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RESUMEN

En el presente trabajo final de graduacion, se estudian las cadenas agroindustriales en
Centroamérica, tomando como referencia, especificamente, la agrocadena del arroz. En
primer lugar, se realiza un analisis descriptivo de la cadena, basandose en aspectos, tales
como su estructura, componentes, actores, localizacion de la cadena, los principales entes

reguladores del sector arrocero en los distintos paises de la region, asi como su reglamento.

Seguidamente, se analizan las estrategias de Marketing aplicadas en el bloque
centroamericano por las cadenas agroindustriales del arroz, enfocandose en la empresa
costarricense, Corporacion Arrocera Costa Rica (CACSA) y su marca estrella “Imperio”,
para lo cual se aplica un analisis benchmarking a dicha empresa, y a otras dos de ellas, que

forman parte del sector arrocero.

Para el andlisis benchmarking, se eligieron los criterios, con base en el enfoque tedrico
propuesto por Kotler y Armstrong (2012), el cual hace referencia a las tendencias en el
marketing actual, a saber: marketing ambiental, marketing digital y responsabilidad social.
A partir de dichos criterios, se elabora y aplica una misma evaluacion a la empresa CACSA

y a las otras dos empresas seleccionadas: Coopeliberia y el Pel6n de la Bajura.

Consecutivamente, se muestran los resultados obtenidos, después de la evaluacion
comparativa aplicada a cada una de las compafiias. Por Gltimo, se brindan las conclusiones
obtenidas después del desarrollo de esta investigacion. Se hace hincapié, en las acciones
que realiza CACSA, para destacarse entre sus competidores, sobre todo, para alcanzar un

mejor posicionamiento de la marca en el mercado nacional.

DESCRIPTORES
Cadena agroindustrial Marketing digital
Estrategias de marketing Marketing ambiental
Arroz Responsabilidad social
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ABSTRACT

In this present final graduation work, we studied the agroindustrial chains in Central
America, taking as a reference, specifically, the agrochain of rice. In first place, we made a
descriptive analysis of this chain, based on aspects as: Its structure, components, actors,
location and the main regulators of the rice sectors in the different regions of the country, as

well as its regulations.

Then, we analysed the marketing strategies applied in the Central American block by
the agroindustrial chains of rice, getting focused on the Costa Rican Company Corporacién
Arrocera Costa Rica (CACSA) and its star brand "Imperio”, in which we applied a

benchmarking analysis and the other two chosen companies, as a part of the rice sector.

To the benchmarking analysis, were chosen the criteria based on theoretical approach
proposed by Kotler and Armstrong (2012) which make references to trend in marketing
currently: environmental marketing, digital marketing and social responsibility, based on
those criteria, the same evaluation is made and applied to the company CACSA and the
others two companies chosen: Coopeliberia and El Peldn de la Bajura.

Consequently, the obtained results after the comparative evaluation applied to each of
the companies are shown. Finally, we give the obtained conclusions after the development
of this research, emphasizing CACSA’s actions to stand out among their competitors, but

mainly to achieve a better positioning of the brand in the national market.

DESCRIPTORS
Agroindustrial chain Digital marketing
Marketing strategies Environmental marketing
Rice Social responsability
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CAPITULO |
INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

A. INTRODUCCION
En las ultimas décadas, se ha originado una evolucion en la dindmica de comercializar los
productos y servicios en el mundo. Cada vez mas, los productos que hace algunos afios se
vendian en su estado primario (sobre todo, haciendo énfasis en los agricolas), son
transformados en bienes industrializados, por lo cual, el concepto de cadenas
agroindustriales se ha puesto en escena. Sustancialmente, dichas cadenas se perciben
como el encadenamiento de actividades y actores involucrados en el flujo de bienes,

desde gue se obtiene del campo, hasta que llega al consumidor final.

Aunado a lo anterior, las empresas participes (actores), en las también conocidas
agrocadenas, se preocupan por llegar hasta sus clientes de la mejor manera posible, y
causar impacto en ellos, es decir, poseen un objetivo en comun: entender, satisfacer y
fidelizar a los consumidores con sus productos, para lograrlo, emplean en sus funciones
estrategias de marketing. Segin Kotler & Armstrong (2012; 4) el marketing... “es la
administracion de relaciones redituables con el cliente”, con lo cual, se busca crear valor

real y duradero para ellos, es decir, se coloca al cliente en el centro del marketing.

Actualmente, las empresas se ven inmersas en la necesidad de aplicar estrategias de
marketing, que les permita competir en mercados locales e internacionales y aumentar su
nivel de competitividad. Por lo cual, partiendo de estas premisas, germind la inquietud de
realizar un estudio de las estrategias de marketing aplicadas en las cadenas

agroindustriales de arroz en Centroameérica.

En este marco, los objetivos especificos de la investigacion son: determinar las
cadenas agroindustriales de arroz en Centroamérica; describir las estrategias de marketing
establecidas por las empresas a nivel regional; describir y evaluar las estrategias de
marketing que utiliza la empresa; concluir y recomendar acciones, tanto para las

empresas, como para el tejido institucional, en apoyo al sector productivo.



La metodologia que se implementd para realizar la investigacion ha sido el método
de estudio de caso, utilizando como referencia una empresa nacional: Corporacién
Arrocera Costa Rica (CACSA). Una vez que se obtuvieron los conceptos tedricos de las
cadenas agroindustriales en Centroamérica, asi como las estrategias de marketing
tradicionales y actuales, el estudio se enfoco en un caso real, sobre el cual, se aplicaron

los conocimientos tedricos establecidos.

Cabe destacar que la eleccion de esta compafiia se cimentdé en dos criterios:
primeramente, debido a los afios de trayectoria que ha tenido en el mercado costarricense.
Durante mas de 47 afios, ha sido una de las empresas productoras y distribuidoras de
arroz mas estables del pais. Genera cerca de 70 000 gq mensuales y, ademas, distribuye y

desarrolla méas de 200 productos alimenticios.

Esto permite entender, desde las variables tiempo y cantidad, la importancia de
conocer la forma en la que opera, y el impacto que ha tenido en la actividad productiva
arrocera nacional, lo que posibilita evidenciar estrategias, 0 insumos estratégicos para

otras empresas productoras.

El segundo criterio, es el lugar que se ha ganado CACSA en el mercado costarricense.
Segun una noticia de La Nacion, durante el periodo 2010-2011, CACSA junto con otras
tres industrias arroceras Compafia Arrocera Industrial (EI Pelon de la Bajura), El

Porvenir y Coopeliberia (Sabanero), abarcaban el 75 % del mercado costarricense.

Durante el 2017, la Cdmara de Comercio de Costa Rica realizé un estudio similar, en
el cual se evidencia que dichas empresas siguen comprendiendo la mayor parte del

mercado arrocero de Costa Rica.

Con base en lo anterior, se realizo un analisis interno y externo de las estrategias de
marketing que la empresa ha implementado durante los dltimos afios. En el interno, se

analizo las estrategias tradicionales de marketing que la empresa utiliza.

Por su parte, en la evaluacién externa, se realiz6 un analisis benchmarking, en el que
se involucran otras empresas del sector arrocero: Coopeliberia y El Pelon de la Bajura. En
este analisis, se realiza una comparacion de las estrategias de marketing (marketing

verde, ambiental y responsabilidad social), que utilizan las tres compafiias, con el



objetivo de poder proporcionar a CACSA, una serie de recomendaciones estratégicas que

pueda aplicar.

Finalmente, la investigacion esta constituida por cinco capitulos: el primer capitulo
proporciona un acercamiento al tema de estudio, por lo cual, se abarca la introduccion, la
justificacion, el estado de problema en cuestion, el objetivo general y los objetivos

especificos.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico, base fundamental para abordar
el tema objeto de estudio y comprender el enfoque tedrico propuesto, para lograr los
objetivos de la investigacion. Asimismo, se define el marco metodologico, el cual,

resume los aspectos técnicos y la metodologia por emplear para realizar el estudio.

El tercer capitulo, se encuentra dividido en dos partes. La primera, se centra en la
descripcion de las cadenas agroindustriales del arroz en Centroamérica, el entorno
normativo y comercial que rige en cada uno de los paises de la regiéon. En la segunda
parte, se detalla y se describe las estrategias de marketing establecidas por las empresas

del sector arrocero regional.

El capitulo cuatro, se basa en la evaluacion de las estrategias de marketing que utiliza
CACSA. Primero, se describe la historia de la empresa, la cadena agroindustrial con sus
respectivos eslabones y la cartera de productos que la compafiia ofrece a los clientes. En
la segunda parte de este capitulo, se presenta el andlisis, tanto interno como externo, que
se realizd para evaluar las estrategias, lo cual proveyd los resultados para concluir y

recomendar acciones de politica.

En el dltimo capitulo, se expone las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

B. JUSTIFICACION

La investigacion se desarrolla como parte esencial del proyecto “Cadenas
agroindustriales en Centroamérica: Politicas productivas para el posicionamiento
estratégico”, elaborado por el Centro Internacional de Politica Econdmica para el
Desarrollo Sostenible (CINPE), y la Escuela de Relaciones Internacionales (ERI). Dicho

proyecto, busca analizar las politicas productivas de posicionamiento estratégico en



cadenas de valor centroamericanas, a efecto de establecer su alcance y aporte al

fortalecimiento de la participacion en cadenas globales de valor (CINPE, 2016).

En primera instancia, se estudiardn las cadenas agroindustriales del arroz en
Centroamérica, desde un entorno meramente descriptivo, sobre todo, por la serie de
beneficios que brindan a las empresas, entre los que se destaca: la mejora de la
productividad, debido a la mayor innovacion en materia de procesos y productos; la
generacion de empleos de mayor calidad; el fortalecimiento de los encadenamientos
productivos; la inclusion de las micro y pequefias empresas en las cadenas de valor; el
fortalecimiento de la capacidad exportadora de las empresas y su insercion en las cadenas
globales (CEPAL 2014; 27).

De la misma manera, se analizaran las estrategias de marketing aplicadas a las
cadenas agroindustriales de la region centroamericana a nivel general. Asimismo, se
estudiara la importancia de la relacion entre la cadena agroindustrial del arroz y el
marketing, ya que al ser el arroz un producto de la canasta basica las empresas han dejado

de lado el uso efectivo de las estrategias de marketing.

Kotler y Armstrong (2012; 288) hacen referencia a que con la evolucion del
Marketing se ha pasado de centrarse en la produccion a enfocarse en el cliente, por lo
cual es necesario que las empresas arroceras re direccionen sus planes de mercadeo,

conozcan su competencia y creen relaciones estrechas y duraderas con sus clientes.

Por consiguiente, como fundamento para esta parte de la investigacion, se escogio la
modalidad de estudio de caso de una empresa costarricense, la Corporacion Arrocera
Costa Rica (CACSA).

En especifico, se analizard su marca “Imperio”, con el objetivo de conocer el grado
de impacto que estan provocando en los clientes actuales y potenciales de dicha marca, en
otras palabras, para conocer si las estrategias empleadas estan generando los resultados

que se espera, en cuanto a lograr entender, satisfacer y fidelizar a los clientes.



De acuerdo con Kotler & Armstrong (2012; xvi):

...El marketing de hoy se refiere a la creacion de valor para el cliente y al
establecimiento de relaciones provechosas con los consumidores. Primero busca
entender las necesidades y deseos del consumidor, determinando cuéales son los
mercados meta que la organizacion puede atender mejor, y desarrollando una
propuesta de valor convincente mediante la cual la organizacién pueda atraer e
incrementar el numero de consumidores valiosos. Si la organizacién hace bien lo
anterior, obtendra las recompensas en términos de participacion de mercado, utilidades

y valor para el cliente.

Por consiguiente, en la primera fase, se investigara las estrategias de marketing que
implementa CACSA, partiendo de la mezcla de marketing (también conocida como
marketing mix) basada en las cuatro P, las cuales fueron introducidas en 1960 por E.

Jerome McCarthy.

Para Kotler & Armstrong (2012; 51) la mezcla de marketing es el "Conjunto de
herramientas tacticas de marketing (producto, precio, plaza y promocién) que la empresa

combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”.
Asimismo, (Kotler & Armstrong 2012; 12) afirman que:

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro grandes
grupos, denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocién.
Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta que
satisfaga una necesidad (producto). Debe decidir cuanto cobrara por la oferta (precio)
y como la pondra a disposicion de los consumidores meta (plaza). Finalmente, debe

comunicarles a los clientes meta la oferta y persuadirlo de sus méritos (promocion).

En segundo lugar, se analizaran las estrategias de marketing actuales que implementa
CACSA, basandose en las estrategias que se han puesto en escena en la nueva era digital.

Philip Kotler & Gary Armstrong (2012; 30) hacen referencia a lo siguiente:

Ante el panorama cambiante del marketing actual, las compafiias deben tomar en

cuenta tres factores. Para establecer relaciones con los clientes y con los socios, deben



hacer uso de la tecnologia de marketing, aprovechar las oportunidades globales, y

asegurarse de que estan actuando de forma ética y socialmente responsable.

Con base en las nuevas estrategias de marketing, y en lo citado, se escogieron tres
estrategias de tendencia actual y que la empresa en estudio estd implementando o
empezando a utilizar. La primera es, principalmente, el marketing verde o ambiental,
porque representa una oportunidad global para las empresas. En relacion con este punto,

Kotler & Armstrong (2012; 93) sostienen que:

Mientras se trata de ver si el sistema de marketing satisface de manera eficiente las
necesidades de los consumidores, los ambientalistas se preocupan por los efectos del
marketing sobre el entorno, y por los costos ambientales de atender las necesidades y
los deseos de los consumidores. EI ambientalismo es un movimiento organizado de
ciudadanos, negocios y dependencias gubernamentales, cuyo interés consiste en

proteger y mejorar el entorno de vida actual y futuro de las personas.

En segundo plano, se escogio el marketing digital, debido a que, como se menciono,
las empresas deben hacer uso de la tecnologia de marketing. En relacién con este punto,

se especifica que:

El reciente auge de la tecnologia ha creado una era digital. El crecimiento explosivo
de las computadoras, las comunicaciones, la informacion y otras tecnologias ha
gjercido una enorme influencia en la manera en que las compafiias ofrecen valor a sus
clientes. Ahora, mas que nunca, todos estamos conectados entre nosotros y con la

informacion en cualquier parte del mundo (Kotler & Armstrong 2012; 25).

De esta forma, es de vital importancia estudiar las estrategias de marketing digital
que emplea CACSA, por el reciente auge que ha tenido la era digital, las nuevas
tecnologias de la informacion, y, sobre todo, debido a que la tecnologia se ha convertido

en parte indispensable en la vida de los consumidores actuales.

Por altimo, la estrategia de responsabilidad social empresarial, debido a que las
empresas necesitan actuar, en este momento, de forma responsable en la ética, asi como

en los componentes social y ambiental.



La ética corporativa y la responsabilidad social se han convertido en temas candentes
en casi cualquier negocio y pocas compafiias podrian ignorar el renovado y muy
demandante movimiento ambientalista. Cada accion de la compafiia puede afectar las
relaciones con los clientes. Los consumidores de hoy esperan que las empresas
entreguen valor en una forma social y ambientalmente responsable. En el futuro, los
movimientos ambientalistas y de responsabilidad social, plantearan demandas ain mas

estrictas a las compafias (Kotler & Armstrong 2012; 28).

Es importante destacar, que como consumidores existe una amplia gama de opciones
en cuanto a arroz se refiere en el mercado nacional, por lo que cada vez nuestros criterios
de seleccion son mas exigentes, se requieren productos con disefios Ilamativos, que
produzcan un minimo impacto ambiental, que cumplan altos estandares de calidad y que
al mismo las empresas que los producen le reditlen a la sociedad mediante programas de

ayuda econdmica, educativa o social.

A partir de lo anterior, el estudio se enfoca, especificamente, en las estrategias de
marketing aplicadas en las cadenas agroindustriales de arroz en Centroamérica, de la
empresa CACSA, debido a que es, como se describe en apartados anteriores, una empresa

con gran trayectoria y participacion en el mercado nacional.

En sintesis, el proposito principal es conocer cuan efectivas han resultado ser las
estrategias de la mezcla del marketing (las 4 p’s) en el alcance de los clientes, del mismo
modo, cuan positiva ha sido la implementacion de las estrategias de marketing actuales

por parte de la empresa en cuestion.

Para conocer si las estrategias utilizadas por CACSA estan proporcionando
resultados positivos, primero se realizara una evaluacion interna de las estrategias
tradicionales, y se efectuara, consecutivamente, un analisis benchmarking, para el cual se
tomara como punto de comparacion las empresas Coopeliberia R.L. y Tio Peldn, con el
fin de analizar si las estrategias de marketing actuales de CACSA son competitivas, en

comparacion con las que emplean otras empresas del sector.



C. ESTADO DEL PROBLEMA

Dentro de la cadena de valor, se pueden encontrar las Ilamadas cadenas
agroindustriales, que segun la Food and Agriculture Organization of the United Nations
FAO (2010), estan relacionadas con el conjunto de actividades y actores involucrados en

el flujo de productos agricolas, desde el campo hasta el consumidor.

Estas cadenas agroindustriales se encuentran constituidas por cuatro eslabones:
produccion, procesamiento, comercializacion e industrializacion, y se caracterizan por
involucrar la participacion de diferentes actores, tales como: “productores, comerciantes,
procesadores, bancos y proveedores de servicios” FAO (2010). Todos los actores,

trabajan en conjunto para lograr que la cadena funcione de la manera mas eficiente.

En Centroamérica, segin el Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura (IICA, 2010), se puede encontrar una gran variedad de cadenas
agroindustriales, entre las que sobresale: arroz, café, pifia, banano, frijoles, mel6n, entre

otros.

Cabe destacar, que, dentro de la dinamica de las cadenas agroindustriales, el
marketing, es la actividad que dinamiza el mercadeo de una empresa, cuyo objetivo
primordial es fidelizar clientes, mediante herramientas y estrategias que le permitan
posicionar sus productos o servicios en la mente del consumidor, de tal forma, que este

los prefiera antes que a la competencia.

Un ejemplo de estas herramientas es la mezcla de marketing, mas conocido como
marketing mix, en el cual se relacionan cuatro factores claves, denominados las “4 P del
marketing. Segun Kotler & Armstrong, las 4 P se define como el conjunto de
herramientas tacticas de marketing (producto, precio, plaza y promocion), que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta (Kotler & Armstrong
2012; 51). Tomando como referencia estas herramientas, las empresas disefian y ponen

en practica las estrategias de marketing.

No obstante, dichas estrategias, creadas a partir de herramientas como el marketing
mix, han dejado de lado la importancia que tiene el consumidor y, de este depende, el

éxito o el fracaso de un producto/servicio 0 empresa.



En la actualidad, las estrategias de marketing tienen un enfoque mas centrado en el
cliente, tal es el caso de las disciplinas de valor (excelencia operativa, intimidad con los

clientes y liderazgo de producto), propuestas por Treacy & Wiersema (2012).

De acuerdo con Kotler (2012), para que una compafiia alcance el éxito en el mercado
competitivo actual, debe enfocarse en el cliente, por ende, primero es necesario entender
sus necesidades y deseos, con el proposito de lograr su maxima satisfaccion. Por este
motivo, es primordial estudiar la manera en que las empresas deben implementar las
estrategias de marketing adecuadas, que le permitan crear lealtad en el cliente y asi,

alcanzar relaciones rentables y duraderas con él.

Conforme cambian las necesidades y los gustos de las personas, surgen nuevas
tendencias de marketing, como lo es el verde o ambiental; esto se debe a que las personas
consumen emociones, experiencias que le aporten lo nuevo y, al mismo tiempo, han

adquirido una mayor conciencia ambiental y social.

