégico de la investigacidn

Paso 3: Especificacion de los procedimientos de medida y graduacion
Paso 4: Construccién y prueba de un cuestionario

Paso 5: Especificacion del proceso de muestreo y célculo del tamafio de
la muestra

Paso 6: Andlisis de datos y su interpretacion

Sobre la base de la determinacion del problema y los objetivos, se
procedid con la especificacion de la informacion requerida en funcién a los
objetivos de la investigacion, habiéndose asi identificado informacion
secundaria como de primera mano; respecto al enfoque de la investigacion,
ésta fue mixta ya que en una primera etapa el enfoque fue cualitativo, que
basicamente permitio identificar los atributos determinantes de la quinua
segln la percepcion de los consumidores y ademas sirvio de base en la
estructuracion de la boleta de encuesta como parte de la investigacion
cuantitativa; en lo que se refiere al alcance de la investigacion, ésta fue de
tipo descriptivo y transversal ya que se realizo una descripcion de fenomenos
relacionados a la percepcion de los consumidores sobre la quinua y esta
informacion recolectada fue realizada de una muestra dada de una poblacion
una sola vez. Las técnicas utilizadas fueron la entrevista en profundidad y la
observacion que correspondieron a la investigacion cualitativa y la encuesta
para la investigacion cuantitativa.

Como procedimientos de medida y graduacion, basado en Hair, et al.
(2010), Malhotra (2004) y Mendenhall, Beaver y Beaver (2002) se procedid
a desarrollar el constructo, cuyo objeto fueron los consumidores de quinua,
identificando ademas las propiedades objetivas y subjetivas del caso. De esta
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manera, posteriormente se definieron las escalas de medicion que sobre la
base de las variables identificadas, se determinaron que son no métricas y de
clase ordinal y nominal; y el tipo de variable fue en todos los casos cualitativo.
En funcion a estos pasos previos, se procedio luego a la construccion del
cuestionario. El siguiente paso correspondi6 a la elaboracion del plan de
muestreo, que comprendid a un muestreo no probabilistico y por
conveniencia. Para el célculo del tamafio de muestra se aplico el muestreo
por proporciones, donde (p=90%=0,9) y (q=10%=0,1) resultados basados en
un estudio piloto. A su vez se especifico el nivel de precision, de tal forma que
el intervalo tolerable se establece como D=p-n==0,05. Para este caso, se ha
trabajado con un nivel de precision de (D)=p-n=%0,05, donde el nivel de
confianza resulta del 95% cuyo valor segln las tablas estadisticas es igual a
1.96, punto que esta dentro el area bajo la curva normal. Sobre la base de estas
consideraciones se obtuvo la siguiente muestra.

n(l —m)z? 0,9*(1-0,9)*1,96?
n= = = 138,30 =139
D? 0,052

Como parte del analisis de datos se consider6 las medidas de tendencia
central basada en la moda para datos demograficos y comportamentales;
también se considerd la media para el caso de la identificacion de las
percepciones; y como medidas de dispersion se utilizo la desviacion estandar
correspondiente a los datos perceptuales. Para el analisis bivariado, segun
McDaniel y Gates (2005); D’ Astous, Sanabria y Pierre (2003); y Pedroza y
Dicovskyi (2007) se consideraron las técnicas Chi cuadrado que permitieron
establecer la significancia estadistica entre las distribuciones de frecuencia
de dos o mas variables cualitativas medidas con escala nominal para
determinar si hay alguna asociacion; la técnica de Gamma de Goodmann y
Kruskal; y Coeficiente Phi. Respecto al analisis multivariado se consider6 la
técnica (CA)’, que permitio crear el mapa perceptual, creando una medida de
distancia métrica y dimensiones ortogonales sobre las cuales se colocaron las
categorias para tener mas en cuenta la fortaleza de la asociacion representada
por las distancias de la Chi cuadrado (Hair Jr., Anderson, Tatham, & Black,
1999).

El analisis de los datos obtenidos basado en el uso de la técnica
multivariante CA (Analisis de Correspondencia) permitié obtener informacion
a través de su procesamiento en el programa SPSS?. En una primera instancia,
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se determinaron, frecuencias que demuestran que del conjunto de atributos
considerados en la investigacion, el valor nutricional es el de mayor
importancia, a su vez ¢éste atributo entre los diferentes cereales, es
caracteristico de la quinua, en el sentido de que se le considera a la quinua
como el producto con mayor valor nutricional en comparacion a los demas y
por otra parte, este atributo es considerado como el ideal entre los cereales
para el consumidor (ver cuadro 2). Esta tabla representa la matriz que se
defini6 al inicio de filas, columnas y frecuencias, agregando los totales en
filas y columnas de los atributos y cereales respectivamente.

Cuadro 2. Tabla de correspondencias.

Atributo Cereales
Quinua Trigo Arroz Maiz Cebada Avena Yo(a)’ Margen activo

Valor nutricional 133 56 77 71 51 94 135 482
Valor medicinal 23 36 56 28 56 19 20 218
Facil de preparar 38 49 84 30 31 25 28 257
Sabor agradable 34 36 99 33 35 33 34 270
Aroma agradable 49 30 81 32 47 27 37 266
Envase atractivo 53 37 60 33 43 47 50 273
Precio accesible 41 33 63 41 38 23 54 239
Ficil de encontrar 61 47 52 26 50 32 48 268
Producto de calidad 57 37 42 41 42 48 36 267
Producto tradicional 63 22 44 45 70 100 63 344
Margen activo 552 383 658 380 463 448 2884

a Columna suplementaria
Fuente: Elaboracion propia (2011) sobre la base de la investigacion de marketing.

En el cuadro 3 de resumen, se considera a la dimension 1 como la de
mayor importancia por el valor de 0,056 que refleja mayor inercia entre sus
variables que la componen, es decir que ésta primera dimension representa de
mejor manera las similitudes y diferencias entre sus variables. Luego, en
segundo lugar de importancia esta el cuadrante 2 con un valor de inercia de
0,016. Por otra parte, a través de la Chi cuadrado se indica que el valor de
significancia es igual a cero o menor de 0,05, lo que muestra la existencia de
una relacion significativa entre variables. En lo que respecta a la proporcion
de inercia, puede verse que la dimension 1 explica el 63,70% de la
informacion total, que es la mas cercana al 100%, por lo que la convierte en
la mas importante; y entre las dimensiones 1y 2 explican el 82,10% de la
informacion total.
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Cuadro 3. Resumen del analisis de correspondencia.

i . . Confianza para el valor
S Proporcion de inercia .
. . . . Chi- - propio
Dimension | Valor propio Inercia .uadrad Sig.
Ccuadrado Explicada | Acumulada Dcs>/i_acié|1 Correlacion
tipica 2
1 0.236 0,056 0,637 0,637 0,018 0.014
2 0.127 0,016 0,184 0,821 0,019
3 0.100 0,010 0,115 0.936
4 0.057 0,003 0,037 0973
5 0.049 0,002 0,027 1.000
Total .088 252411 ,000(a) 1.000 1.000

a. 45 grados de libertad
Fuente: Elaboracion propia (2011) sobre la base de la investigacion de marketing.

En el cuadro 4 puede apreciarse que el atributo mas citado es el valor
nutricional, cuyo porcentaje asciende al 16,7%. Es decir, que del total de
asociaciones 16,7% corresponde al atributo mencionado, seguido de
“producto tradicional” con el 11,90%. También figuran las coordenadas donde
se dibuja el punto en el grafico, esto tiene que ver con la puntuacion en la
dimension. Y en lo que respecta a la inercia mas alta, se tienen a los atributos
“producto tradicional” y “valor nutricional” como los atributos que juegan un
rol de importancia en la explicacion de cada dimension. Por otra parte, la
formacion de la dimension 1 es influida en mayor grado por el atributo
“producto tradicional”; mientras que la formacion de la dimension 2 ha sido
influida principalmente por el atributo “valor nutricional”, siendo asi estos
dos atributos como los de mayor relevancia en la formacion de las dos
dimensiones.

De manera muy similar como en el caso del examen de los puntos de fila,
en el cuadro 5 se presenta el examen de los puntos de columna, en el cual
puede apreciarse que los cereales mas citados son el arroz y la quinua, ambos
con un total del 41, 9%. Es decir, que del total de asociaciones les corresponde
a los cereales indicados.
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Cuadro 4. Examen de los puntos de fila (atributos).