Segun Polonsky (2006), el marketing verde consiste en todas las actividades
tendientes a generar y facilitar cualquier cambio, con el objetivo de satisfacer los deseos o
necesidades humanas, con el minimo impacto perjudicial sobre el medio ambiente. Por
ejemplo, la obtencion de certificaciones ambientales, empaques biodegradables, la

utilizacion de quimica organica, entre otros.

Por otra parte, ha tomado gran relevancia el marketing digital, para promover y
publicitar productos o servicios, segin Kotler (2013):

Actualmente, el Internet, el social media y las nuevas tecnologias de comunicacion
son los que estan cambiando el juego en la comercializaciéon. La empresa ya no tiene
el control completo sobre la comunicacién de sus marcas, sino que son los
consumidores y sus conversaciones las que perfilan las imagenes de las marcas, qué

comprar y cuanto pagar.

Simultdneamente, la responsabilidad social, también juega un gran papel en el actuar
actual de las compaiiias, pues cada vez mas, los clientes demandan que el comercio fluya

de manera social y ambientalmente responsable.



Se ha podido evidenciar, que el panorama del marketing es muy cambiante, por lo
que es necesario identificar y evaluar las estrategias que estan utilizando las empresas,

para posicionar sus productos en la mente de los consumidores y en el mercado.

Es por ello, que se evaluara las estrategias de marketing que han sido aplicadas en los
altimos afios por CACSA.

La evaluacion aplicada a la corporacion permitira, en caso de que las estrategias no
estén dando los resultados esperados, tener la capacidad para buscar posibles soluciones
y, al mismo tiempo, brindar recomendaciones que la empresa pueda implementar en su

plan de marketing, para lograr un mayor posicionamiento de la marca a nivel nacional.

Comparar las estrategias utilizadas por CACSA, con otras empresas arroceras,

permitiré tener un panorama mas claro de las tendencias en el sector.
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D. OBJETIVOS

1. OBJETIVO GENERAL

a.

Analizar las estrategias de marketing implementadas en las cadenas
agroindustriales de arroz en la region centroamericana, especificamente, en el
caso de la Corporacion Arrocera Costa Rica (CACSA), ubicada en Barrio San

José de Alajuela, a partir del mes de enero 2017 a agosto del 2017.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a.

Determinar las cadenas agroindustriales de arroz en Centroamérica,
especialmente, su entorno comercial y normativo.

Describir las estrategias de marketing establecidas por las empresas a nivel
regional, especificamente, CACSA.

Evaluar las estrategias de marketing que utiliza CACSA.

Concluir y recomendar acciones estratégicas.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO Y METODOLOGICO

A. INTRODUCCION
En el presente capitulo, se expone el marco teérico y metodoldgico de la investigacion
realizada. Como parte del marco tedrico, se realizé una revision literaria exhaustiva de
otras investigaciones claves para el tema en cuestion, entre las que destacan:
“Marketing”, de Kotler & Armstrong (2012); “El desarrollo de cadenas de valor
agroindustriales en Costa Rica, El Salvador y Nicaragua. El caso de estudio de la

agroindustria lactea”, de Guillermo Zufiiga Arias (2011).

Se encuentran también “El arroz en Nicaragua”, por Christhian Rivas (2008);
“Analisis sobre el Mecanismo actual para la estimacién y determinacion de los precios
del arroz bajo el contexto de la cadena de comercializacion”, IICE (2013); “Las Cadenas
Productivas: Andlisis y propuesta para el desarrollo economico local”, de Villatoro &
Castafieda (2014), entre otros.

Anélogamente, se abarca el marco metodoldgico, el cual permite establecer los pasos
que conlleva la metodologia por empleada para la realizacion de la presente

investigacion.

Por consiguiente, en el capitulo II, se realiza, tanto la conceptualizacion de la cadena
agroindustrial del arroz, como la de otros conceptos claves para el correcto desarrollo de

la investigacion; describiendo la metodologia utilizada para abordar la temética.

Cabe mencionar que ambos son una guia, la cual provee los principios y bases de la

investigacion.
B. MARCO TEORICO

1. CADENAS AGROINDUSTRIALES

En primera instancia, para poder realizar un analisis de las cadenas agroindustriales
del arroz en Centroamérica, es primordial tener claro el concepto de cadena

agroindustrial.
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La FAO, hace referencia al concepto de la siguiente manera:

Conjunto de actores que participan en el proceso de produccion, transformacion,
comercializacion, marketing y distribucion de un bien comdn. En este concepto se
tiene en cuenta como los actores agregan y aumentan el valor del bien, considerando,
de manera especial, las formas y tipos de relaciones que se producen entre las fases de

la produccion y el consumo del producto (FAO, 2006).

La Secretaria de Integracion Econdmica Centroamericana (SIECA) se refiere a la
cadena de valor como: “una red que agrupa diferentes actividades productivas a través de
diversos grados de organizacion o eslabones. Los eslabones se encuentran distribuidos
entre diferentes paises y con funciones muy particulares dentro de la cadena total de
suministros” (SIECA, 2016).

Dados los conceptos anteriores, se deduce que una cadena agroindustrial es el
conjunto de actividades necesarias para llevar un producto o servicio, desde su
concepcion, con las diferentes fases intermedias de produccion, hasta trasladarlo al

consumidor final. Por consiguiente, es importante recalcar que:

Si se desea ver el concepto de agrocadena como una herramienta estratégica de
desarrollo, es necesario profundizar en: 1) conocer el contexto externo de la cadena, es
decir, entender coémo funciona, quiénes son y de qué manera interactan los diferentes
actores; 2) como generar relaciones ganar-ganar; y 3) conocer los procesos que se
desarrollan al interior de la cadena y en lo posible en cada uno de los eslabones
(Roekel, 2000; 13; citado en Garza et al., 2003).

Determinar cada uno de los eslabones de las cadenas y su funcionamiento, permite
identificar los productores, procesadores, distribuidores y empresas que participan en ella,
asi como determinar los agentes externos que intervienen durante el desarrollo de la

cadena como el sector privado y el gobierno.

De igual forma, identificar las relaciones que mantienen cada uno de los actores que
integran la cadena y sus vinculaciones comerciales, posibilita establecer los distintos
procesos de integracion productiva, ofrecidos en la actualidad, y las transformaciones que
se requieren en los sistemas productivos, sobre todo, en las estrategias de marketing, para

dar lugar a nuevos posicionamientos competitivos en el mercado.
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2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing juegan un papel importante para el desarrollo de las
cadenas agroindustriales en Centroamérica. Es fundamental que las empresas empleen
estrategias efectivas para establecer los fines que desean conseguir, cémo lo van a lograr

y cOmo van a estar en el futuro.

Con respecto a lo mencionado, Chandler aportd el siguiente concepto de
estrategia: “Una estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una empresa a
largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro
de dichas metas” (Chandler 2003).

Para efectos de una comprension mas amplia del concepto de estrategia, Sun Tzu,

hace referencia a que una estrategia:

...funciona de modo que cuando seas capaz, muestra incapacidad. Cuando seas activo,
muestra inactividad. Cuando estés cerca, haz creer que estas lejos. Cuando estés lejos,
haz creer que estas cerca. De modo que cuando el enemigo busque ventajas, lo
atraerds. Cuando se halle confundido, lo conquistards. Cuando tenga consistencia,
preparate a enfrentarte a él. Cuando sea fuerte, evitalo. Cuando esté airado, acésalo.

Atéacale cuando no esté preparado. Surge alli donde no te espere (Tzu 2009; 4).

Toda compariia debe entender que la estrategia es una herramienta de gestion que da
paso a una correcta utilizacion de los recursos disponibles, por ende, es un elemento

fundamental para lograr el mayor provecho posible de ellos.

Para Munuera & Rodriguez (2007; 34) una estrategia debe estar orientada a la
consecucién de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo, y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre recursos y capacidades de la empresa y el
entorno en el cual opera, a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos

participantes en ella.

Por su parte, Porter (1991; 47), hace referencia que las empresas obtienen una
ventaja competitiva, si las estrategias utilizadas buscan una posicion favorable dentro de

una industria, escenario fundamental donde se lleva a cabo la competencia.
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Su propésito principal es establecer una posicién mas rentable y sustentable frente a

las fuerzas que rigen la competencia en la industria.

Las estrategias deben satisfacer las necesidades de un namero suficiente de personas,
para generar utilidades y, al mismo tiempo, estar en constante innovacion de todas
aquellas que han perdido su eficiencia. La seleccion de estrategias empresariales abarca
todas las areas de una empresa, no obstante, a continuacion, se hara enfasis

especificamente, a las estrategias utilizadas en el marketing.

Kotler & Armstrong (2012; 4), hacen referencia al marketing como “el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones

solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos”.

El propdsito fundamental del marketing es satisfacer y entender las necesidades del
consumidor, ofreciéndoles un valor superior en los productos y servicios adquiridos,
mediante la utilizacion eficiente de las herramientas de marketing, creando relaciones

estrechas y duraderas con ellos.

Figura 2.1
Modelo sencillo del proceso de marketing

Creacion de valor para los clientes y Captar valor de
establecimiento de relaciones con ellos los clientes

e ooy o Vs >
Entender el

mercado, las i i 3
necesidades i |:> obtener

y los deseos marketing
del cliente

utilidades y
activos de
ellos

. SUPC Y \. Y,

Fuente: Kotler & Armstrong (2012; 5).

Para captar el valor de los clientes, se necesita, especificamente, estrategias de
marketing, las cuales son definidas por la American Marketing Association como “El
proceso de planificar y ejecutar el concepto, el precio, la distribucién y la comunicacion
de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales” (AMA, SF).
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Por su parte, Kotler y Armstrong, determinaron que las estrategias de marketing
son: “la légica de marketing con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia™ (Kotler & Armstrong 20; 36).

De la misma forma, las estrategias de marketing deben responder a tres puntos

especificos:

i. ¢Donde competir? Es decir, la eleccion correcta del mercado objetivo.

ii. Sobre qué bases competir: este punto tiene que ver con la determinacion de la
oferta del producto o servicio.

iii. ¢Cuando competir? Mediante la planificacion de un calendario de actuaciones y

de desarrollo de actividades.

Generalmente, las empresas crean un programa de marketing, que consiste en la
combinacion de los cuatro elementos de la mezcla de marketing, conocidas como las
cuatro P, con el objetivo de convertir las estrategias utilizadas en valor real para los

consumidores.

Tabla 2.1
Las 4 P’s del Marketing

Producto ‘ Precio Plaza Promocion

Se entiende como la Constituye todas

Conjunto de atributos | |cantidad de dinero que aquellas actividades | Serie de actividades,

tangibles o intangibles | los clientes tienen que | /4e |4 empresa que cuyo propsito es

que la empresa ofrece al| pagar por un ponen el producto a |iinformar y persuadir al
mercado meta. determinado producto o disposicion del consumidor.
servicio.

mercado meta.
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> Periodo de » Ubicaciones Ventas
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o » Condiciones de » Transporte Publicas
> Servicios o .
) crédito > Logistica > Telemercadeo
» Garantias
» Propaganda

Fuente: Kotler & Armstrong (2012; 52). Elaboracion propia.

Sin embargo, con la llegada de la era digital, y de una mayor conciencia ambiental,
por parte de los consumidores, el panorama del marketing es cambiante, por lo que las
compariias deben tomar en cuenta otros factores, para establecer relaciones duraderas con
los clientes, haciendo uso de la tecnologia, aprovechando las oportunidades globales y

asegurandose de que sus acciones sean éticas y socialmente responsables.
Por su parte, Kotler & Armstrong, hacen referencia a que...

...El crecimiento explosivo de las computadoras, las comunicaciones, la informacion y
otras tecnologias ha ejercido una enorme influencia en la manera en que las compafiias
ofrecen valor a sus clientes. Ahora, mas que nunca, todos estamos conectados entre

nosotros y con la informacién en cualquier parte del mundo (Kotler & Armstrong
2012; 324).

Debido a que todas las personas estan interconectadas, el marketing requiere de
nuevas estrategias y herramientas para conectarse eficazmente con los consumidores. El
marketing digital provee todas las herramientas necesarias para estar en contacto directo

con ellos.

Segln la AMA, el marketing digital es “la actividad, conjunto de instituciones y

proceso implicados en la creacidén, comunicacién, entrega e intercambio de ofertas que
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provean valor a los consumidores, clientes, afiliados y a la sociedad en general” (AMA

SF).

Dentro de las principales herramientas que las empresas emplean en el marketing
digital, se encuentra las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram), el Customer
Relationship Management (CRM), péaginas web, correos electrénicos, entre otras. Cabe
destacar que estas herramientas son faciles de utilizar y son bajos en costos, pero lo

elemental es la relacion directa, que permite tener con el consumidor.

De igual forma, algunas personas consideran que las compafiias son la causa de una
gran cantidad de problemas sociales, economicos, pero fundamentalmente, de los
inconvenientes ambientales existentes hoy. ElI marketing no ha sido ajeno a la
preocupacion por el deterioro del medioambiente, lo cual se viene manifestando durante

las Ultimas décadas.

Esta preocupacion social con respecto a la preservacion del medioambiente esta
impulsando a las organizaciones a incorporar elementos ecoldgicos en sus propuestas y
estrategias de marketing, “de forma que cubran buena parte de las expectativas de la
opinidn publica e, incluso, que cumplan con las normativas y regulaciones existentes a tal
efecto” (Mad Comunicacion 2007; 749).

De esta premisa, se desarrolla el marketing verde, el cual, segun Philip Kotler,
“implica acciones social y ambientalmente responsables que satisfagan las necesidades
actuales de los consumidores y los negocios, y al mismo tiempo conserven o mejoren la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades” (Kotler &
Armstrong 2012; 582).

Por consiguiente, el marketing verde requiere de un sistema de marketing eficiente y
comunicativo, en el que los consumidores, las compafiias y otros participantes trabajen,
en conjunto, para garantizar acciones de marketing, que sean responsables, en los &mbitos

social y ambiental.
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Dentro de algunas de las estrategias que adoptan las empresas en el marketing verde,
se encuentra la obtencion de certificaciones y sellos ambientales, la utilizacion de
empaques biodegradables, el reciclaje, formas de produccion sostenibles, la reutilizacion
de desechos. También, muestran en los empaques de sus productos, que son amigables

con el ambiente, al usar el color verde, e incluir los sellos obtenidos.

Por su parte, el marketing sustentable, el cual incluye la responsabilidad social y
ambiental, se ha convertido en un componente fundamental en los planes estratégicos de
marketing de las empresas actuales. Segun Kotler y Armstrong (2012; 28) “en ¢l futuro,
los movimientos ambientalista y de responsabilidad social plantearan demandas atin méas
estrictas a las compafiias”.

Las compafiias que miran hacia el futuro ya aceptan sus responsabilidades con
el mundo que les rodea; consideran los actos socialmente responsables como
una oportunidad para tener éxito actuando bien; buscan formas de beneficiarse
al servir a las necesidades inmediatas y a los mejores intereses a largo plazo de
sus clientes y sus comunidades (Kotler & Armstrong 2012; 28).

Considerando lo anterior, y partiendo de las premisas dadas por los distintos actores,
se deduce que el marketing es la administracion de relaciones con el cliente, con el
propdsito principal de generar relaciones mas leales e interactivas. Para poder generar
este valor, se debe hacer uso de estrategias de marketing. Usualmente, las empresas se
basan en una mezcla de mercadeo o 4 P (producto, precio, plaza, promocién), conocido

como marketing tradicional.

Del mismo modo, resulta importante destacar que es necesario que las empresas
apliquen herramientas que les permitan observar qué acciones estan llevando a cabo otras
compaiiias, y que les han sido de gran éxito, para el posicionamiento de sus marcas en el

mercado, una de las herramientas mas efectivas en la actualidad, es el benchmarking.

Jose M. Viedma lo define como: “el proceso sistematico y continuado que emprende
una empresa concreta para aprender de las mejores a nivel mundial mediante la
evaluacion comparativa de productos, servicios, procesos, métodos, procedimientos,
estrategias” (Viedma 2014; 364).
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Kotler & Armstrong (2012; xvii) hacen referencia a que “los nuevos avances
digitales y de alta tecnologia, relacionados con el marketing estan modificando de manera
drastica la forma de como se relacionan los consumidores”. Dichos avances generan un
valor agregado a la empresa y una mayor satisfaccion de los clientes, al formar relaciones

mas estrechas y duraderas.

C. MARCO METODOLOGICO
1. TIPO DE INVESTIGACION

En el presente estudio se utilizara el método de investigacion cualitativa, ya que se
emplean procesos empiricos, sisteméaticos y cuidadosos. Primeramente, es cualitativa,
porque se estudiaran las caracteristicas y el funcionamiento de las agrocadenas a nivel
Centroamericano, asi como las estrategias de marketing que utiliza la empresa
costarricense CACSA S.A 'y, por altimo, porque se realizard un analisis benchmarking, a
partir del cual se llevara a cabo una comparacion de las estrategias de marketing de la
empresa objeto de estudio y de dos empresas del sector arrocero, a saber: Coopeliberia

R.L. y Compafiia Arrocera Industrial.

Esta evaluacion, comprenderia los procesos internos y externos que se efectia para
comercializar el arroz, tanto en CACSA S.A., como en las dos empresas propuestas para
el andlisis benchmarking, Compafia Arrocera Industrial (ElI Pelon de la Bajura) y
Coopeliberia (Sabanero). Cabe destacar, que la metodologia de la evaluacion que se
realizard por medio del analisis benchmarking es creacion propia de las investigadoras.

Después de seleccionado el tipo de investigacion es preciso indicar que, con su
implementacion, se pretendera dar respuesta a todas las interrogantes plasmadas en los
objetivos especificos y, al mismo tiempo, obtener resultados que permitan brindar
recomendaciones a CACSA S.A, a partir de las estrategias que esta utiliza, y de acuerdo
con lo que arroje el andlisis benchmarking, una vez realizada la comparacién entre las
tres empresas.

2. FUENTES
En lo que respecta a las fuentes de investigacion del proyecto, se obtendran mediante

fuentes primarias y secundarias. Las fuentes primarias, a partir de entrevistas abiertas,
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aplicadas a la empresa CACSA S.A. y a las compaiiias que son parte del analisis de
benchmarking. De manera general, los puntos por tratar en las entrevistas fueron:
informacion general de la empresa, cartera de productos de ella, delimitacion del mercado
objetivo y estrategias de marketing (utilizadas, tanto antes como ahora).

De la misma manera, las fuentes secundarias, a partir de datos proporcionados por
instituciones, tales como la SIECA; la FAO; la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC), entre otras, y todas aquellas entidades relacionadas con el sector arrocero en la

regién centroamericana.

Se utilizaran diferentes libros de marketing internacional y de estrategias de
marketing, entre los que destacan autores como Philip Kotler & Gary Armstrong.
Ademas, se consultara articulos cientificos, paginas webs y periodicos relacionados con

el tema objeto de estudio.
3. POBLACIONY MUESTRA

Para la realizacion del andlisis benchmarking, y la posterior comparaciéon de las
empresas con CACSA S.A, se abord6 a la alta gerencia, por medio de una entrevista
abierta, y para realizar la eleccion, se tom6 una muestra de dos empresas del sector

arrocero que cumplieran con dos criterios:

i.  Ambas forman parte de las cuatro industrias arroceras que en el periodo 2010-
2011 manejaban el 75 % del mercado nacional del arroz, junto con CACSA vy El
Porvenir. Para el afio 2017, las mismas empresas continuaban liderando el
mercado costarricense, segun un estudio realizado por la Camara de Comercio de
Costa Rica.

ii.  Ambas empresas se encuentran inscritas en el Registro de Agroindustriales de
CONARROZ, ademas, las compariias poseen una planta arrocera en la Region

Chorotega, formando asi, parte de las cinco plantas de arroz ubicadas en la region.