Puntuacion en la . L
dimension Contribucion
. X De los puntos a la . , . .
Atributo Masa Inercia inereia de la De la dimension a la inercia
1 2 dimension del punto

1 2 1 2 Total

Valor nutricional 0,167 -0.487 0,517 0,015 0.168 0,351 0,619 | 0.374 0,993
Valor medicinal 0,076 0,498 -0.650 0,010 0,079 0252 | 0.424 | 0.389 0,814
Facil de preparar 0,089 0,626 0,224 0,010 0,148 0,035 0.833 | 0.057 0,891
Sabor agradable 0,094 0,594 -0,043 0,011 0,140 0,001 0,694 | 0.002 0,696
Aroma agradable 0,092 0,371 -0,058 0,005 0,054 0,002 | 0.650 | 0,008 0,658
Envase atractivo 0,095 -0.074 -0.005 0,000 0,002 0,000 | 0.410 | 0.001 0,411
Precio accesible 0,083 0316 0,066 0,004 0.035 0.003 0.558 | 0.013 0,571
Facil de encontrar 0,093 0,051 0,120 0,004 0,001 0.011 0.013 | 0.039 0,052
Producto de calidad 0,093 -0.309 0,082 0,003 0.037 0,005 0,697 | 0,027 0,723
Producto tradicional 0,119 -0.815 -0.601 0,025 0,335 0.339 | 0.748 | 0.219 0,967

Total activo 1.000 0,088 1.000 1.000

a Normalizacion Simétrica
Fuente: Elaboracién propia (2011) sobre la base de la investigacion de marketing.

Cuadro 5. Examen de los puntos de columnas (cereales).

Punt_uaci('n_1 en la Contribucion
dimension
Atributo Masa Inercia Dellos puntos a a De la dimension a la inercia
inercia de la
1 ) dimensié del punto
imension
1 2 1 2 Total
Quinua 0,191 -0.368 0,494 0,013 0.110 0.368 0.462 | 0.448 0.910
Trigo 0,133 0,382 0,221 0,009 0,082 0,051 0,507 | 0,091 0,598
Arroz 0,228 0,651 0,005 0,026 0,409 0.000 0.878 | 0.000 0.878
Maiz 0.132 -0.088 0,082 0,003 0.004 0.007 0.083 | 0.039 0.122
Cebada 0.161 0,019 -0.640 0,011 0,000 0,518 0,001 | 0,769 0,770
Avena 0.155 -0.774 -0.214 0,026 0.394 0.056 0.863 | 0.035 0.898
Yo(a) 0.175 -0.428 0,525 0,020 0.000 0.000 0.380 | 0.308 0.688
l'otal activo 1.000 0,088 1.000 1.000

a Punto suplementario
b Normalizacion Simétrica
Fuente: Elaboracion propia (2011) sobre la base de la investigacion de marketing.
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De esta manera se llegd a tener como resultado el mapa perceptual,
donde se muestra la percepcion de los consumidores de quinua con respecto
a otros cereales basado en sus atributos (ver figura 1). Uno de los aspectos a
resaltar tiene que ver con la proximidad entre atributos y cereales. Para tal
situacion, puede verse que el consumidor ideal (Yo) tiene una fuerte
asociacion con el atributo “valor nutricional”, esto implica que el consumidor
ideal le atribuye al valor nutricional como el atributo de mayor importancia.
A su vez, el consumidor ideal tiene también una fuerte asociacién con la
quinua, lo que puede entenderse que del conjunto de cereales existentes, la
quinua se constituye como el de mayor importancia.

Figura 1. Mapa perceptual sobre los cereales.

_chua .
0507 Valor nutricional¥oQ :
0,25+ : Trigo  Facil de preparar
' 3 de encontrar . _—
< ; Wsiﬁe
-g VY —0 Arroz
s 0,00~ T o e S
r { agradable Sabor agradable
£ Avena !
y .
O 025 5
-0,50+ H
' Producto :
o ?ebada Valor medicinal
0,75+
T T t T T
10 05 00 05 10

Dimension 1

Fuente: Elaboracion propia (2011) sobre la base de la investigacion de marketing.