Una vez aplicado el filtro de los criterios para la eleccion de las empresas, se
determind que las empresas que cumplen con los dos criterios de seleccién para el
respectivo analisis benchmarking son: Coopeliberia R.L. y Compafiia Arrocera

Industrial.
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4.

PROCEDIMIENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Los procedimientos para la recoleccion de los datos, se realiza mediante cuatro

etapas:

Primera etapa: en esta se efectia la recoleccion de datos, mediante el uso de
fuentes secundarias, que permita obtener las bases conceptuales para el desarrollo
de la investigacion.

Segunda etapa: se lleva a cabo una revision de las principales caracteristicas y el
funcionamiento que presentan las cadenas agroindustriales del arroz en
Centroamérica, por medio de las técnicas de observacion y prospeccion;
utilizando la Internet como herramienta clave, para la visualizacion de paginas
web, redes sociales y cualquier otro contenido que permita la efectiva realizacion
de las técnicas para obtener informacion.

Tercera etapa: la recoleccion de los datos se realiza por medio de fuentes
primarias, se aplicara entrevistas abiertas, que permitan obtener informacion
profunda y detallada sobre el caso de estudio; estas son ejecutadas por los
investigadores del proyecto. Asimismo, se realiza un anélisis benchmarking, el
cual tiene como objetivo, realizar una comparacion de dos empresas del sector
arrocero y CACSA.

. Cuarta etapa: se enfocara en analizar la informacién del caso de estudio, tomando

los datos y resultados obtenidos, tanto de las cadenas agroindustriales del arroz en
Centroamérica, como el de las estrategias de marketing; asimismo, se analizara la
informacién que arroje el analisis benchmarking y la comparacion de las
empresas. Seguidamente, a partir de la informacién mencionada, se brindara las

respectivas recomendaciones y conclusiones.
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D.ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
1. ALCANCES
La investigacion tiene como alcance, identificar y describir las cadenas
agroindustriales del arroz en Centroamérica, principalmente, su entorno comercial y
normativo. Ligado a lo anterior, tiene como alcance, estudiar las estrategias de marketing
implementadas en las cadenas agroindustriales del arroz de la region centroamericana, en

especial, las estrategias de marketing utilizadas por CACSA.

Los aspectos puntuales que comprende la investigacion estan referidos a las cadenas
agroindustriales, al sector arrocero centroamericano, a las estrategias de marketing
tradicionales, empleadas por las agroindustrias arroceras centroamericanas, a las
estrategias de marketing convencionales, utilizadas por CACSA, asi como las nuevas
estrategias de marketing, que comprenden el marketing verde, el marketing digital y la

responsabilidad social empresarial.

Cabe destacar que, una vez que se identifiquen las estrategias de marketing utilizadas
por la CACSA, se pretende realizar una evaluacion y un analisis benchmarking y, en caso
de que las estrategias no estén dando los resultados esperados por la empresa, se
brindaran posibles soluciones y recomendaciones, para que la empresa CACSA pueda
implementar en su plan de mercadeo, con el fin de lograr un mayor posicionamiento a

nivel nacional.
2. LIMITACIONES

A continuacién, se mostraran una serie de limitaciones, las cuales estuvieron antes,

durante y después de la investigacion realizada:

i. [Escasez de estudios referentes a las cadenas agroindustriales del arroz de los
paises centroamericanos.

ii. Dificultad de recopilar informacion mediante expertos de los entes encargados y
reguladores de las instituciones del sector arrocero a nivel centroamericano.

iii. Poca disposicion por parte de los colaboradores de la CACSA, en brindar

informacion o disposicion de tiempo, por sus ocupaciones laborales.
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4. Acceso limitado a la informacion digital de las empresas Coopeliberia y Tio Pelon,
utilizadas para la realizacion del analisis benchmarking.
5. La muestra con la que se trabajo, no posibilitara generalizar los resultados por

obtener, por ser muy pequefia.

E. CONCLUSION

El marco tedrico expuesto en el presente capitulo ha logrado situar al problema de la
investigacion dentro de un conjunto de conocimientos, asimismo, ha orientado la
busqueda de la informacién y proporcionado una conceptualizacion conveniente de los

criterios que se utilizara en el desarrollo de ella.

Por su parte, la elaboracion del marco metodoldgico ha permitido exponer el
proceso, los pasos y los métodos que se usaran para lograr los objetivos de la
investigacion. Es por tales razones que, ambos marcos han sido esenciales en el proceso
de la investigacion, asimismo, permiten gque la investigacion se dirija en la direccion

correcta.
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CAPITULO III
GENERALIDADES Y ESPECIFICIDADES DE LAS
CADENAS AGROINDUSTRIALES EN CENTROAMERICA
Y LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A. INTRODUCCION

En la primera parte de este capitulo se describen las cadenas agroindustriales en
Centroamérica, sobre todo, su entorno normativo, asi como la entidad encargada de
regular el sector arrocero a nivel regional. Igualmente, se presenta un compendio de las
cadenas agroindustriales del arroz de la region, por pais. En ella, se abarca la estructura
del sector, los componentes que integran la cadena, la localizacion de ella. Por Gltimo, se

expone el entorno normativo que rige estas cadenas en cada pais (instituciones y politica).

En la segunda parte del presente capitulo, se describen las estrategias de marketing
establecidas por las empresas a nivel regional, con esto, se procur6 abarcar las estrategias
tradicionales, que conllevan a la mezcla de marketing, las cuales han sido un punto de
referencia para que las empresas logren un eficiente posicionamiento en el mercado local.
Cabe mencionar que el analisis de estas es general, debido a que los paises presentan
similitudes en las estrategias empleadas.

B. GENERALIDADES DE LA REGION CENTROAMERICANA

En Centroamérica, se puede localizar grandes extensiones de tierras fértiles y un
clima apto para el cultivo de diversos alimentos, motivo por el cual, la agricultura es un
pilar importante en la economia. No obstante, durante los ultimos afios, se ha
incrementado la transformacion en las estructuras de los paises que conforman

Centroamérica.

La promocion de las exportaciones, el establecimiento de maquilas y zonas francas,
el crecimiento significativo del turismo, el aumento de los flujos de recursos provenientes

de la Inversion Extranjera Directa, y el incremento en las fusiones y adquisiciones de
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empresas, son parte de dicha transformacion. Pese a lo anterior, el sector agroindustrial

contintia siendo vital para el desarrollo centroamericano.

En lo que respecta a Centroamérica, algunos actores influyentes han brindado sus
opiniones acerca de la region, asi como del futuro que se visiona para ella. Rodrigo Rato,

Exdirector del Fondo Monetario Internacional, aduce:

Reina un considerable optimismo en torno a la inversion y el potencial de crecimiento
en América Central, lo que refleja una continua estabilidad politica y econémica y una
mayor integracion a nivel mundial y regional para elevar el empleo y reducir la
pobreza de manera sostenible. Este optimismo ya ha coadyuvado a un incremento de
la inversion en la region... (Repositorio CEPAL, América Central: Crecimiento

econdmico e integracion 2007).

Por su parte, Alicia Béarcena, Secretaria Ejecutiva Comision Econdmica para

América Latina y el Caribe (CEPAL) enfatizo en que:

Para llevar adelante las estrategias nacionales de crecimiento, es decisivo
complementar ese proceso con avances efectivos y de cobertura regional en materia de
infraestructura, integracion de cadenas productivas. La conjuncion de los esfuerzos
nacionales y regionales mejoraria el atractivo y las perspectivas econémicas de la
region. Asimismo, estos nuevos énfasis de la integracion regional facilitarian que
América Latina y el Caribe puedan contar con una voz unificada en los principales

temas de la agenda mundial... (Integracion regional: hacia una estrategia de

cadenas de valor inclusivas, 2014).

C. DESCRIPCION DE LAS CADENAS AGROINDUSTRIALES
EN CENTROAMERICA

En el bloque centroamericano existen un sinnimero de vinculos de la agricultura con
el sector agroindustrial y el de produccion de alimentos, los cuales crean diversas cadenas
agroindustriales de vital importancia en productos, tales como el café, banano, cacao,

cebolla, azucar, frijoles, arroz, aceites, harinas, concentrados, carnes, lacteos y pesca.

Las diversas cadenas agroindustriales se encuentran constituidas de manera muy

similar. Se componen de eslabones y los eslabones de diversos actores.
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A continuacion, se describen tres cadenas agroindustriales de tres distintos

productos, que generan un impacto significativo en la regidn centroamericana.

1. ALGUNAS CADENAS AGROINDUSTRIALES DE LA REGION
CENTROAMERICANA
a. CADENA AGROINDUSTRIAL DEL FRIJOL

Segun datos de la Red SICTA, en CEPAL (2014; 9), en Centroamérica, las
actividades y las variables relacionadas con la cadena agroalimentaria del frijol, se

encuentran ordenadas por etapas, de la siguiente manera:

i. Preproduccion: importancia del producto, politicas publicas, instituciones
relevantes, servicios de apoyo, organizaciones agropecuarias y requerimientos
ambientales.

ii. Produccidn: rendimientos, practicas, plagas, precosecha, costos de produccion,
cosecha.

iii. Poscosecha: seleccion e inspeccién, tratamientos poscosecha, empaque,
refrigeracion, almacenamiento, retrasos, transporte, otras operaciones.

iv. Mercadeo: agroprocesamiento, intermediacion, comercio, costos poscosecha y

mercadeo, infomercados, demanda.

Segun datos de la Red SICTA, en CEPAL (2014; 9) "con base en esta agrupacion, se
deriva un esquema general con cinco eslabones: preproduccién, produccion, nivel
comercio I, transformacion y nivel comercio I1". Es decir, estos cinco eslabones son los

que componen la cadena agroalimentaria del frijol en Centroamérica.

Por otra parte, el 1ICA (2007; 76), establece quiénes son los actores de cada uno de
los eslabones que conforman la cadena agroalimentaria del frijol. Se constituye de la
siguiente manera: los proveedores de insumos y las politicas son parte del primer eslabon
de preproduccion. Los productores individuales y los productores organizados

constituyen el segundo eslabon de produccion.
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Los acopladores intermediarios y el comercio mayorista conforman el tercer eslabon
de primer nivel comercio; igualmente, la industria artesanal y la industria especializada
(importadores—exportadores), son parte del cuarto eslabén de transformacion; y el
comercio mayorista, los supermercados y los detallistas, conforman el quinto y ultimo

eslabon de segundo nivel comercio.

b. CADENA AGROINDUSTRIAL DE LA CEBOLLA

En el estudio “Analisis de la Cadena de Valor de Hortalizas con énfasis en Seguridad
Alimentaria y Nutricional”, realizado por la FAO (2012), se ejecuta un anélisis de la
cadena de hortalizas en Nicaragua, en él, se toma en cuenta una serie de cultivos, entre

ellos, la cebolla.

En él, la FAO, establece que la cadena de la cebolla estd compuesta:

..por un conjunto de operadores y/o actores directos que desempefian distintas
funciones (los eslabones de la cadena), desde el suministro de insumos especificos
para la produccién, la produccién primaria, el acopio y procesamiento,
comercializacion, llegando hasta la venta de hortalizas frescas a los consumidores

finales a nivel local y nacional (2012; 29).

Del mismo modo, la FAO (2012; 30), menciona en el documento que los actores del
eslabon proveedores de insumos y servicios, lo conforman las empresas distribuidoras,
los comerciantes locales, ubicados en las principales zonas productivas de hortalizas y las

cooperativas de primer y segundo piso.

De igual manera, la FAO (2012; 31), establece que 15 000 productores son quienes
constituyen el eslabon produccion, y que este se encuentra dirigido a pequefios

productores, personas con ingresos inferiores a los USD $3200 anuales.

Ademas, la FAO hace referencia a que:

...los intermediarios, acopiadores pequefios, medianos y grandes" componen el
eslabén acopio e intermediacion; y que, con respecto al eslabén de procesamiento o
transformacion, la actividad es muy baja, ya que muy pocas empresas realizan esta
funcion. Por dltimo, se encuentra el eslabdn comercializacién, el cual abarca

mayoristas y minoristas (2012; 33 y 35).
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Segun la FAO (2012; 35), en este ultimo eslabdn "los comerciantes de mercados de
mayoreo compran directamente en las zonas de produccion y/o establecen arreglos de

comercializacion con acopiadores/comerciantes locales para abastecerse".

Mientras que los minoristas se dividen en dos tipos "los minoristas individuales,
vendedores ambulantes y pulperias y los supermercados, ambos en relacion directa con el

consumidor final".
c. CADENA AGROINDUSTRIAL DEL CACAO

Segun Cruz (2012; 33), en El Salvador, “la cadena de produccion del cacao se suele
dividir en tres eslabones, de acuerdo con cada etapa del proceso”. Estos son los

siguientes: Productivo, transformacion o industrializacién y comercializacion.

Por su parte, Cruz (2012; 37) hace constar que, dentro de los actores del eslabén
productivo, se encuentran todos los agricultores o duefios de las tierras y los productores
de insumos que se requieren para producir el cacao. De igual manera, menciona que el
eslabon de transformacion, "involucra la industria artesanal e industrial que procesan el
cacao” (Cruz 2012; 40). En esta etapa, el cacao se procesa, con el fin de brindarle un

valor agregado y crear una gama diferenciada de productos.

Igualmente, el autor hace referencia a que el eslabon de comercializacion se
conforma por “los productores y los intermediarios y algunos procesadores™ (Cruz 2012;
43). Este eslabon abarca, tanto el mercado interno como el externo, y son los
intermediarios, los actores que, en su mayoria, tienen acceso a los mercados de

exportacion.

2. ({COMO FUNCIONA LA CADENA AGROINDUSTRIAL?

Segun José Maria Mendoza Guerra (2009) "Una cadena esta compuesta por
eslabones, cada uno de los cuales puede conformarse por diversas empresas que pueden
desempeniar diferentes papeles, unas pueden ser proveedoras, otras productoras y otras

comercializadoras".

A partir del concepto anterior y del analisis de las distintas cadenas agroindustriales

de algunos de los productos que se producen en la region, tales como el meldn, la papa, el
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frijol, la cebolla, el café, entre otros; se puede concluir que las cadenas, en términos
generales, se componen de insumos, preproduccion, produccion, poscosecha, acopio,

transformacion o industrializacion, mercadeo y comercializacion.

El funcionamiento de la cadena agroindustrial se representa en la siguiente figura. A
continuacion, se describe cada uno de los eslabones, el cual permite que la cadena se
desarrolle.

Figura 3.1
Eslabones de las cadenas productivas en Centroamérica

Insumos —> Produccién

— Consumo

Fuente: Elaboracién propia con datos de CONARROZ.

Cada uno de los eslabones funciona de la siguiente manera:

i. Insumos: en esta etapa los productores adquieren los insumos para trabajar por
medio de proveedores locales, mediante importaciones e, incluso, ellos los
generan.

ii. Produccidn: en esta época, los productores utilizan los insumos para comenzar a
generar el bien o servicio que se desea.

iii. Transformacion: en este ciclo, el producto se procesa, y pasa de estar en su forma
natural, a ser un producto con valor agregado.
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. Comercializacion: en este periodo, la industria se encarga de distribuir el producto

a mercados minoristas y mercados mayoristas, tanto nacional como internacional.
Consumo: en esta fase, el producto se adquiere por parte de los consumidores
finales.

ENTE REGULADOR DEL SECTOR ARROCERO EN
CENTROAMERICA

En Centroamérica, se estableci6 FECARROZ (Federacion Centroamericana del

Arroz), institucion encargada de los temas del sector arrocero en la region. Los miembros

de este ente son: Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua y Costa Rica.

La mision de esta entidad es “participar en todas las actividades que permitan a la

cadena productiva, industrial y comercial del arroz de Centroamérica, alcanzar los mas

altos niveles de competitividad y la plena integracion regional del gremio arrocero”
(FECARROZ SF).

Los objetivos establecidos oficialmente por FECARROZ son los siguientes:

Fomentar un mayor intercambio de técnicas cientificas, a fin de superar metas de
produccion y comercializacion que nos permitan participar competitivamente en
el mercado regional y mundial.

Velar, defender y conciliar los intereses generales y gremiales del sector arrocero
centroamericano.

Participar y asesorar en las negociaciones de tratados comerciales que tengan
como objetivo la unificacion de leyes o reglamentos vinculados con las
actividades del gremio arrocero centroamericano y actuar como &rgano de

consulta de los gobiernos centroamericanos.
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E. CADENAS AGROINDUSTRIALES DEL ARROZ EN
CENTROAMERICA, ANALISIS POR PAIS

1. AGROCADENAS DEL ARROZ EN GUATEMALA

a. ESTRUCTURA DEL SECTOR

Segun Roberto Wong (2015), Gerente de Mercadeo de Arrozgua: “en Guatemala se
producen alrededor de 700 000 quintales de arroz al afio, y el resto se importa de Estados
Unidos”. Mientras tanto, Mario Solérzano (2016), presidente de la misma institucion,
asegura “que los 700 000 quintales de cosecha nacional, cubren Unicamente un 30 % de

lo que demanda la poblacion y el otro 70 % debe ser importado”.

Ante la situacion mencionada, queda claro que Guatemala es un pais que no es capaz
de cubrir la cantidad de arroz demandada por la poblacién, y segun Sol6rzano (2016),
esto sucede “por la falta de inversion en tecnologia agricola y los escasos sistemas de
riego, por lo que el pais ain no cuenta con la capacidad de producir al menos dos

cosechas anuales”.

Aunado a esto, Guatemala posee un indice bajo de consumo de arroz, en
comparacion con los demas paises Centroamericanos, ya que segun explica Wong (2015),
“los guatemaltecos consumen de 13 a 14 libras de arroz por persona al afio, en cambio,

los costarricenses consumen 120 libras de arroz por persona al afio”.

A pesar del bajo consumo de arroz y de no lograr cubrir la demanda nacional, el
sector no deja de ser importante para la economia, ya que segin explica el diario virtual
América Economia (2012), “el sector del cultivo de arroz genera unos 10 mil empleos
directos, tanto en el proceso que lleva la agroindustria como en la comercializacién a

escala local”.
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b.

C.

COMPONENTES DE LA CADENA
i. Cadena agroindustrial

Figura 3.2
Cadena agroindustrial de Guatemala

Semilleristas Industriales

Vendedores

Agroquimicos

Productores

Fuente: Elaboracion propia con datos de Velazquez (2014).

ACTORES DE LA CADENA
Los actores de la cadena del arroz de Guatemala son los siguientes:

Semilleristas: segun Arrozgua, dentro de las entidades que se encargan de
producir semillas certificadas y brindarselas a los productores son: el Instituto de
Ciencia y Tecnologia Agricola (ICTA), el Fondo Nacional para la
Reestructuracion y Modernizacion de la Actividad Agropecuaria, el Ministerio de
Agricultura (MAGA) y la Asociacion Guatemalteca del Arroz (Arrozgua).

. Agroquimicos: en Guatemala, existen una serie de empresas privadas que se

encargan de vender los agroquimicos y fertilizantes, no obstante, segin un
articulo del diario digital Estrategia y Negocios (2015), quien mas presencia posee
en el pais es la compafiia Disagro. Asimismo, en el pais existe una entidad publica
que se encarga de vender estos productos y es el MAGA (SF), este “tiene un
programa para vender fertilizantes a precios inferiores a los del mercado a los
pequefios y medianos productores agricolas”.

Productores: en Arrozgua, “se agrupan tanto los productores como los industriales
del arroz del pais, algo que no es comun en las asociaciones de este tipo, debido al
papel antagonico que juegan estos dos gremios dentro de la comercializacion del

producto” (Arrozgua SF).
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iv. Transportistas, comercializadores, molinos y vendedores: en Guatemala, estos
actores se unen para lograr culminar el trabajo, ya que los comercializadores
deben comprar el arroz en el molino, el productor de arroz es quien paga el
transporte y por motivos de lejania, el intermediario es quien compra el arroz y lo

traslada a los vendedores.

v. Industrias: con respecto a las industrias, “aunque en la actualidad la produccion
agricola y ganadera sigue manteniendo un papel econémico significativo, en los
ultimos afios, se ha llevado a cabo una importante diversificacion de cultivos que

ha favorecido el crecimiento del sector industrial” (MAGA SF).
d. LOCALIZACION DE LA CADENA

Segin el MAGA (2013), en Guatemala el 87 % de la superficie cosechada se
encuentra concentrada en siete departamentos: Jutiapa, 1zabal, San Marcos, Alta Verapaz,
Petén, Chiquimula y Quetzaltenango; el 13 % restante suma a los deméas departamentos

de la Republica.

Los departamentos como Coatepeque, Escuintla, Santa Rosa, Suchitepéquez y
Retalhuleu son zonas productoras, no obstante, lo realizan a menor escala; estas, se

encuentran entre el 13 % restante de las superficies cosechadas de arroz.
e. ENTORNO NORMATIVO (INSTITUCIONES Y POLITICA)

Como parte del entorno normativo, se encuentra el Decreto numero 32- 2005, sobre la
Ley del Sistema Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional, el cual establece que
se “permite facilitar y mejorar las condiciones para reducir la inseguridad alimentaria y
nutricional en la que actualmente se encuentra una proporcion significativa de la

poblacion guatemalteca” (2006).

Por otra parte, bajo el marco de los compromisos de acceso minimo que se
contrajeron en la Ronda Uruguay, Guatemala posee un contingente arancelario, donde un

total de 22 productos se benefician, y dentro de ellos esta el arroz, ya que:
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...En su dltima notificacion a la OMC con respecto a contingentes arancelarios,
correspondiente a 2004, 2005 y 2006, Guatemala indic6 que mantuvo contingentes
arancelarios para cuatro productos: arroz; harina de trigo y de morcajo o tranquillén;

maiz amarillo; y manzana (OMC 2007).

Las instituciones también juegan un papel muy importante, ya que brindan apoyo a
los productores, y ayudan a promover la eficiencia y la competitividad del sector arrocero

del pais. Las entidades guatemaltecas que proporcionan mas apoyo al sector son:

i. Instituto de Ciencia y Tecnologia Agricolas.

ii. Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion.

iii. Asociacion Guatemalteca del Arroz.
2. AGROCADENAS DEL ARROZ EN EL SALVADOR
a. ESTRUCTURA DEL SECTOR

En EI Salvador, el arroz es el tercer grano basico mas consumido por los
salvadorefios, dandole una gran relevancia al sector agroindustrial arrocero, debido
principalmente, al impacto de este en la economia. Durante el desarrollo de la cadena
agroindustrial del arroz, se crea miles de fuentes de trabajo, ademas, son el sustento de

miles de familias dedicadas a la produccién del grano.

Cabe destacar que, durante los Gltimos afios, el sector arrocero salvadorefio ha
experimentado un aumento significativo en la produccién nacional, gracias al incentivo
de precios que se paga a los agricultores de granos basicos y a la seguridad en el pago que

se les garantiza.
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b. COMPONENTES DE LA CADENA

i. Cadena agroindustrial

Figura 3.3
Cadena agroindustrial de EI Salvador

Produccion e
importacion . Produccion

[ M Consumo

de arroz en de arroz oro

granza

Fuente: Elaboracion propia, con datos proporcionados por la Superintendencia de
Competencia de El Salvador.

c. ACTORES DE LA CADENA

En la cadena agroindustrial del arroz en El Salvador, se puede encontrar los

siguientes actores:

i. Proveedores de insumos: Son los encargados de proveer las semillas, fertilizantes,

plaguicidas, herbicidas y maquinaria agricola necesarios para el cultivo de arroz.

ii. Productores de arroz granza: Segun el ultimo censo elaborado en El Salvador, por
DIGESTYC-MAG en el afio 2008, existen alrededor de 1785 productores de arroz
granza, asi como, siete asociaciones productoras, las cuales se menciona a

continuacion:
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Tabla 3.1
Productores de arroz en El Salvador

Abreviatura Nombre

ARAN Asociacion de Regantes del Distrito de Riego Atiocoyo Norte.
CASANIL Camara Salvadorefia del Afil.
Los Chilamates Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria Los Chilamates.
ARAS Asociacion de Regantes del Distrito de Riego Atiocoyo Sur.
AREZA Asociacion de Regantes de Zapotitan.
Agrosec-5 Asociacion Agropecuaria Sector 5 de Zapotitan.
AGRIBECO Asociacion de Agricultores, Beneficiadores y Comercializadores de

Arroz Granza.

Fuente: Elaboracion propia con datos de ASALBAR.

iii. Productores de arroz oro: en esta parte de la cadena participan 17 industrias
procesadoras de arroz; Arrocera San Francisco S.A, Agroindustrias Gumarsal
S.A., Arrocera OMOA S.A., Agroindustrias Centroamericana S.A., Arrocera
Jerusalén S.A., Arrocera Rodriguez, Arrocera San Mauricio S.A., Arrocera San
Pablo S.A., Beneficio de Arroz el Pueblo, Beneficio de Arroz Los Angeles S.A,
Beneficio La Palma, DIAGRIN S.A., INAGLA S.A., Inversiones Rodriguez S.A.,
Agroindustrias Real S.A., La Nueva Espiga S.A., Precocidos El Salvador. Las
empresas mencionadas, son las encargadas de procesar el arroz granza para
transformarlo en arroz oro o pilado. En su mayoria, el arroz oro es importado de

Estados Unidos y una pequefia parte de Guatemala.

iv. Distribucion mayorista: existen alrededor de 800 distribuidores mayoristas,
quienes compran el arroz blanco y precocido a los industriales, para luego

ofrecerlo a los mercados municipales y a tiendas minoristas.

v. Distribucion minorista: en esta etapa participan los supermercados, las tiendas y

los mercados municipales.
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d. LOCALIZACION DE LA CADENA

Segun datos de ASALBAR (2013), la cadena del arroz se localiza en Zapotitén,
Atiocoyo Sur, San Pablo Tacahico, San Isidro, Atiocoyo Norte, Nueva Concepcion, La
Paz, Ahuachapan, Chalatenango. Asimismo, la Direccion General de Economia
Agropecuaria, establece que el promedio de area cultivada del afio 2006 al afio 2012 es de

5242 manzanas, lo que da como resultado un promedio de 2,9 manzanas por productor.
e. ENTORNO NORMATIVO (INSTITUCIONES Y POLITICA)

El sector arrocero en ElI Salvador es regulado por ElI Convenio para la
Comercializacion del Arroz Granza, el cual fue firmado en el afio 2000, con el propdsito
principal de generar las bases de incentivos, politicas, salvaguardias y contingentes, tanto
para los productores como para los agroindustriales.

En el convenio participan productores, industriales, el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia (MAG), la Bolsa de Productos y Servicios de El Salvador (BOLPROS), la
Camara Agropecuaria Agroindustrial (CAMAGRO) y el Ministerio de Economia.

Para garantizar la transparencia entre los actores del convenio, existe una Comisién

de Supervision Permanente del Convenio.

De manera analoga, existe la Asociacion Salvadorefia de Beneficiadores de Arroz
(ASALBAR), la cual fue fundada en 1993, como una entidad sin fines de lucro e
independiente, conformada por los principales beneficiadores de arroz del pais, con el

proposito principal de “Fomentar la produccion, procesamiento, industrializacion y

comercializacion de arroz” (ASALBAR 2013).
3. AGROCADENAS DEL ARROZ EN HONDURAS
a. ESTRUCTURA DEL SECTOR

Segun el cuestionario sobre produccién de arroz realizado por la SAG (2006), en

Honduras:
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El arroz ocupa el tercer lugar entre los granos basicos en cuanto a consumo despues
del maiz y el frijol, constituye una buena fuente de carbohidratos y proteinas. Los
hondurefios, consumen arroz todos los dias y este, aporta entre un 5 % y 6 % de las
calorias ingeridas en su dieta diaria.

Segun el diario digital la prensa.hn (2015), “se calcula que en Honduras se consumen
entre 3 y 3,5 millones de quintales de arroz, pero los productores locales solo producen
entre 1,5 y 2 millones”, ddndose un déficit en la produccion nacional. Ante esta situacion,
el Gobierno se ve obligado a recurrir a medidas como la importacion, para lograr

satisfacer la demanda del pueblo.

De acuerdo con Jacobo Paz (2015), Ministro de la Secretaria de Agricultura y
Ganaderia, para el 2015 “el Gobierno, autorizd6 a la agroindustria hondurena la
importacion de 25 000 toneladas de arroz, implementando la medida que se conoce como
la cuota de desabasto”, la cual se utiliza con la finalidad de suplir el déficit de la

produccion nacional.

b. COMPONENTES DE LA CADENA

i. Cadena agroindustrial

Figura 3.4
Cadena agroindustrial de Honduras

Eslabdn Eslabdn Eslabon

Primario Transformacion Consumidor

Fuente: Elaboracién propia con datos de la SAG y el I1ICA.
c. ACTORES DE LA CADENA

Segun el Plan Estratégico y Programa de Inversion para el desarrollo competitivo y
sostenible de la Cadena de Valor del Arroz en Honduras-PEP-Arroz, realizado por el
IICA y la SAG (2015), los actores de la cadena agroindustrial del arroz en Honduras son

los siguientes:
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i. Primer eslabon (Productores): para el 2012 Honduras contaba con un total de
2291 productores.

ii. Segundo eslabon (Transformacion): este se encuentra conformado por 25 molinos
agrupados en la ANAMH y numerosas empresas distribuidoras de grano
procesado (2015; 17-18).

iii. Tercer eslabon (Comercio): este comprende a mayoristas, supermercados,
detallistas y otros distribuidores.

iv. Cuarto eslabén (Consumidor): en Honduras, las personas consumen arroz tres
veces al dia y son aproximadamente ocho millones de personas, por lo que el

consumo per capita anual es de 33 libras de arroz (2015; 18-19).
d. LOCALIZACION DE LA CADENA

Segln la SAG y el IICA (2015), la zonificacion de la produccion se encuentra

distribuida, mayoritariamente, en los siguientes departamentos:

El departamento con mayor produccion fue Coldn con el 42 % del total, siguiéndole
Atlantida y Comayagua con el 12% cada uno, y Cortés con el 10 % de produccion.
Con menos del 10 % del total de produccién se encuentran los departamentos de:
Intibuca (8 %), Olancho (6 %) y Yoro (7 %). El resto de los departamentos reportan

areas poco significativas para la produccion nacional.

Si bien es cierto, las zonas con mayor produccion son las nombradas, en Honduras
se encuentra otros departamentos y zonas como Jesus de Otoro, el Valle del Aguéan, el
Valle de Sensentiy Ocotepeque, donde la produccion de arroz ha aumentado y han

comenzado a ser mas tomadas en cuenta por el sector.
e. ENTORNO NORMATIVO (INSTITUCIONES Y POLiTICA)

Dentro de las normativas que regulan el accionar del sector arrocero en Honduras se
encuentra La Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricional (Decreto 25-2011 del 7 de julio
del 2011), segun el diario hondurefio La Gaceta (2011).
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Por otra parte, se encuentra la Estrategia Nacional de Seguridad Alimentaria y
Nutricional 2010-2022, documento elaborado por la Unidad Técnica de Seguridad
Alimentaria y Nutricional, también, como parte de las normativas que regulan el sector,
en el cual se encuentra el arroz, esta el Decreto Ejecutivo nimero PCM 007-2012.

De igual manera, como parte de las normativas reguladoras del sector arrocero en
Honduras, se encuentra el Decreto Ejecutivo PCM 038-2010, segun el diario oficial
hondurefio La Gaceta (2010; 3-4).

Seguidamente, en Honduras existe un Convenio de Compra Venta de arroz en granza
humeda nacional, el cual establece las obligaciones de los vendedores y de los
compradores con respecto al precio del arroz; segin un articulo realizado por el diario
hondurefio La Prensa (2014).

Ademés, en el Decreto Ejecutivo nimero PCM 007-2012, se establece las
instituciones, tanto del sector privado como del publico, que velaran porque se determine
correctamente el volumen de desabasto del arroz, para proceder a establecer un
contingente arancelario y pactar quiénes se beneficiaran y cuél seré el periodo de vigencia
de él.

En el articulo 2 del Decreto, se establece la creacion de una comision, que esta

conformada de la siguiente manera:

i. Por el Gobierno: el Secretario de Estado de los Despacho de Agricultura y
Ganaderia, el Secretario de Estado de los Despachos de Industria y Comercio, el
Director de la Direccion Ejecutiva de Ingresos, el Gerente del Instituto Hondurefio
de Mercadeo Agricola (IHMA); y el Ministro-Director del Instituto Nacional

Agrario.

ii. Por el sector privado: dos representantes de los productores nacionales de arroz,
un representante del sector agroindustrial del arroz, y un representante de las

organizaciones de consumidores legalmente reconocidas.

41



Para garantizar la Seguridad Alimentaria del pais, en Honduras, un grupo de
entidades se organizo para realizar una Politica Nacional de Semilla y un Plan Estratégico
de Produccién de Semilla, ya que Honduras es un pais donde, segun la SAG y el 1ICA
(2015), “no existen empresas o productores de semilla certificada de arroz” y, por ello, la
semilla certificada debe ser importada desde Costa Rica y Nicaragua. Diario digital La
Tribuna (2014).

4. AGROCADENAS DEL ARROZ EN NICARAGUA
a. ESTRUCTURA DEL SECTOR

En Nicaragua, el sector arrocero es uno de los sectores mas importantes, debido a que
el arroz es uno de los principales alimentos en la dieta de los nicaragiienses, su aporte
energético dentro de la canasta béasica es del 14 %. “La actividad arrocera genera 190,70
millones de dolares a nivel nacional y genera alrededor de 75 000 puestos de trabajo
directos e indirectos al afio” (ANAR, 2011).

En cuanto a la produccidn, esta se encuentra en manos de grandes productores que
siembran arroz y utilizan el sistema bajo riego, de igual forma, se encuentran pequefios y

medianos productores, quienes utilizan el sistema de secano no tecnificado.

b. COMPONENTES DE LA CADENA

i. Cadena agroindustrial

Figura 3.5
Cadena agroindustrial de Nicaragua

Fase agricola » Fase de Fase de

procesamiento consumo

Fuente: Elaboracion propia con datos del 1ICA (2006).
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c. ACTORES DE LA CADENA

En la cadena agroindustrial del arroz en Nicaragua se encuentra diversos actores en
cuatro fases principales:

Figura 3.6
Actores de la cadena agroindustrial en Nicaragua

. Fase de Fase de
e B A procesamiento consumo
Productor . . Autocon-
secano Acopiador Mayorista SUMo
Pdrgc:?ecg;[gr - ar-{eggr?al - Detallista -1 Consumidor
_| Importacion . Trillo _| Importador
arroz granza industrial de arroz oro
| Importacion | Trillo
arroz oro programa

Fuente: Elaboracién propia con datos del 1ICA.
d. LOCALIZACION DE LA CADENA

La localizacién de la cadena agroindustrial del arroz depende del sistema de riego
utilizada por los productores, es decir, si se utiliza la forma de arroz de bajo riego o de
arroz de secano no tecnificada. El sistema de arroz bajo riego se utiliza en las siguientes
zonas: Malacatoya, Sébaco, Rio San Juan, Chinandega, Ledn, Nandaime, Boaco,
Chontales y las siembras de arroz de secano no tecnificado, se dan en las siguientes

zonas: Las Segovia, Jalapa, Matagalpa y Jinotega.

e. Entorno Normativo (Instituciones y politica)

El sector arrocero en Nicaragua posee un alto grado de intervencion gubernamental,
convirtiendo al arroz en uno de los productos con mayores medidas de estabilizacion de

precios y a una gran cantidad de obstaculos arancelarios y no arancelarios. Igualmente, se
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han firmado un conjunto de acuerdos ministeriales que han modificado el DAI del arroz
desde 1999 hasta la actualidad.

Con el proposito de fortalecer al sector arrocero, en 1985 se crea La Asociacion
Nicaragliense de Arroceros (ANAR). Su objetivo principal: crear alianzas estratégicas,
tanto a nivel nacional como internacional; desarrollar nuevas tecnologias; e incrementar

la productividad del sector.

En el aflo 2001, el gobierno nicaragliense crea el Programa de apoyo al productor
arrocero PAPA, con el objeto de “convertir la produccion arrocera en una actividad
competitiva, sostenible y rentable, en momentos en que el sector pasaba por su peor etapa

en la década de los noventas, cuando estuvo al borde de la desaparicion” (ANAR, 2016).

5. CADENA AGROINDUSTRIAL EN COSTA RICA

a. ESTRUCTURA DEL SECTOR

El mercado nacional del arroz en Costa Rica, segin informacién brindada por el
Instituto de Investigaciones de Ciencias Econdmicas (IICE), esta regido por un conjunto
de variables que se relacionan entre si, para permitir su funcionamiento. Las principales
son: el actual mecanismo de fijacion de precios, la estructura institucional, empresarial y

productiva y variables econdmicas y sociales claves para el correcto proceso.

Con base en el Informe Anual del arroz en Costa Rica, en el periodo 2015/2017, el
total de la produccion en el pais fue de 187 577 toneladas métricas de arroz en granza
seca y limpia, con respecto al rendimiento del afio anterior, hubo una reduccion de un
13,15 %, como factor principal en esta disminucién, se encuentra la merma en el area

sembrada.

Segun la Corporacion Arrocera Nacional (2016), la produccion en el territorio
nacional se encuentra distribuida de la siguiente manera: "La region Chorotega abarca el
53,7 % de la produccion de este periodo, seguida por la region Brunca con un 17,0 %. En
la region Pacifico Central, Huetar Norte, Huetar Atlantica se registré un 15,3 %; 12,7 % y
1,8 %"
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b. COMPONENTES DE LA CADENA

i. Cadena agroindustrial

Figura 3.7
Cadena agroindustrial de Costa Rica

Insumos [ 3 Produccion [ Industrializacion Comercializacion 3 Consumo

Fuente: Elaboracion propia con datos de CONARROZ.

c. ACTORES DE LA CADENA

El Instituto de Investigaciones de Ciencias Econdémicas (IICE), identifico los

siguientes grupos de actores en el funcionamiento de la agrocadena del arroz en el pais:

Figura 3.8
Actores de la cadena agroindustrial del arroz en Costa Rica

Proveedores de

Insumos Productores

Empresas autorizadas por jgmed  -Periodo 2015/2016
la Oficina Nacional de 811 productores

Agroindustriales
-11 agroindustrias
SEINNIES

Comerciantes
-Mayoristas: Sucursales

Consumidores

-Consumo per capita es
de 120 libras

de arroceras

-Detallistas:
Supermercados

Fuente: Elaboracion propia con datos de CONARROZ.
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d. LOCALIZACION DE LA CADENA

La cadena del arroz estd presente en casi todo el territorio nacional, segun
estadisticas de CONARROZ (2015-2016). Los productores activos estan localizados de la
siguiente manera: 323 en la Region Chorotega, 79 en el Pacifico Central, 221 en Huetar

Norte, 144 en la Region Brunca y 56 en la Huetar Atlantica.