4. Propuesta

4.1. Declaratoria de la estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento estara basada en el valor nutricional
de la quinua, considerada como ventaja diferencial en comparacion a otros
cereales y alimentos en general.
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Esta ventaja diferencial se basa principalmente en la calidad de su
proteina, ya que tiene todos los aminoacidos basicos y en cantidades altas y
proporcionales como ningtn otro cereal, contiene 400% mas de lisina que el
trigo, el maiz y la leche misma, y las dosis necesarias de minerales y
vitaminas. Tampoco contiene gluten, lo que si esta presente en los demas
cereales, que en muchos casos crea problemas o dafia la mucosa del intestino
delgado, impidiendo una digestion normal hasta que sea eliminado. Si bien
productos como las diferentes carnes tienen mayor grado proteinico, éste no
se compara a la calidad de proteina de la quinua por contener todos los
aminoacidos y los 10 que son esenciales. De esta manera, la quinua puede
sustituir facilmente a la proteina de origen animal con la ventaja de ser
nutriente libre de grasas, colesterol, dcido urico y toxinas propias de alimentos
de tal origen. Es asi que ninglin otro producto es considerado tan completo
como la quinua.

Por otra parte, el posicionamiento buscado basado en atributos como el
valor nutricional puede ser defendido con éxito, considerando que son parte
de la naturaleza misma de la quinua en comparacion con los demas cereales
y productos de otras categorias que si bien tienen propiedades nutricionales,
estan lejos de los beneficios que ofrece la quinua. Esto le otorga mayor valor
a tales atributos y posibilidades reales de defensa, considerando que los demas
productos en su estado natural estan por debajo de la quinua, a no ser que
sean mejorados a través de la alteracion genética, lo que sin embargo, es muy
cuestionado en la actualidad en muchos paises del mundo y el nuestro.

Los argumentos mas fuertes y creibles que justifican dicha estrategia de
posicionamiento se basa en dos elementos que son de alta preocupacion a
nivel mundial y que tienen que ver con la alimentacion y salud. Muchos
organismos a nivel mundial como la FAO y otros trabajan para que en el
mundo se disminuya el nivel de desnutricion, que termina siendo mortal en
muchos casos o en otros provocando efectos secundarios negativos
irreversibles.

4.2 Propuesta de comunicacion de valor

La estrategia de comunicacion de valor presenta los siguientes
lineamientos generales referidos a la parte creativa y de medios que
complemente a la estrategia de posicionamiento.

La estrategia creativa comunicacional debe referirse en esencia al valor
nutricional superior de la quinua, de la siguiente manera: La quinua es el
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cereal de mayor y mas completa composiciéon en aminoacidos que existen
sobre el planeta. Incluye los 10 aminoacidos esenciales que son: histidina,
isoleucina, leucina, lisina, metionina, fenilalanina, treonina, triptéfano, valina
y arginina, ademas del acido aspartico, acido glutadmico, cisteina, serina,
tirosina, prolina, alanina y glicina. Especialmente la lisina, que es de vital
importancia para el desarrollo de las células del cerebro, los procesos de
aprendizaje, memorizacion y raciocinio, asi como para el crecimiento fisico.
La quinua posee el 40% mas de Licina que la leche (considerada todavia como
el alimento ejemplar de la humanidad). No tienen colesterol ni gluten: una
gran ventaja porque el gluten estd presente en los demas cereales e impide
que las personas alérgicas a esta sustancia puedan ingerirlos. Ademas,
proporcionan minerales y vitaminas naturales, especialmente A, C, D, B1,
B2, B6, acido folico (otra vitamina del grupo B), niacina, calcio, hierro y
fosforo, en porcentajes altos y garantizados de la IDR (Ingestion Diaria
Recomendada).Es de gran digestibilidad, para nifios, jovenes, adultos y
ancianos, deportistas y/o intelectuales. Para toda la familia. Para toda persona
que desee proteinas de alta calidad. En promedio la quinua contiene hasta
400% mas de lisina que el trigo y el maiz. Sustituye completamente a las
proteinas de origen animal con la ventaja de ser nutrientes libres de grasas,
colesterol, acido Urico y toxinas propias de los alimentos de este origen. La
quinua supera en cantidad y principalmente calidad a los aminoacidos que
proveen los mas destacados productos de origen animal (como la leche, la
carne y los huevos). La quinua es reconocida mundialmente por sus
excelentes cualidades alimenticias. Ha sido denominada como el alimento
mas completo que posee la humanidad.