Las organizaciones encargadas del proceso de industrializacion son 11 agroindustrias
con 14 plantas en el pais: cinco en la Region Chorotega, cuatro en el Pacifico Central,
tres en la Region Brunca, dos en la Region Central; cabe mencionar que, Huetar Norte y
Huetar Atlantica no poseen agroindustrias del sector arrocero (CONARROZ, 2016).

En el eslabdn de la comercializacion, se toma en cuenta, tanto la produccién nacional
como las importaciones y exportaciones de este bien. La localizacion de este,
practicamente se encuentra a lo largo y ancho de todo el pais, pues va desde mayoristas,
sucursales de arroceras, detallistas y supermercados, hasta los destinos de importaciones

internacionales.
e. ENTORNO NORMATIVO (INSTITUCIONES Y POLITICA)

El ente costarricense de derecho publico no estatal que cumple la funcién de regular el
sector arrocero en el pais es La Corporacion Arrocera Nacional (CONARROZ). Segun el
articulo 1 de la Ley 8285 y su reglamento: “Dicha Corporacion tendra bajo su
responsabilidad la proteccion y la promocion de la actividad arrocera nacional de forma
integral: produccion agricola, proceso agroindustrial, comercio local, exportaciones e
importaciones” (CONARROZ 2002; 1).

Por consiguiente, dentro del entorno normativo de la agrocadena del arroz en Costa
Rica, se encuentra, en primer lugar, la Ley 8285 de Creacion de la Corporacion Arrocera,

ademas, existen otras normativas mencionadas, a saber:

i. Ley 7472 de Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor
ii. Ley N°5292 Sistema Internacional de Unidades.

iii. Decreto N° 26901-MEIC. Arroz pilado. Especificaciones y métodos de analisis.
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iv. Decreto N° 27980—S Nivel Maximo de Aflotoxinas en Maiz, Arroz, Frijol,
Trigo, Oleaginosas y Leguminosas.

v. Reglamento Técnico RTCR 406:2007. Arroz en Granza. Especificaciones y
Métodos de Analisis para la Comercializacion e Industrializacion.

vi. Decreto N° 30031 Reglamento para el Enriquecimiento del Arroz.

vii. Decreto N° 30256 Etiquetado nutricional de alimentos preenvasados.

viil. Decreto N° 33371 Cantidad de producto en preempacado.

iX. N°26012 Reglamento de Etiquetado de los alimentos preenvasados.

F. ESTRATEGIAS DE MARKETING DE LAS EMPRESAS DE LA
REGION CENTROAMERICANA

En el siguiente apartado, se explica de manera general, las estrategias
implementadas en la region centroamericana en los ultimos afios (Guatemala, El
Salvador, Honduras y Nicaragua, a excepcion de Costa Rica, ya que, en otro apartado, se
hace mencidn de ellas), asi como la mezcla de marketing que han implementado para su

posicionamiento en su mercado local.

Es importante recalcar que, en Centroamérica, las estrategias que utilizan las
empresas en las cadenas agroindustriales del arroz presentan igualdades, debido,
principalmente, a la cercania geogréfica y a las similitudes culturales y sociales que

comparten.

1. ESTRATEGIA DE MARKETING NO DIFERENCIADO O MARKETING
MASIVO

Por afos, en Centroamérica las empresas dedicadas a la produccion vy
comercializacion del arroz se han dado a la tarea de aplicar estrategias de marketing no
diferenciado o marketing masivo, debido, principalmente, a que, este grano, al ser un
alimento basico en la nutricion de los centroamericanos, es una necesidad permanente,
por lo cual, los consumidores tienden a comprarlo siempre, como parte de su canasta

basica.
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2. ESTRATEGIA DE MARKETING DIFERENCIADO

Este tipo de marketing lo efectian las compafiias arroceras, cuando deciden
segmentar su mercado y crear diferentes mezclas de arroz, para que puedan llegar a
diferentes mercados, por ejemplo, la mezcla el 99 % o el 90/10 (calidad alta) estd
enfocado a un mercado con mayor poder adquisitivo, debido a su precio; a diferencia de
las mezclas 80/20 y 70/30, los cuales, estan disefiados para consumidores con menor

poder adquisitivo.

También, se puede mencionar el arroz integral, que se enfoca a un mercado distinto,
el cual se distingue por estar compuesto por personas que desean cuidar su salud y llevar
una dieta méas saludable, debido a que, este tipo de arroz es menos procesado que el
normal, lo mismo sucede con el arroz precocido, el cual, esta dirigido a otro segmento del

mercado.
3. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

A continuacién, se presenta en la Tabla 3.2, las principales estrategias de marketing
mix que han utilizado a lo largo de los afios, y siguen utilizando las empresas de la

cadena del arroz en Centroamérica.

Tabla 3.2
Estrategias de Marketing Mix

P’s ESTRATEGIA EJEMPLO

PRODUCTO 1 de

caracteristicas al producto. vitaminas, acido félico y hierro.

Adicion Acondicionamiento del arroz con

nuevas

2. Ampliacion de la gama de | Incorporacion de otros tipos de
productos. arroz, como el arroz integral o el

precocido.

3. Lanzamiento de otras marcas | Una marca para un segmento con
para abarcar otros segmentos del | menor poder adquisitivo.

mercado.
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PRECIO

PROMOCION

4. Modernizar los productos.

*Fijacion del precio por parte
del Estado.

1. Alianzas estratégicas.

2. Uso de intermediarios

3. Distribucién intensiva

4. Uso de social media

1.Ferias

2. Realizar actividades o

eventos.

3. Uso de medios tradicionales

de marketing.

Nuevo disefio, nuevo logo o nuevos

colores en el empaque.

En la mayoria de paises
centroamericanos, el Estado es el
encargado de regular y fijar el
precio del arroz, por lo cual, no
pueden aplicar estrategias de precio

muy agresivas.

Establecimiento de alianzas con
cadenas de supermercados para

comercializar sus productos.

Establecimiento de red de contactos
e intermediarios para que realicen
la distribucion del arroz en todo el
pais.

Distribucién del grano en la
mayoria de puntos de venta de cada

pais.

Oferta del producto por medio de
las redes sociales o0 tiendas

virtuales.

La mayoria de empresas del sector
arrocero en Centroamérica, tienen
gran participacion en ferias para

promocionar el arroz.

En ocasiones, las empresas realizan
actividades abiertas al puablico, en

las cuales se degusta el producto.

Anuncios en la television, la radio,

periodicos, entre otros.
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4. Uso de social media Usualmente, la mayoria de
empresas de este sector, poseen
pagina web y redes sociales, en las

cuales promocionan sus productos.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kotler & Armstrong.

4. NUEVAS TENDENCIAS EN ESTRATEGIAS DE MARKETING

En la actualidad, se puede encontrar una gran variedad de estrategias de
marketing, que las empresas pueden utilizar para posicionarse en la mente del
consumidor y darle valor a este, por medio de sus productos y servicios. Por consiguiente,
en este apartado, se expone una resefia con algunas de las estrategias implementadas a
nivel general en laregion centroamericana, las cuales, estan relacionadas con el
marketing ambiental, el marketing digital y estrategias de marketing, basadas en la

responsabilidad social y ambiental de la empresa.

La investigacion de estas estrategias se realizo a nivel pais, debido a que, se torné
dificil y complicado encontrar informacion de las estrategias que usan las empresas del
sector arrocero de la region centroamericana, en relacion con las nuevas tendencias de
marketing. Por ende, a continuacidn, se describen, brevemente, algunas de las estrategias

de marketing utilizadas en cada uno de los paises segun nuestra percepcion:

a. Guatemala

Guatemala es el pais con menor consumo per capita de la regién centroamericana,
aunada a esto, en el 2000, La Asociacion Guatemalteca de Arroz establecid un
departamento de Mercadeo y Relaciones Publicas, para incentivar el consumo del grano
en los guatemaltecos, por medio de actividades de promocion, proyecciéon social,

capacitaciones, concursos y eventos.

Seguidamente, se menciona algunas estrategias de marketing que se utiliza en este

pais para el sector arrocero.
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Tabla 3.3

Estrategias de Marketing en Guatemala

Marketing verde

Marketing Digital Responsabilidad Social

Obtencidon de
certificaciones

ambientales como la
ISO 14001, la cual,
comprueba la calidad
de la gestion
ambiental de la

empresa.
Procesos de
produccién mas

limpios y amigables

con el medio
ambiente.

Programas de
proteccion al medio

ambiente.

Guatemala es el pais
de la region
centroamericana  con
mayor penetracion de
la Internet, por lo cual,
las empresas han
optado  por  estar
presentes en el mundo
digital, por medio de

las péaginas webs, las

redes sociales, el
e-commerce, entre
otras.

Uso de las redes
sociales,
principalmente,
Facebook.

Segln el Estudio de
Redes Sociales
iLifebelt 20186,
aproximadamente,

5 300 000 personas
son usuarios de esta
red social en

Guatemala.

Obtencién  de la
ISO 26000.

Esta norma certifica

norma

que la empresa es

responsable

socialmente, abarca
temas de préacticas
labores, medio

ambiente y derechos
humanos.

Uso de politicas de
mercadeo y
comunicacion
responsables.
Programas para
impulsar el consumo
del arroz y promover
la alimentacion

saludable.

Fuente: Elaboracion propia con datos de iLifebelt (2007).
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b. El Salvador

Las estrategias de marketing han sido esenciales para el desarrollo del sector
arrocero salvadorefio y para las corporaciones productoras, las cuales buscan un mejor

posicionamiento de sus marcas en el mercado de dicho pais.

Alguna de las estrategias utilizadas en el Marketing Ambiental, Marketing Digital y

Responsabilidad Social se muestra en el siguiente cuadro:

Tabla 3.4
Estrategias de Marketing en El Salvador

Marketing Digital Responsabilidad Social

Marketing Verde

Ejecucion de procesos
amigables con el

medioambiente.

Facebook (el 98 %),
YouTube (el 85,8 %),
Twitter (el 59,3 %),
Google+ (el 51,5 %) y
Instagram (el 47,4 %).

El  estudio logra
demostrar la
incidencia del
Marketing Digital
como  medio de

promocion para las
empresas arroceras en
El Salvador.

e Obtenciodn de e Segin un estudio e Programas de ayuda a
certificaciones realizado por familias de escasos
ambientales y de ANALITIKA Market recursos 0  zonas
calidad en los Research (2015) vulnerables.
procesos entre las que presenta que las cinco e Programas de
se destaca: Rainforest redes mas utilizadas reciclaje.

Alliance y el ISO por la poblacién e Programas que
14001. salvadorefia son: incentivan el tener una

dieta saludable.

Fuente: Elaboracion propia con datos Analitika Market Research (2015).
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c. Honduras

Como se menciono, el arroz, es el tercer cereal més consumido en Honduras, por lo

cual, la produccion y comercializacion de él, juega un importante papel.

En la siguiente tabla, se mencionan algunas de las estrategias utilizadas por las

empresas hondurefias, para lograr posicionarse en el mercado.

Tabla 3.5

Estrategias de Marketing en Honduras

Marketing Verde Marketing Digital Responsabilidad Social
e Obtencion de e Uso de redes sociales, e Programas de
certificaciones principalmente reciclaje.
ambientales y de Facebook, vya que, Programas
calidad de procesos, segin  un  Estudio impulsadores de

como la ISO 14001 e
ISO 14006.

Procesos de
produccién e
industrializacion
amigables con el

medioambiente.

iLifebelt 2016, el 91,2
% de los hondurefios
prefiere  esta  red
social.

Segin el estudio de
Redes Sociales

iLifebelt el comercio

electrénico ha
presentado un
crecimiento

significativo en los
Gltimos afios, por lo
cual, algunas
empresas han optado
por incluirlo en sus
estrategias de

marketing.

estilos de vida
saludables.

Obtencion del Sello
FUNDAHRSE, el cual
acredita que la

empresa es
responsable, tanto
social como

ambientalmente, por
medio del
comportamiento ético

y transparente.

Fuente: Elaboracion propia con datos de iLifebelt (2007).
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d. Nicaragua

El cultivo de arroz en Nicaragua es una de los de las principales actividades del
sector agropecuario. Con la implementacion de tecnologia, los cambios en el manejo de
los cultivos, sobre todo, a la ejecucion de diversas estrategias de marketing, se logro
mejorar los rendimientos y la calidad del producto, para satisfacer las necesidades de un

mercado cada vez mas exigente.

En seguida, se nombra las principales estrategias utilizadas por Nicaragua, en el

Marketing Verde, Marketing Digital y Responsabilidad Social:

Tabla 3.6

Estrategias de Marketing en Nicaragua

Marketing Verde

Marketing Digital Responsabilidad Social

e Obtencién de e Segin el “Estudio de e Programas que

certificaciones, sellos vy Redes Sociales incentivan llevar

licencias ambientales y de
calidad, tales como la
certificacion 14001, la
certificacion FairTrade o
la Licencia “Nicaragua
Unica...Original”.
Uso de energias
renovables y reduccion de
las emisiones de gases,
mediante la obtencion de

la certificacion Carbono

Neutral.

Procesos de
industrializacién con
minimo impacto
ambiental.

Centroamérica y El estilos de vida

Caribe” (2016),

el 84 % de Ila
poblacién
nicaragiense usa las
redes sociales
convirtiéndose, en una
de las herramientas
mas utilizadas por el
sector arrocero para
brindar informacion y
posicionarse en el
mercado.
Implementacion del e-
commerce por parte de

las algunas empresas.

saludable.

Programa de Apoyo al
Productor Arrocero
(PAPA).

Donacion de utiles
escolares a nifios de
escasos recursos de
los diferentes
departamentos.
Donacién de viveres a
familias de escasos

recursos.

Fuente: Elaboracion propia con datos de iLifebelt (2007).
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G. CONCLUSION

A lo largo del capitulo 111, se logrd determinar las cadenas agroindustriales del arroz
en cada pais integrante de la region centroamericana, lo que conllevo a un acercamiento,
en relacion con el funcionamiento en general de estas cadenas, para lo cual, se elaboré un
compendio con toda la informacion esencial, 1o que dio paso a los puntos claves para
conocer de qué manera se mueven, como estan integradas y el entorno comercial y

normativo de ellas.

Por otra parte, se consiguio realizar una sintesis de las estrategias que las empresas
del sector arrocero han empleado en los Gltimos afios, para posicionar su producto. Con
esto, se llegd a la conclusion que las estrategias usadas estan basadas, principalmente, en
el marketing tradicional y la mezcla de marketing, por lo cual, las estrategias no varian de
un pais a otro. Lo que permite asimilar a su vez, que el mercadeo en este sector funciona

de manera similar, independientemente del pais de la regién considerado.
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CAPITULO IV

EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
EN LA EMPRESA CORPORACION ARROCERA COSTA
RICA (CACSA)

A. INTRODUCCION

En el presente capitulo se abarca el tercer objetivo de la investigacion. El enfoque
principal de este es evaluar las estrategias de marketing que utiliza la CACSA. En
primera instancia, antes de realizar la debida evaluacion, se describen algunos
antecedentes de la empresa, la cadena agroindustrial con sus respectivos eslabones, y la

cartera de productos que la compafiia ofrece a los clientes.

Seguidamente, se realiza la evaluacion de las estrategias. Se utiliza como punto de
referencia el marketing estratégico, el cual se emplea como un método para realizar un

analisis interno y uno externo de la empresa.

Con estos andlisis, el estudio se adentré en la utilizacion de las estrategias de
marketing de CACSA, lo que permiti6 obtener resultados contundentes para las debidas

conclusiones y recomendaciones estratégicas para la empresa.
B. ANTECEDENTES DE CACSA

En 1968, debido a la fusion entre Arrocera San Ramén y Arrocera Los Cipreses, se
funda Arrocera Costa Rica, y establece su planta principal en barrio San José de Alajuela,

con el objetivo principal de dedicarse a la produccion y comercializacion de arroz.

Durante 1978, la Arrocera Costa Rica crea y lanza al mercado costarricense la marca
de arroz “Imperio” precocido, convirtiendose en el primero de este tipo en el pais, y el
Unico durante diez afios. En el afio 1998, la marca lanza dos nuevas presentaciones al

mercado: arroz blanco con el 80 % y el 90 % grano entero, ambos, de excelente calidad.

Seguidamente, se crea las marcas “Tio Felipe”, “Llanero”, “Boruca” y “Aguila”,

todas ellas con el 70 % grano entero. En el afio 2000, se crea la presentacion PREMIUM,
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con el 95 % grano entero de la marca “Imperio”, y se adquiere dos nuevas plantas de
produccidn: la primera ubicada en Liberia; la segunda en Palmar Norte, que se convierten

en el sustento para méas de cien familias.

En el afio 2006, el consorcio Grain Hill, el cual cuenta con operaciones en Centro y
Norteamérica, y se dedica al cultivo, procesamiento y comercializacion de granos
bésicos, absorben Arrocera Costa Rica y originan una nueva etapa estratégica y

estructural, por ello, nace la Corporacion Arrocera Costa Rica S.A.

En el 2007 adquiere la compafiia Grupo Arrocero XXI S.A, dedicada a la siembra 'y
cosecha de semilla de arroz certificada y granza comercial, permitiendo a la empresa
controlar el proceso de produccion, desde sus inicios, garantizando la calidad de la
granza. Se obtiene el 1SO 9001-2015, el cual garantiza la calidad e inocuidad de los
productos. Se introduce en el mercado la presentacion “Imperio”, con el 98 % grano

entero.

Por otra parte, en el 2010, CACSA adquiere la planta Alemana Bdhler, lo ultimo en
tecnologia procesadora de arroz, y revoluciona la industria arrocera, gracias a la

innovacion y el sistema de automatizacion del equipo.

Durante el 2014, se adquiere la certificacion Kosher para la planta industrializacion
de arroz, convirtiendo a la marca IMPERIO en la primera y Unica con esta certificacion,

la cual garantiza la limpieza y pureza de cada grano.

En el 2015, la marca IMPERIO, cambia su imagen por una mas fresca, innovadora y
divertida. También, lanza al mercado su nueva presentacion IMPERIO, con el 99 %
grano entero, en un empaque revolucionario y elegante de color negro, que posee un sello

dorado, como simbolo de calidad y confianza para los consumidores.

Cabe destacar, que la empresa CACSA produce y empaca diversos productos, tales
como frijoles, sal, azucar y diversas materias primas. Ademas, bajo la marca IMPERIO
no solo se encuentra arroz, sino también otros productos, tales como frijoles, salsas y

aderezos.
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C. CARTERA DE PRODUCTOS

Durante sus 46 afios en el mercado costarricense, CACSA ha contribuido con el
bienestar, salud y nutricion de la poblacién, debido a que es distribuidora y desarrolladora
de més de 200 productos alimenticios, los cuales estan elaborados bajo precisos
estandares de inocuidad y calidad.

Entre las principales lineas de productos comestibles que ofrece CACSA, se puede
encontrar: Arroz Imperio, Arroz Tio Felipe, Arroz El Llanero, Arroz Aguila, Arroz
Boruca, Arroz Cuma, frijoles blancos, lentejas y garbanzos Imperio, Frijol Tio Felipe,
Frijoles rojos y negros Imperio, Masa Tica, Instamasa, Salsa Atlantica,

Comestibles/Salsas y aderezos Imperio.

CACSA comercializa materias primas y complementos para panaderia: Harina
Gemina, Harina Monisa, manteca, polvo de hornear, levadura, margarina. Ademas,

productos industriales como la sal y el azlcar industrial y arroz a granel.
D. CADENA AGROINDUSTRIAL DE CACSA

La Corporacién Arrocera Nacional, al ser una empresa productora y procesadora,
estd adaptada al modelo de las cadenas agroindustriales del arroz en Costa Rica, descrito
en el capitulo anterior. Incluye los cinco eslabones principales de estas: insumos,

produccion, industrializacion, comercializacion y consumo.

1. ESLABONES DE LA CADENA DE CACSA Y SUS RESPECTIVOS
ACTORES
a. INSUMOS

Los proveedores de semillas son las empresas autorizadas y certificadas por la
Oficina Nacional de Semillas (ONS); ademas, participan otras empresas que proveen
otros insumos como los sistemas de riego, fungicidas, insecticidas, herbicidas,

fertilizantes, entre otros.

En el 2007, se adhiri6 a CACSA la compaiiia hermana Grupo Arrocero 21 S.A, la

cual se dedica a la siembra y cosecha de semilla de arroz certificada y granza comercial,
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lo que permite a CACSA tener un mayor control en el proceso de la cadena agroindustrial

desde el inicio.
b. PRODUCCION

En el momento de producir el arroz, participan diferentes actores: en primer plano,
CACSA financia a productores nacionales, éstos cultivan el cereal, luego se lo venden a
la empresa en forma de granza, ademas, la empresa importa arroz de varios paises, entre

ellos: Estados Unidos, Argentina, Paraguay y Uruguay.

Cabe mencionar que CACSA debe comprar arroz en granza al productor nacional,
por lo cual, tiene el derecho de importar esa misma cantidad, libre de arancel, a su vez,
cuando el gobierno declara desabasto en el pais, CACSA es uno de los industriales

participes en la cuota del grano, el cual se ingresa en el pais libre de arancel.
c. INDUSTRIALIZACION

En este eslabon, la compariia industrializa el grano, lo que conlleva que el arroz pase
de ser un producto agricola a ser uno agroindustrial, con valor agregado. Las plantas
procesadoras con las que cuenta CACSA en el pais estdn ubicadas en Alajuela,

Guanacaste y Palmar Norte.

Cuando el arroz es en granza, en las plantas procesadoras de la empresa se realiza el
siguiente proceso: primeramente, el grano se limpia, se seca y se acondiciona el arroz
para almacenarlo en los silos, por un tiempo minimo de 180 dias, luego, el grano se pila,

se descascara y se pule.

Después de lo anterior, el arroz pasa a un proceso de enriquecimiento con una
férmula que el Ministerio de Salud exige, en él, se le adicionan vitaminas, acido félico y
hierro, lo cual, permite que el arroz sea un producto fortificado, es importante recalcar
que la empresa cuenta con el sello de garantia de fortificacion de alimentos de Costa

Rica.

Una vez que se enriquece el arroz, se selecciona, segun la calidad del grano, por

consiguiente, se realiza las mezclas para clasificar el arroz, por ejemplo: el arroz con el

59



99 %, 90/10, 80/20 y 70/30 y, por Gltimo, se procede a empacar el arroz en sus diferentes

presentaciones.

Por otra parte, cuando el arroz es pilado, el proceso se basa en almacenar el arroz en
los silos, luego se acondiciona, se clasifica, se realiza las mezclas mencionadas, y se
empaca. Asimismo, CACSA procesa el arroz en diferentes formas como el precocido y el

integral, los cuales conllevan diferentes procesos.

Cabe mencionar que la compafiia adquirié una planta alemana Buhler, lo Gltimo en
tecnologia procesadora de arroz, lo cual, permite que el proceso sea innovador y
automatizado, a su vez, convierte a CACSA en la planta mas moderna en toda
Centroamérica. Basicamente, esta se encarga de limpiar, descascarar, pulir, seleccionar

por tipo de arroz (entero o quebrado) y empacar el arroz.
d. COMERCIALIZACION

Para realizar la comercializacion del arroz, CACSA dispone de aproximadamente 12
vendedores de preventa, 10 vendedores del canal mayorista y 17 vendedores de venta
directa. Ademas, la empresa cuenta con agentes de ventas, cerca de 45000 puntos de

venta, mas de 30 camiones y diversas rutas de entregas en todo el territorio costarricense.

Durante el 2010, la compafiia incursiond en el canal detallista, al fundar la
distribuidora DICACSA, la cual, ademas de distribuir el arroz Imperio y las otras marcas

de arroz de la empresa, distribuye cerca de 400 productos en todo el pais.

Los mercados mayoristas de la empresa estan integrados por cadenas de
supermercados que exigen margenes de calidad en el producto, por ejemplo, Walmart,
uno de los socios comerciales mas importantes de la empresa, debido a que esta vende
cerca del 40 % de la demanda nacional de arroz. Esta compafiia realiza auditorias en las
plantas de CACSA, para garantizar la calidad del producto.

Los principales puntos de venta de este arroz en el pais son: Perimercados,
Megasuper, Walmart, Automercados, Vindi, Fresh Market, AM PM, Supermercados
Mayca, Supermercado Antorcha, Supermercados Rosvil, CooproNaranjo, Sdper La

Cadena Naranjo, Super Carranza, Coope Palmares, Compre Bien Palmares, Cadena
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Sancarlefia, Super Divi, Super La Anita, Super Naty, Supermercados Maxi-Consumo,
Supermercados Mas y Mas, Bodega La Unidn, Turribasicos, Bogantes, Supermercados
Super Compro, Supermercados Super Fécil, Supermercados Plaza, Supermercados Super
Mora, Super San Josecito, Supermercado Cristal, Distribuidora Universal de Alimentos,
Supermercados Shopper, Super Ali, Siper Econdémicos, Coopeagri, Supermercados BM
y Supermercados Codesur.

e. CONSUMO

El consumo per cépita de arroz en el pais se aproxima a los 120 libras, CACSA posee
el 22 % del mercado nacional, lo que permite deducir que es una de las marcas mas
consumidas por los costarricenses. Por otra parte, una cantidad reducida del arroz
industrializado por la empresa es exportado.

Figura4.1
Cadena agroindustrial de CACSA

INSUMOS

PRODUCCION

CACSA esta autorizada por la . .
Oficina Nacional de Semillas [N -Agricultores nacionales
para la produccion y -Importaciones
comercializacion de semilla de

arroz.

INDUSTRIALIZACION COMERCIALIZACION
-Plantas ubicadas en Alajuela, -DICACSA
Guanacaste y Palmar Norte.

: -Mayoristas
-Arroz en granza, arroz pilado

-Sucursales de arroceras

-Arroz recocido arroz .
integral. : . -Detallistas

-Supermercados

CONSUMO
-Consumo promedio mensual

20 062 toneladas de arroz
pilado.

Fuente: Elaboracién Propia con datos de CACSA.
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E. MARKETING ESTRATEGICO

Partiendo del enfoque de marketing estratégico, se realizé un analisis a las estrategias
implementadas por CACSA, el cual involucra una valoracion interna y externa de la
empresa. En la primera parte, se hizo una evaluacion interna de las estrategias de
marketing tradicionales, utilizadas por la Corporacion, la cual permitio identificar las

debilidades y fortalezas.

En la segunda parte, se realizd una evaluacion del entorno externo de la empresa, en
el cual se considera las estrategias de marketing de ella, partiendo del anélisis de la
implementacion de las estrategias en otras empresas (competencia), lo que determind las
amenazas, oportunidades y mejoras que podria efectuar CACSA. Para lo anterior, se

utiliz6 el método de andlisis benchmarking.

1. EVALUACION INTERNA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
TRADICIONALES UTILIZADAS POR CACSA

Como se menciond, realizar una evaluacion interna de la empresa, permite conocer
cuéles son las fortalezas y las debilidades que posee, por ello, como parte fundamental
del presente estudio, se presenta el andlisis que se realizo, en relacion con las estrategias
tradicionales que ha utilizado la Corporacién Arrocera Costa Rica durante los dltimos

anos.

Como punto de referencia para realizar el estudio, se tomé en cuenta la marca estrella
de CACSA: Arroz Imperio, debido a que es la marca con mayor reconocimiento y
posicionamiento en el mercado costarricense, por consiguiente, el analisis involucra la
mezcla de marketing que ha realizado la empresa, sobre todo, de las variables principales:

las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocion).

Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa integrado, disefiado para alcanzar los objetivos de
marketing de la compafiia al entregar valor a los consumidores. La mezcla de
marketing constituye el conjunto de herramientas tacticas de la empresa para

establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta (Kotler & Armstrong
2012; 52).
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a. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Segun Kotler & Armstrong (2012; 224):

El producto es un elemento fundamental de la oferta de mercado general. La

planeacion de la mezcla de marketing inicia con la formulaciéon de una oferta que

entregue valor a los clientes meta. Esta oferta se convierte en la base sobre la cual la

empresa construye relaciones redituables con los clientes.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2012; 224), la variable producto es esencial en

toda empresa, para lograr el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, por

lo cual, se presenta las estrategias de marketing relacionadas con este factor, que ha

utilizado la empresa en estudio.

Tabla 4.1
Estrategias de producto

Criterio del Producto Estrategia

La marca Imperio ha logrado implementar siete diferentes

1. Variedad presentaciones de arroz, algunas de ellas, enfocados a diferentes

mercados meta.

Precocido Integral ElI 99 %
Primer arroz El arroz Sello
precocido de deportista “GARANTIZAMOS

Costa Rica LO QUE

PRODUCIMOS”
El 98 % El 96 % El91 %
Més grano Mas grano entero Mas grano entero
entero
El 80 %
“El verde de
siempre”
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2. Calidad

3. Caracteristicas

4. Nombre de la

marca

En el 2014, CACSA, adquirid la certificacion KOSHER para su
planta industrial de arroz, este sello garantiza calidad (limpieza y
pureza) de cada grano de arroz Imperio.

La empresa cuenta con la acreditacion de la version 2015 de la
norma 1SO 9001, la cual consiste en garantizar que la empresa
opera bajos procesos estandarizados y estandares de calidad,
higiene, inocuidad y seguridad, supliendo asi de un excelente
producto, a la poblacion costarricense.

El arroz Imperio posee caracteristicas Unicas que lo diferencian
de los demas. En primer lugar, el grano sometido a un proceso de
vitaminado que le aprovisiona vitaminas y calcio perfecto para

mujeres embarazadas y los nifios en periodo de crecimiento.

Igualmente, es fuente de proteina y fibra dietética, es libre de
gluten, cuenta con la certificacion ISO 9001-2008, sello
KOSHER, presenta calidad PREMIUM vy calidad seleccionada, el
100 % arroz blanco y soltura garantizada.

Es importante recalcar que el 27 de febrero del 2017, la empresa
adquirié el sello de Garantia como ALIMENTO FORTIFICADO
EN COSTA RICA.

CACSA escogi6 el nombre de la marca, debido a que las
personas empezaron a decir que el arroz de la empresa era “UN
IMPERIO DE SABOR”, a pesar de que tenian varias marcas, se
empefiaron en perfeccionar esta. Cabe destacar que es un arroz de

alta calidad, por lo cual, la empresa cuida mucho esta marca.
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5. Disefio del En el 2015, la empresa renovo la imagen de su arroz, al

Empaque incorporar un empaque revolucionario, con tonos mas frescos,
innovadores y energizantes, con lo cual, se evidencia la perfecta
combinacion de colores de la empresa. Asimismo, lanz6 al
mercado el arroz IMPERIO 99 % grano entero, en el cual se
implement6 un sello dorado con la leyenda: “GARANTIZAMOS
LO QUE PRODUCIMOS”, lo que representa un simbolo de
confianza y calidad para el consumidor.

Fuente: Elaboracién propia con datos proporcionados por CACSA.

b. ESTRATEGIAS DE PRECIO
En la mezcla de marketing, el precio juega un papel relevante debido a que, es el
factor més influyente en las decisiones de los consumidores, ademas, determina la

participacion de mercado y la rentabilidad de la compaiiia.

El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce utilidades;
todos los otros elementos representan costos. También es uno de los elementos méas
flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas del producto y

de los compromisos de canal, los precios se pueden modificar con rapidez (Kotler &

Armstrong 2012; 290).
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En Costa Rica, el precio del arroz esta regulado por CONARROZ, el cual establece
un precio de referencia, las empresas dedicadas al sector arrocero deben respetar este

margen, no pueden vender a un precio mayor o menor que al determinado por ley.

Segun el articulo N°7 de la Ley de CONARROZ (Ley N°8285): “La Corporacion,
con base en estudios técnicos, sugerird al MEIC el precio del arroz en granza y sus
subproductos con valor econémico que pagara el agroindustrial al productor, asi como el

precio al consumidor del arroz pilado™.

Es por esta razon, que la Corporacion Arrocera Costa Rica, no puede utilizar
estrategias agresivas con respecto al precio del arroz.

c. ESTRATEGIAS DE PLAZA (DISTRIBUCION)

Segun Kotler & Armstrong (2012; 52), la plaza incluye las actividades de la
compaiiia, las cuales hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores
meta.

Existen tres tipos de estrategias de distribucion: intensiva, selectiva y exhaustiva,
CACSA hace uso de la estrategia de distribucion exhaustiva, debido a que esta es ideal
para productos de primera necesidad como el arroz, el objetivo principal de ella es tener
presencia en el mayor numero de puntos de venta posibles, para asegurar la maxima

cobertura del territorio nacional.

Tabla 4.2
Estrategias de plaza

Criterio de Plaza Estrategia

1. Cobertura Debido a la estrategia de distribucion establecida por la empresa,
CACSA tiene presencia en todo el territorio nacional, el producto

se puede encontrar en cerca de 45000 puntos de venta.

2. Canales La empresa tiene a disposicion varios tipos de canales de
distribucion para llevar el producto, desde la fébrica hasta el

consumidor.

La empresa dispone de canales directos e indirectos:

aproximadamente 12 vendedores de preventa, 10 vendedores del
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canal mayorista y 17 vendedores de venta directa.

3. Canal Detallista En el 2010, CACSA incursion6 en el canal detallista, al crear la
distribuidora DICACSA, la cual se encarga de distribuir todos los
productos de la empresa. DICACSA cuenta con agentes de ventas,

cerca de 30 camiones y diversas rutas de entrega en todo el pais.

4. Canal Mayorista La empresa ha establecido una estrategia de distribucion, al hacer
uso de los canales de distribucién mayorista, ha creado alianzas
estratégicas con grandes cadenas de supermercados que exigen
margenes de calidad en el producto, esto les permite tener mayor

posicionamiento en el mercado local.

Entre las mas destacadas se puede mencionar: Walmart,
Automercados, Megasuper y Perimercados.

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por CACSA.

d. ESTRATEGIAS DE PROMOCION (COMUNICACION)

La mezcla de promocion es descrita por Kotler & Armstrong (2012; 408) de la

siguiente manera:

La mezcla de promocion de una compafiia, también Ilamada mezcla de
comunicaciones de marketing consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor para el cliente de

forma persuasiva y establecer relaciones con este.

Por consiguiente, se describe las estrategias de promocion que implementa CACSA,

en relacion con las cinco principales herramientas de promocién mencionadas:
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Criterio de Promocion

1. Publicidad

Relaciones

publicas

Ventas

personales

Promocion de

ventas

5. Herramientas de
marketing

directo

Tabla 4.3
Estrategias de promocién

Estrategia

CACSA ha utilizado publicidad televisiva, al transmitir por
televisién nacional anuncios comerciales del arroz Imperio, en
ellos, involucra situaciones de la vida cotidiana para que los
consumidores se sientan identificados con el producto. Ademas, ha
transmitido anuncios en periddicos y radio, los cuales se identifican
por su famoso eslogan: “Porque para gustos: arroz Imperio, tan

Unico como vos”.

Las estrategias de relaciones publicas de la compafiia involucran
conexiones con cadenas de supermercados como Walmart,
Megasuper, Pricemart, entre otros, los cuales se han creado
patrocinios y eventos con CACSA.

La empresa utiliza la estrategia de ventas personales mediante
agentes de ventas, los cuales llegan directamente a los diferentes
puntos de venta, por medio de su distribuidora DICACSA, lo que le

permite establecer relaciones estrechas con estos clientes.

La promocion de ventas realizada por CACSA involucra una
amplia variedad de herramientas, que incentiva la compra y venta

del producto a corto plazo, algunas de ellas, como se describe:

¢ Demostraciones del producto en los mercados nacionales para
que los clientes degusten recetas realizadas con el arroz
Imperio.

o Demostraciones del producto en ferias locales.

e Concursos realizados por medio de las redes sociales.

e Campanfias en las redes sociales.

La empresa utiliza el marketing directo como un medio
complementario para establecer relaciones duraderas con el cliente,

las principales herramientas de marketing directo que ha utilizado
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CACSA son:

-Publicidad en linea, por medio de redes sociales: la interaccién de
la empresa con sus clientas, por medio de redes sociales es alta,
debido a que publica, diariamente, post en su pagina de Facebook e
instagram, por ejemplo: etiquetas para la cocina o para la salud,
informacion relevante con el encabezado... “sabias que”, Yy su
famoso “Creadoras de tradiciones Imperio”, con el cual publican

recetas elaboradas a base de arroz.

-Pagina web: Esta es interactiva y permite que el cliente se sienta a
gusto al navegar por ella, donde el consumidor puede saber por qué
el arroz Imperio es Unico, por qué es beneficioso consumir arroz,

las promociones y, ademas, contiene un recetario.

Fuente: Elaboracién propia con datos proporcionados por CACSA.

2. ANALISIS DE TENDENCIAS

Con el prop6sito de conocer cudles son las tendencias més utilizadas, basandose en el
enfoque tedrico propuesto por Kotler y Armstrong (2012), se aplica una evaluacién de las
estrategias de marketing ambiental, marketing digital y responsabilidad social, que son
utilizadas por las empresas objeto de estudio. Cabe mencionar, que la metodologia de esta

evaluacion es construccion propia.

Por cada una de las estrategias mencionadas, se toma en cuenta cinco criterios para

ser evaluados. Se describe cada uno de los criterios:

Tabla 4.4
Criterios a evaluar

Criterio Estrategia Breve descripcion

Se refiere a la reduccion de las
emisiones netas de gases efecto
invernadero (GEI), expedidas al

ambiente  hasta que estas
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Marketing Ambiental

Carbono Neutral

Certificaciones
(Ambientales y de
calidad en los procesos)

Ecosellos

Empaques

biodegradables

equivalgan a cero, por parte de

una organizacion.

Certificaciones Ambientales:
Acreditacion otorgada a
productos, servicios, procesos, o
sistemas de gestion, que asegura
que todos o determinados
procesos correspondientes se
han llevado a cabo de un modo
respetuoso  con el medio
ambiente 'y, en su caso,
conforme a la normativa

ambiental respectiva.

Certificacion de calidad en los
procesos: Garantizan la calidad
y fiabilidad en la produccion de
los productos. Entre ellas se

encuentran las normas ISO.

Distintivo visual que permite a
los consumidores saber que el
producto o servicio adquirido es
amigable con el medio

ambiente.

Empaques  elaborados  con
materias primas organicas, las
cuales se descomponen
facilmente en el  medio

ambiente.

Herramienta  de mercadeo
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Marketing Digital

Responsabilidad Social

Empresarial

Marca Pais ' Esencial

Costa Rica"

CRM

Social Media

E- Commerce

Marketing de Contenidos

Programas de apoyo

educativo

utilizada por paises alrededor
del mundo para destacarse en
mercados internacionales y que
garantiza la calidad de Ila

empresa.

La Gestion de Servicio al
Cliente es una estrategia
orientada a la satisfaccion y
fidelizacion del cliente.