La estrategia de medios propuestos deben contemplar la television y la
radio; el internet que también permita la interaccion de las personas para
intercambiar opiniones sobre temas relacionados a la nutricion y salud, con
énfasis a la quinua; el periddico, revistas deportivas y de nutricion. Ademas
de charlas educativas acerca de nutricion y salud, por zonas. Deben crearse
también vallas en puntos estratégicos de la ciudad.

Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones
Las conclusiones a las que se llegaron se resumen de la siguiente manera:

La quinua es considerada como un producto estrella en el mundo por
sus propiedades nutritivas y medicinales. Presenta diferentes variedades de
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especies y es el Unico entre los cereales que posee todos los aminoacidos,
ademas de ser la tnica alternativa entre los alimentos de origen vegetal para
reemplazar la proteina animal. En ese sentido, en gran manera el incremento
en su produccién y exportacion es atribuible a tales cualidades. En
Cochabamba y Bolivia la quinua es reconocida como un producto nutricional,
pero no con el conocimiento completo o necesario para diferenciarlo y
destacarlo entre los demas cereales y otros alimentos.

Recomendaciones

Realizar estudios complementarios para proponer estrategias de
marketing y comunicacionales, sobre la base de la estrategia de
posicionamiento y los lineamientos generales comunicacionales. Debe
ademas planificarse la realizacion de investigaciones de marketing para
generar informacion actual y constante sobre percepciones y expectativas del
consumidor hacia la quinua. Esto permitiria tener informacion actualizada de
posibles cambios que se puedan dar en el comportamiento del consumidor
hacia este producto, de tal forma que pueda proponerse modificaciones o
ajustes sobre las estrategias de marketing y de comunicacion para futuros
eventos en los que se quiera seguir incrementandose su produccion y
comercializacidon en el medio.

Citas

1. AMA (American Marketing Association) Su traducciéon es Asociacion Americana de Marketing. Esta es la asociacion
profesional de los individuos y organizaciones que estan llevando a la practica, ensefianza y desarrollo del marketing en
todo el mundo.

2. ANAPQUI (Asociacion Nacional de Productores de Quinua), fue fundada en 1983 como una federacion nacional de
productores de quinua. Actualmente, son 8 las organizaciones regionales que forman ANAPQUI. Su sede se encuentra en
La Paz, y la planta de tratamiento y el almacén general en Challapata.

3. SAITE S.R.L. (Sociedad Agropecuaria Industrial y Técnica). Nace a la vida institucional el 7 de Mayo de 1987 como una
sociedad de responsabilidad Ltda. representado por sus dos socios; Dionicio Huayllani Marca y Teodocio Huayllani Marca,
dedicado a la produccién, industrializacion y comercializacion de productos agropecuarios ecoldgicos.

4. Segun el Diccionario Enciclopédico Hachette Castell, los cereales se aplican a las plantas gramineas que dan frutos
farinaceos, o a estos mismos frutos; como el trigo, el centeno y la cebada.

5. Aminoécidos. Son sustancias que forman los cimientos estructurales de las proteinas, siendo 20 los que los seres humanos
utilizan, de los cuales 10 se consideran esenciales.

6. Licina. Es un aminoacido considerado esencial, cuyas funciones tiene que ver con el desarrollo de las células del cerebro

humano y en el crecimiento del organismo. Es asociado con la inteligencia, la rapidez de los reflejos y otras funciones

cerebrales como la memoria y el aprendizaje.

CA: Andlisis de Correspondencia.

SPSS: (Statistical Package for the Social Sciences) o (Statistical Product and Service Solutions). Programa estadistico

informatico muy utilizado en las ciencias sociales y las empresas de investigacion de mercado.

9. Yo: El “yo” esta referido al cereal ideal en comparacion a otros cereales, desde el punto de vista de sus atributos.

© N
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