Es el conjunto de herramientas
online que permite estar en
estrecho contacto con el cliente.
Entre estas se encuentran:
Facebook, Instagram, Snapchat,

Twitter, entre otras.

Es el uso de un medio
electronico para realizar
transacciones comerciales.
Gracias a esta plataforma, se
puede efectuar casi cualquier
transaccion, sin moverse de

casa.

Es la creacion y distribucion de
contenido entretenido y valioso

para el cliente.

Programas que ayuda al
estudiante por medio de becas,
donacion de dtiles, material

pedagogico y tecnoldgico.
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Donacion de alimentos a

familias de escasos recursos.

Donacion de viveres

Acciones que motiven a los

ciudadanos a cuidar el medio

Programas de reciclaje

ambiente.

Programas impulsores de | Acciones que incentiven a la

estilos de vida saludable | poblacion a cuidar su salud y

consumir alimentos saludables.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Kotler & Armstrong,

Los resultados obtenidos, después de aplicada la evaluacion, se describe a

continuacion:

Estrategia

Marketing

Ambiental

Tabla 4.5
Resultados de la evaluacion a CACSA

Criterio

1. Certificaciones
(ambientales y de
calidad en los

procesos)*

Resultado

La empresa  posee las  siguientes

certificaciones:

-1SO 9001-2015: Esta norma garantiza que
CACSA trabaja bajo estrictos estandares de
calidad, inocuidad, higiene y seguridad, tanto
para elaborar el arroz Imperio, como las otras

marcas que comercializa.

-Kosher: Esta certificacion afirma que la
empresa produce alimentos que respetan la

normativa biblica y talmudica de la ley judia.
-Libre de gluten de la UCR

-Garantia como Alimento Fortificado de Costa
Rica: En Febrero del afio 2017, CACSA se
distinguio por ser la primera empresa en el pais

auditada y certificada por el Ministerio de
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Marketing Digital

2. Ecosellos

3. Empaques
Biodegradables

4. Procesos de
industrializacion
amigables con el

ambiente

5. Licencia Marca
Pais "Esencial
Costa Rica"

1. Customer

Relationship

Management.

2. Redes Sociales

3. Pagina web
interactiva y facil

de utilizar

4. Estrategia de
Marketing de

Contenidos

Salud de Costa Rica con esta certificacion.
En la actualidad, CACSA no posee ecosellos.

La empresa no  posee  empaques
biodegradables.

Los procesos de industrializacion que realiza la
planta Bihler son amigables con el ambiente,
debido a que reutilizan todos los desechos que

produce.

La empresa no esté certificada con la Licencia

Marca Pais "Esencial Costa Rica".

CACSA no utiliza CRM.

La empresa tiene cuenta de Facebook, tanto de
la CACSA en general, como de la marca de
arroz Imperio. Ademas, poseen cuenta en

Instagram de la marca Imperio.

La pagina de la empresa es sumamente
interactiva, ya que posee un disefio simple y

facil de utilizar.
http://www.cacsa.net/arroz-imperio/

La estrategia de marketing de contenidos que
utiliza CACSA es muy completa, ya que en su
pagina web, se puede encontrar informacion de
valor para el cliente, asimismo, la informacion
gue crean en sus redes sociales permite que el
cliente obtenga contenidos valiosos, el
contenido, no solo se relaciona con el arroz o

Su marca, sino con otros aspectos de la vida,
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Responsabilidad

Social Empresarial

Fuente: Elaboracién propia con datos de CACSA.

1.

E-commerce
(ventas en linea o
plataformas
digitales)
Programas de
apoyo educativo

Donacion de

viveres

Programas de

reciclaje

Programas
impulsadores de
estilos de vida

saludable

Donacion de

construcciones

como salud, alimentacion y de belleza.

Actualmente, la empresa no utiliza esta

estrategia.

CACSA emplea esta estrategia, por ejemplo, la
empresa, en conjunto con Grupo La Nacién y
Grupo Santillana, regalaron Utiles escolares
para estudiantes de una escuela del Infiernillo,
Alajuela.

La empresa realiza donaciones de viveres a
personas en pobreza extrema, ademads, se
solidariz6 con los afectados por el Huracan

Otto, al donar viveres a las comunidades.

CACSA posee programas de reciclaje, por
ejemplo, las hojas de papel se reciclan y en el

proceso industrial del arroz todo se aprovecha.

La empresa asiste a ferias libres de gluten y
realiza una camparia para comer arroz integral,
realizan activaciones de arroz integral en
supermercados, asi como degustaciones y
proporcionan un nutricionista, con el fin de que
explique a las personas las ventajas de comer

arroz integral

La empresa no emplea esta estrategia.
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3. SINTESIS DE LOS RESULTADOS

Con base en la informacion recolectada, se puede inferir que, en cuanto al marketing
ambiental, la empresa esta utilizando algunas de las estrategias mas comunes como las
certificaciones, en este sentido, la empresa ha sabido como realizar los procesos de
certificacion y aprovechar las ventajas que estas le brindan, por ejemplo, es la Unica
empresa nacional con el sello de Alimento Fortificado de Costa Rica y, a nivel de

Centroamérica, es el Unico arroz certificado Kosher.

Es importante destacar que la certificacion Kosher, garantiza que la produccion de
arroz cumple con la normativa biblica y talmidica de la ley judia. Asimismo, los
procesos de industrializacion de la empresa son amigables con el ambiente, debido a que
la planta Bilher, encargada de los procesos industriales del arroz, es amigable con el

medio ambiente.

Sin embargo, otras de las estrategias ambientales como los ecosellos, los empaques
biodegradables y la Licencia Marca Pais "Esencial Costa Rica", actualmente, la empresa
no los emplea, lo cual, la priva de los beneficios que estas certificaciones le pueden
otorgar, ademas, le es mas dificil accesar al mercado verde, en el cual, muchos

consumidores prefieren comprar empaques biodegradables o con ecosellos.

Pese a lo anterior la empresa solo cumple con dos de los cinco criterios que fueron
evaluados, lo que demuestra que las tendencias que sobresalen en la empresa en el
marketing ambiental estan méas orientadas a la obtencion de certificaciones, y a que los
procesos de industrializacion usados causen el minimo impacto posible al medio

ambiente.

En cuanto al marketing digital, las estrategias que la empresa emplea, se contempla
solamente en dos de los cinco criterios analizados. Cabe destacar, que las estrategias
usadas han cosechado rendimientos positivos, por ejemplo, el uso de las redes sociales y
la pagina web, le han permitido crear marketing de contenidos, el cual, ha logrado llegar
a gran parte del mercado actual y a los clientes potenciales, debido a los diferentes post y
sorteos realizados en los medios sociales, la empresa ha aumentado su nimero de

seguidores y ha logrado crear reacciones positivas en ellos.
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No obstante, la empresa no utiliza la estrategia de CRM ni el E-commerce en sus
funciones, el emplear dichas estrategias, le ayudaria a tener mejor control de las
relaciones con el cliente, y ser mas accesibles en el momento de la compra por parte de
los consumidores, desde la comodidad de su hogar o lugar en el que se encuentren.

Por su parte, CACSA ha sabido emplear, de manera eficiente, las estrategias de
marketing relacionadas con la responsabilidad social empresarial. La empresa dispone de
programas de apoyo educativos a escuelas y colegios, programas de reciclaje,
impulsadores de estilos de vida saludables, y realiza donacion de viveres, estas
herramientas han permitido que sea reconocida como una empresa socialmente
responsable. La Unica estrategia de RSE que CACSA no emplea es la donacion de

construcciones. La empresa cumple con cuatro criterios de los cinco evaluados.
4. ANALISIS EXTERNO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para que una empresa pueda alcanzar un eficiente posicionamiento de su marca en el
mercado y, con ello, crear valor para el cliente, y obtener relaciones provechosas y
duraderas, es indispensable que realice un analisis de las estrategias de marketing que se

estan utilizando.

Porter (1980) sostiene que “una empresa tiene una ventaja competitiva cuando posee
una caracteristica que la diferencia de sus competidores y le hace disfrutar de cierta
superioridad”. Una compaiiia puede lograr una ventaja competitiva, Si hace uso eficiente

de las herramientas con las que cuenta.

En la actualidad, las empresas son totalmente dependientes del entorno que las rodea
y, en la mayoria de los casos, el éxito depende de como se relacionen y de cémo utilicen
los recursos tecnoldgicos y culturales que este les provee. Asi, la empresa actla sobre el
entorno, y este, sobre ella, condicionando sus decisiones, estableciéndose un proceso de

adaptacion continuo, entre ambos (Santesmases 2008).

Dada la dependencia de la empresa con el entorno, es indispensable realizar un
analisis externo, que permita identificar las estrategias que estan aplicando los diferentes
departamentos de marketing de otras empresas del sector arrocero nacional, asimismo,

conocer las tendencias que estan revolucionando el area arrocera.
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Las empresas fueron seleccionadas a partir de un estudio realizado por
CONARROZ en el afio 2007, el cual hace referencia a que las empresas del sector
arrocero con mas presencia en el mercado son: Compafiia Arrocera Industrial (EI Pelon
de la Bajura), Coopeliberia R.L (Arroz Sabanero), ya que estas, junto con CACSA,

abarcan alrededor del 75 % de la produccién nacional.

Para conocer las estrategias utilizadas por parte de las empresas mencionadas, se
aplico un analisis benchmarking, el cual permitié conocer y comparar las acciones que
CACSA debe realizar, para mejorar el posicionamiento de la marca IMPERIO en el
mercado costarricense. Para dicho analisis, se utilizo como referencia los mismos

criterios con los que se evalu6 a CACSA, y que se muestra en la tabla 4.4.

F. RESENA DE LAS EMPRESAS A ANALIZAR

1. COMPANIA ARROCERA INDUSTRIAL S.A

Compafiia Arrocera Industrial S.A es una empresa del Grupo Pel6n, la cual se dedica
a la agricultura, a la ganaderia, a la industrializacion manufacturera, a la fabricacién de
productos alimenticios, a la venta y a la comercializacion, tanto de arroz como de frijoles.
La Hacienda EIl Pelon de la Bajura tiene sus inicios alrededor de 1944, cuando la Familia
Gonzélez adquiere la propiedad, que solo era un terreno de pastos y montes.

Las oficinas centrales de Grupo Peldn se encuentran en Santa José, sin embargo, en
Guanacaste, en la Zona Sur y en Cartago, se realiza las funciones de produccion agricola
e industrial. Cabe destacar que la empresa ha diversificado sus productos y ha
incursionado en la producciéon de semillas de arroz, pacas, ganaderia, porcicultura y
produccién de tilapia.

Tabla 4.6
Estrategias de Marketing Mix utilizadas por Corporacion Arrocera Industrial S.A.

4P’s ESTRATEGIA EJEMPLO

PRODUCTO 1. Adicién de nuevas El arroz Tio Pelon es
caracteristicas al enriquecido con vitaminas y

producto. minerales, contiene acido félico
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PRECIO

2. Ampliacion de la
gama de productos.

3. Modernizar de los

productos.

*Fijacion del precio por parte
del Estado.

1. Alianzas estratégicas.

y vitamina B12, vitamina B,
niacina, zinc, hierro y magnesio,
ademas, es libre de sodio, es
fuente de fibra, es libre de

colesterol y libre de gluten.

La empresa ha ampliado su
catdlogo con otras lineas de
productos alimenticios, tales
como encurtidos, chileras, salsa
china, vinagre, salsa para el
gallo pinto, entre otros.
Asimismo, incursiond en el

mercado con el arroz integral.

La empresa renovo el disefio y
los colores del empaque de sus

productos.

Variedad de productos

En la mayoria de paises
centroamericanos, el Estado es
el encargado de regular y fijar el
precio del arroz, por lo cual, no
pueden aplicar estrategias de

precio muy agresivas.

Para la comercializacion de sus
productos, Tio Pelon posee
alianzas con diversas cadenas de
supermercados a lo largo del
territorio nacional, una de ellas

es Walmart.
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PROMOCION

2. Distribucién intensiva.

3. Uso de Social Media.

1. Realizar actividades o

eventos.

2. Uso de medios
tradicionales de

marketing.

3. Uso de social media.

DISAL es la empresa del Grupo
Pelon que se encarga de la
comercializacion y distribucion
de los productos de consumo
masivo para el sector
supermercados, mayoristas y
detallistas, asimismo, la empresa
cuenta con tres centros de
distribucion ubicados

estratégicamente en el pais.

La empresa da a conocer sus
productos a través de la red
social Facebook, ademas, las
personas pueden ver en qué
lugares se realizara actividades
de degustacion de nuevos
productos y, también, pueden
obtener recetas y ver las
diferentes maneras en que
pueden ser preparados los

productos.

Se realiza una carrera recreativa
de mountain bike en la finca
para promover estilos de vidas
saludables y, ademas, se realiza

ferias de la salud.

La empresa utiliza medios
tradicionales de marketing, tales

como la television y periddicos.

La empresa cuenta con una
pagina web

http://tiopelon.cr/index-1.html,
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de igual manera, se encuentra en
la red social Facebook y, por
medio de esta, constantemente
estd  realizando  concursos,
informa a las personas acerca de
sus productos y sobre las

actividades a las que asiste.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la pagina web de Tio Pelon.

2. COOPELIBERIAR.L.

Molinos de Guanacaste S.A., fue inicialmente el nombre de la empresa Coopeliberia
R.L, fue constituida hace mas de 30 afios, gracias al arduo esfuerzo de cuatro personas:
Victor Manuel Arce, Hernan Rodriguez, Leopoldo Diaz y Oscar Rosado. Actualmente, la

cooperativa se encuentra conformada por mas de 35 personas.

Coopeliberia, es una empresa que se dedica a la produccién, comercializacion y

distribucion del arroz en nuestro pais y su marca estrella Arroz Sabanero, es:

...un homenaje a un icono de la cultura costarricense, un personaje que representa un
sentimiento de orgullo por nuestra tierra, nuestra cultura y nuestra gente; de la misma
manera, sentimos orgullo por lo que producimos. Nuestro gran suefio es que en cada
hogar de Costa Rica siempre haya un producto de la marca Sabanero; orgullo de

nuestra tierra, un orgullo nacional (Coopeliberia SF).

En cuanto al marketing de la empresa, las estrategias que se utiliza consisten en la

mezcla de marketing mix o “4 P”. A continuacion, se muestran dichas estrategias:

Tabla 4.7
Estrategias de Marketing Mix utilizadas por Coopeliberia

4 P’s ESTRATEGIA EJEMPLO

Adicion

PRODUCTO R

caracteristicas al producto. | folico. Ademas, contiene vitaminas y minerales

de nuevas | El arroz es enriquecido con selenio, zinc y acido

como niacina, vitamina D, calcio, fibra, hierro y
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tiamina, las cuales proporcionan una sélida base

para la activacion del metabolismo del cuerpo.

2. Ampliacion de la gama | Como parte de un proceso de diversificacion,
de productos. Coopeliberia ha ampliado su catadlogo con otras
lineas de productos alimenticios como salsas,

encurtidos, chileras y aceites. Asimismo, ha

apostado por incursionar con un arroz

completamente libre de pesticidas, el

cual es llamado “Eco-arroz”.

3. Lanzamiento de otras | La marca estrella de Coopeliberia es Arroz
marcas para abarcar otros | Sabanero, sin  embargo, poseen la marca
segmentos del mercado. Castellano, la cual esta dirigida a un mercado y

segmento con menor poder adquisitivo.

o SEPRESENe 6 s )
4, Modernizar los | Coopeliberia renové el logo de arroz Sabanero y
productos el disefio y los colores del empaque de sus
productos.
N
Srmz
[Er'arroz e nuestra tiermal
PRECIO *Fijacion del precio por En la mayoria de paises centroamericanos, el
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PROMOCION

parte del Estado

1. Alianzas estratégicas.

2. Distribucion intensiva.

3. Uso de social media.

1.Ferias y festivales

2. Realizar actividades o

eventos

3. Uso de medios

tradicionales de marketing.

4. Uso de social media.

Estado se encarga de regular y fijar el precio del
arroz, por lo cual, no pueden aplicar estrategias de

precio muy agresivas.

Para la comercializacion de sus productos,
Coopeliberia posee alianzas con diversas cadenas
de supermercados a lo largo del territorio
nacional, una de ellas es Walmart.

Coopeliberia cuenta con una red de bodegas en las
principales zonas del pais, desde donde atienden a
sus  clientes  mayoristas,  detallistas vy
supermercados a lo largo y ancho de todo el

territorio nacional.

Oferta sus productos a través de la red social
Facebook, que indica a las personas en cudles
lugares pueden adquirir sus productos.

Coopeliberia asiste a ferias, festivales y diferentes

actividades para promocionar sus productos.

Coopeliberia realiza actividades como programas
impulsadores de estilos de vida saludables, asisten
a diversas comunidades, elaboran recetas y hacen

regalias de sus productos elaborados.

La empresa realiza publicidad por medio de la

television y periddicos fisicos y digitales.

Coopeliberia  cuenta con  pagina  web
www.coopeliberia.com, asimismo, se encuentra

en las redes sociales Facebook y LinkedIn.

A través de Facebook realiza concursos, informa
a las personas acerca de sus productos y sobre las

actividades que realiza y en las que participa.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la pagina web de Coopeliberia.
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G. RESULTADOS OBTENIDOS
Se describira los resultados obtenidos luego de la aplicacion del benchmarking a las
empresas seleccionadas. Se agrega la evaluacion aplicada a CACSA, con el proposito de

facilitar el desarrollo del analisis.

1. MARKETING AMBIENTAL

Tabla 4.8
Resultados de Marketing Ambiental

EMPRESAS
Razoén Nombre Razén Social Nombre Razén Social Nombre
CRITERIOS Social Comercial Comercial Comercial
EVALUAR Corporacion
Arrgcera de IArro_z Coopeliberia R.L e ConmgEl i . Arro; uie
Costa Rica mperio Sabanero  |Arrocera Industrial Pel6n
ISO  9001-
2015, Kosher,
1. libre de
Certificacio- gluten de la Carbono ISO 89001 y
nes UCR y Neutro y Carbono
(ambientalesy| X producto X HACPP  en X Neutro de la
de calidad en fortificado Universidad
los del Ministerio proceso Earth
procesos)* de
Agricultura y
Ganaderia
Sello de
Reciclaje vy
2 Ecosellos* sello ) de Libr_e_ de
: material pesticidas
biodegradable
en proceso
3. Empaques
Biodegrada-
bles
Id_:s procesos Cascarilla
industrializa- producto del Los procesos
4. Procesos de cion que proceso  del que se debe
industrializa- realiza Ia arroz pilado, llevar a cabo
cion planta Bihler es utilizado por la|
amigables con son para biomasa Certificacion
el ambiente* amigables en el proceso Carbono
con el de secado del Neutro.
ambiente arroz.
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5. Licencia

. Se encuentra
Marca  Pais
" . X X en proceso de X
Esencial evaluacién
Costa Rica"

Fuente: Elaboracién propia con datos de CACSA, Tio Pelon y Coopeliberia.

a. CERTIFICACIONES (AMBIENTALES Y DE CALIDAD EN LOS
PROCESOS)

CACSA cuenta con la certificacion de calidad ISO 9001-2015, la certificacion
Kosher, que garantiza la inocuidad de los alimentos, libre de gluten de la UCR y producto
fortificado del Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

En comparacidn, la Comparfiia Arrocera Industrial adquiri6 la certificacion Carbono
Neutral otorgada por la Universidad Earth en el afio 2011, siendo la primera agroindustria
en ser Carbono Neutro de la region y también cuenta con el 1SO 89001.

Sabanero, por su parte, también cuenta con la certificacion Carbono Neutralidad y se
encuentra en proceso de obtener la certificacion HACCP, que garantiza la seguridad y la
higiene de los alimentos.

b. ECOSELLOS

En cuanto a los Ecosellos, CACSA no cuenta con ninguno en comparacion, con el Pelén
de la Bajura que posee el ecosello Libre de Pesticidas y El Sabanero, que posee el sello
de reciclaje y se encuentra en proceso de obtener el sello de material biodegradable.
c. EMPAQUES BIODEGRADABLES
Ninguna de las empresas cuenta con empaques biodegradables.
d. LOS PROCESOS DE INDUSTRIALIZACION SON AMIGABLES CON EL
AMBIENTE

Las tres empresas analizadas cuentan con procesos de industrializacién amigables

con el ambiente. En CACSA, los procesos llevados a cabo por la planta Bihler son
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completamente respetuosos del medioambiente, todas las cascarillas y los sobros son

transformados en diversos productos.

El Peldn de la Bajura también y utiliza procesos de sostenibles con el ambiente.
Asimismo, en el Sabanero, aproximadamente el 25 % de la cascarilla producto del pilado
del arroz, es utilizado como biomasa para el proceso de secado del arroz que reciben

himedo del campo.
e. LICENCIA MARCA PAIS "ESENCIAL COSTA RICA"

Ninguna de las empresas posee aun la Marca Pais Esencial Costa Rica. Sin embargo,
el Sabanero se encuentra en la etapa de evaluacion para su obtencion. En comparacion
con CACSA, que solo cumple con dos de los criterios analizados, Coopeliberia cumple
con tres, y la Comparfiia Arrocera Industrial con cuatro criterios, convirtiéndose en la

empresa que aplica mas estrategias dentro del marketing ambiental.

2. MARKETING DIGITAL

Tabla 4.9
Resultados de Marketing Digital

EMPRESAS
Razén ‘ Nombre ‘ Razon ‘ Nombre Razén

CRITERIOS Social
A EVALUAR | Corporacion

Nombre Comercial

Social Comercial Social

Compariia

Comercial

Arroz

Arroz Tio | Coopeliberia
Arrocera de Arrocera P

Arroz Sabanero

Costa Rica i) Industrial FEOr Rl
Marketing Si N[o] 1 Alo* Si | No . 11419k Si N[o] . 114 lo%
Digital ‘ (,Cual 1 ‘ ‘ (,Cual f <,Cual f
1. Customer
Relationship X X X
Management*
Facebook de
2 . Redes X CACSAy de X Facebook X Facebook e Instagram
Sociales* Arroz
Imperio
La  estan
3. Pagina web http://www.c gCtuahzand
interactiva y| X P ' X e X http://coopeliberia.com/
. . acsa.net/ http://tiopel
facil de utilizar. .
on.cr/index
-1.html
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No cuentan con una

4. Estrategia de estrategia estructurada ni

Marketing de| x X Interna X | definida, sin embargo,

Contenidos. crean contenido
frecuentemente.

5. E-commerce
(ventas en linea
o plataformas
digitales)*

Fuente: Elaboracion propia con datos de CACSA, Tio Pelon y Coopeliberia.
a. CRM

Las tres empresas evaluadas, no utilizan la estrategia de CRM en su gestién, pese
a gue saben las ventajas que esta puede otorgar a corto y largo plazos, lo que no le
concede ventaja competitiva a ninguna de ellas, en vez de esto, les resta competitividad
frente a otras empresas del sector que, probablemente, si hacen uso de dicha estrategia
digital.

b. REDES SOCIALES
Tanto CACSA como las otras dos empresas, utilizan las redes sociales para
acercarse al consumidor y a los clientes potenciales. CACSA utiliza Instagram y
Facebook de la empresa y de la marca Imperio. Tio Pel6n posee pagina de Facebook, y
Sabanero cuenta con perfil de Facebook e Instagram. Cabe destacar, que ninguna de las

tres compafiias hace uso de otras redes sociales como Snapchat, Pinterest o Twitter.

c. PAGINA WEB INTERACTIVA Y FACIL DE UTILIZAR

La pagina web de CACSA es altamente interactiva y llamativa, es facil de utilizar,
y permite que el consumidor navegue por temas relevantes de la empresa, ademas, posee
una pestafia que direcciona a la pagina de la Marca Imperio, en ella, se encuentra aspectos
interesantes como las caracteristicas que hacen unico al arroz imperio, los beneficios de

consumir arroz y un recetario, elaboradas a base de arroz.

Ademas, se pudo encontrar que la pagina de Tio Pelon esté en actualizacion. Por su
parte, a la pagina de El Sabanero le falta ser mas interactiva, debido a que, es poco
atractiva a la vista del cliente, ademas, el uso de ella se hace complicado por la razén

mencionada.
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d. ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS
En relacion con la estrategia de marketing de contenidos que emplea CACSA, se
puede destacar que, cada dia, en sus redes sociales, postean contenidos relevantes para el
consumidor, tanto de informacion del arroz, como informacion extra que no estd
relacionada con el grano, por ejemplo, de salud, de cocina, entre otros; asimismo,
publican recetas con su conocida frase: “Creadoras de tradiciones de Arroz Imperio” y
concursos para los clientes, con estas estrategias, CACSA ha creado fidelizacion de sus

consumidores.

Por su parte, Tio Peldn utiliza la estrategia de marketing de contenidos interna vy,
ocasionalmente, publican post en sus redes sociales que le otorgan valor extra al
consumidor. Por otra parte, EI Sabanero no cuenta con una estrategia estructurada ni

definida, sin embargo, crean contenido frecuentemente en su pagina de Facebook.

e. E-COMMERCE (VENTAS EN LINEA O PLATAFORMAS DIGITALES)

Con respecto al E-commerce, actualmente, ninguna de las tres empresas evaluadas
hace uso de esta estrategia digital, ninguna realiza ventas en linea ni en plataformas
digitales. Cabe destacar que El Sabanero esta realizando gestiones para implementar
dicha estrategia a corto plazo, la cual le permitiria comerciar sus productos en una

plataforma digital y en su pagina web, mediante un carrito de compras.

En el marketing digital, CACSA y Coopeliberia emplean estrategias que se ubica en
tres de los cinco criterios. Por otro lado, la Corporacion Arrocera Industrial solo aplica
estrategias ubicadas en dos de los cinco criterios estudiados, por lo que las otras dos

empresas analizadas les dan un mayor uso a las herramientas digitales.
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3. RESPONSABILIDAD SOCIAL

Tabla 4.10
Resultados de Responsabilidad Social

EMPRESAS
Razo6n Razo6n Nombre REVA Nombre
CRITERIOS Social Social Comercial Social Comercial
A EVALUAR | Corporacion Compaiiia
Arrocera de Arroz Imperio Arrocera
Costa Rica Industrial

Responsabilidad
Social

Empresarial

‘ Nombre Comercial

Arroz Tio  Coopeliberia Arroz
Sabanero

1. Programas
de apoyo
educativo*

CACSA en conjunto
con Grupo La
Nacion 'y  Grupo
Santillana, regalaron
Gtiles escolares para
estudiantes de una
escuela del
Infiernillo, Alajuela.

Se encuentra
validando la
posibilidad de
brindar

estudios a sus
colaboradores.

Para el Huracan Otto
se dond viveres,

Se colabora
con 100

A escuelas
cercanas a la
empresa, a

familias de
€scasos

4. Programas

impulsores de

estilos de vida
saludable*

y realiza una
campafia para comer
arroz integral,
realizan activaciones
de arroz integral en

supermercados,
realizan
degustaciones y
proporcionan un

nutricionista, con el
fin de que explique a
las  personas las
ventajas de comer
arroz integral.

2. Donacién de ademés la empresa . recursos
. - - emp organizacion y
viveres realiza donaciones de es colaboraron
viveres a personas en con 2500
anualmente.
pobreza extrema. bultos de
comida para la
emergencia del
huracén Otto.
En la empresa las e
- . Clasificacion
hojas de papel se A lo interno -
3. Programas . de residuos
S o reciclan 'y en el de la
de reciclaje dentro de la
proceso del arroz empresa.
empresa.
todo se aprovecha.
La empresa asiste a
ferias libres de gluten . s
g Se realiza La Asociacion

una carrera
recreativa de

mountain
bike en la
finca para
promover
estilos de
vidas
saludables y
ademéds, se
realiza ferias
de la salud.

Solidarista de
la empresa
ASEMOLINO,
realiza

actividades de
este tipo al

menos tres
veces al afo, se
realiza

examenes de
sangre y de la
vista.
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5. Donacién de

construcciones
*

Con los
recursos
obtenidos
enla
recreativa de
mountain
bike, se
realiza
donaciones

para las
construccion
es y mejoras
de las
escuelas
cercanas a la
finca.

Fuente: Elaboracion propia con datos de CACSA, Tio Pelon y Coopeliberia.

a. PROGRAMAS DE APOYO EDUCATIVO (BECAS ESTUDIANTILES,
ENTREGA DE UTILES)

CACSA en conjunto con Grupo La Nacién y Grupo Santillana, regalaron dtiles
escolares para estudiantes de una escuela del Infiernillo, Alajuela, mientras que, por su
parte, Coopeliberia R.L., se encuentra valorando la posibilidad de brindar estudios a sus
colaboradores, y la Compafiia Arrocera Industrial no realiza programas de apoyo

educativo.
b. DONACION DE VIVERES

Las tres empresas realizan donaciones de viveres. CACSA realiza regalias de sus
productos a personas en extrema pobreza. Coopeliberia R.L., ejecuta la misma accion vy,
ademas, proporciona parte de sus productos a escuelas cercanas a la empresa, de igual
manera, la Comparfiia Arrocera Industrial colabora con 100 organizaciones anualmente.
Cabe mencionar, que las tres empresas donaron una cantidad importante de sus productos

para las familias que lo resultaron afectadas tras el paso del Huracan Otto, en el 2016.
c. PROGRAMAS DE RECICLAJE

Las tres empresas realizan el manejo adecuado de los residuos, aunque no cuentan
con un programa de reciclaje estructurado; en CACSA, por ejemplo, las hojas de papel se
reciclan y en el proceso del arroz, todo se aprovecha. En Coopeliberia R.L., y en

Compafiia Arrocera de Costa Rica, los residuos son clasificados adecuadamente.
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d. PROGRAMAS IMPULSORES DE ESTILOS DE VIDA SALUDABLE
Las tres empresas realizan diversas actividades que impulsan los estilos de vida
saludables. CACSA realiza una campafia para comer arroz integral, realizan activaciones
de arroz integral en supermercados, donde aprovechan para brindar degustacion del
producto y, ademas, la empresa lleva un nutricionista, con el fin de que explique a las
personas las ventajas de comer arroz integral.

Asimismo, Compariia Arrocera Industrial ejecuta una carrera recreativa de mountain
bike en la finca, para promover estilos de vidas saludables y, ademas, lleva a cabo ferias
de la salud. Por parte de Coopeliberia R.L., la Asociacion Solidarista de la empresa
ASEMOLINGO, realiza actividades orientadas a la salud, al menos tres veces al afio, se

practica exdmenes de sangre y de la vista.

e. DONACION DE CONSTRUCCIONES (PARQUES, ESCUELAS, ESPACIOS
RECREATIVOS)

Las empresas CACSA y Coopeliberia R.L., no destinan recursos para este tipo de
actividades, no obstante, la Compafia Arrocera Industrial, a partir de los recursos
obtenidos en la recreativa de mountain bike, efectla donaciones para las construcciones y

mejoras de las escuelas cercanas a la finca ubicada en Guanacaste.

Luego de la aplicacion de la evaluacion a las empresas, con respecto a la
responsabilidad social, se encontré que CACSA vy la Corporacion Arrocera Industrial,
cumplen con cuatro criterios de los cinco evaluados, por el contrario, Coopeliberia solo

cumple con tres criterios.

H. CONCLUSION

En el capitulo 1V, se logré realizar la evaluacion de las estrategias de marketing que
ha implementado la Corporacion Arrocera Costa Rica durante los ultimos afios. Los
resultados obtenidos en el presente capitulo han sido claves para llegar a las conclusiones
esperadas y a las recomendaciones estratégicas descritas en el siguiente capitulo, las
cuales, permitiran que CACSA mejore su gestion, en cuanto a las estrategias de
marketing que utiliza, para posicionarse en el mercado nacional y, por ende, en la mente

de los consumidores.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. CONCLUSIONES

Luego de analizar las cadenas agroindustriales del arroz en Centroamérica, se determind
que en cada uno de los paises de la region existe una entidad encargada de apoyar a los
productores y velar porque las normas y reglamentos se cumplan. Asimismo, existe una
entidad a nivel centroamericano (FECARROZ) que supervisa a dichas entidades, en

donde se aborda todos los temas referentes al sector arrocero.

En cuanto a las estrategias de marketing aplicadas, estas son muy diversas y
dependen de la empresa, en la mayoria de los casos, no obstante, algunas de las entidades
reguladoras han incentivado programas de promocion dirigidos a toda la poblacion, en los

cuales se dan a conocer la importancia de incluir el arroz en la dieta.

En Costa Rica, todo lo referente a las relaciones entre productores y agroindustriales
del arroz, es regulado por dos instituciones primordiales, CONARROZ y ANINSA.
Ambas instituciones supervisan la produccion, el mejoramiento genético, la transferencia

de tecnologia y el marketing del arroz en el pais.

En el caso de estudio de CACSA vy las estrategias de marketing aplicadas por la
empresa, se llegd a la conclusién que las estrategias utilizadas consisten, principalmente,
en la mezcla de las 4 P de marketing (producto, precio, plaza y promocion).
Conjuntamente, la arrocera es consciente de que el marketing ha evolucionado, por ende,
ha decidido aplicar otras estrategias dentro del marketing verde y el marketing digital, asi

como programas de responsabilidad social empresarial.

La empresa ha invertido gran cantidad de recursos para la obtencion de la planta de
produccién Bihler, ademas, cada uno de los desechos del proceso de produccion es
utilizado para elaborar nuevos productos, como lo es la semolina. Igualmente, la arrocera
ha obtenido diversas certificaciones en los ultimos afios, todas estas acciones forman

parte de las estrategias de marketing verde que han implementado.
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Sin embargo, la empresa aun necesita invertir mas en esfuerzos en cuanto a
estrategias de marketing verde se refiere, ya que, en comparacion con otras empresas del
sector, que cuentan con certificaciones como Carbono Neutral, utilizan empaques
biodegradables, y se encuentra en proceso de obtener la Marca Pais “Esencial Costa

Rica”, lo que deriva en una ventaja competitiva ante CACSA.

En cuanto al marketing digital, al realizar la evaluacion de las estrategias de redes
sociales (social media), que la empresa emplea, se llegd a la conclusion, que CACSA, al
utilizar redes sociales, tales como Facebook e Instagram de la marca Imperio, ha logrado
crear experiencias satisfactorias en linea para sus clientes actuales, y también para los
potenciales, lo que, a su vez, ha dado paso a que los beneficios sean reciprocos, tanto para

el consumidor como para la empresa.

Seguidamente, la pagina web de la empresa es sumamente interactiva, se caracteriza
por ser atractiva, la mezcla de colores utilizada es llamativa y es facil de utilizar. Por lo
tanto, basadndose en las redes sociales y en la pagina web de la compafiia, se ha
determinado que el marketing de contenidos que CACSA utiliza es eficiente, y permite

que el cliente tenga experiencias y contenidos entretenidos y valiosos.

Por otro lado, pese a que el CRM es una herramienta eficiente para lograr la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, CACSA no la utiliza como parte de sus
estrategias de marketing digital, lo cual le impide a la empresa tener un manejo
estratégico de las relaciones con los consumidores, y brindarles mayor valor agregado, lo
que, a su vez, se convierte en una debilidad de la compafiia, frente a otras empresas que si

implementan el CRM.

La empresa no implementa la herramienta de E-commerce como parte de su plan
estratégico de marketing, a pesar de que, en los ultimos afos, la aplicacion de esta
estrategia en las compafiias ha crecido de manera significativa, primordialmente, por la
facilidad que brinda al consumidor, al poder realizar las compras desde la comodidad de

su hogar, o desde cualquier lugar.

Con respecto a la responsabilidad social empresarial, CACSA posee una ventaja

competitiva, en comparacion con las empresas del sector arrocero, es una organizacion
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que estd anuente a realizar programas de apoyo educativo para estudiantes de bajos
recursos, en ese sentido, realiza regalias de sus productos para personas con necesidades
extremas de pobreza, llevan a cabo ferias libres de gluten, y campafias para promover el

consumo de comida saludable.

De igual manera, luego de la presente investigacion, se concluye que las propuestas
para salvaguardar el mundo para el consumo futuro, incluyen impulsar el uso de
ingredientes sustentables, reciclar y reducir los desperdicios sélidos y administrar, de
manera eficiente, el consumo de la energia; y aunque CACSA es una empresa que va mas
alla de hacer buenos productos y obtener utilidades, reutilizando materiales como las
hojas blancas, invirtiendo en equipo de ultima tecnologia, que disminuye gastos de
energia y agua, asi como la contaminacion; presenta deficiencias en temas de

responsabilidad ambiental empresarial.
B. RECOMENDACIONES

Para que la empresa logre una mejor posicion en el mercado nacional y obtenga una
ventaja competitiva ante otras empresas del sector arrocero, se propone la

implementacidn o aplicacién de las siguientes recomendaciones:

a. Iniciar el proceso respectivo para obtener la declaracion de Carbono Neutralidad
por medio de los verificadores autorizados por el Gobierno de la Republica de
Costa Rica, EARTH e INTECO; ya que de esta manera no s6lo se contribuye a
disminuir el dafio al medio ambiente al reducir las emisiones de gas invernadero,
sino que también, se identifican los procesos para ejecutar practicas mas

eficientes, lo cual se puede ver reflejado en ahorros energéticos y econémicos.

b. Iniciar con el proceso respectivo para obtener la licencia de la marca pais
“Esencial Costa Rica” otorgada por PROCOMER, la cual, le permitira a la
empresa ser mas competitiva y alcanzar estandares de calidad mas altos, debido a
que esta licencia se encuentra homologada por distintas certificaciones a nivel

internacional, como por ejemplo HACCP, entre otras.
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Implementar empaques biodegradables en sus productos, ya que cada vez son mas
los consumidores que prefieren comprar productos eco amigables, por el dafio que

causan al ambiente los empaques de plastico convencionales.

Considerar la implementacion de ecosellos o ecoetiquetas, que certifiquen que los

procesos industriales de la empresa son sostenibles y amigables con el ambiente.

Implementar el uso de un CRM que le permita a la empresa obtener las siguientes
ventajas para mejorar el manejo de las relaciones con el cliente: optimizar el
proceso comercial, contribuir al aumento de la productividad, obtener informacién
en tiempo real, incrementar la fidelidad del cliente y facilitar la toma de
decisiones y la ejecucion de estrategias de marketing. Cuatro opciones en el
mercado son: SALESFORCE, MICROSOFT DYNAMICS, EXCELTEC CRM y
SOFTLAND CRM.

Realizar ventas en linea a través de su pagina web, agregando un catalogo de
productos y un carrito de compras, lo que le permitird a la empresa diferenciarse
de la competencia, reducir costos, tener un mayor alcance de publico y lograr una
mayor participacion en la cartera de los clientes.

Involucrar a los colaboradores en programas de apoyo educativo, donde se les

brinde a ellos o a sus familiares, la posibilidad de iniciar o culminar los estudios.

Promover entre sus colaboradores y consumidores la importancia del reciclaje y la
reutilizacion de los materiales, realizando campafias y ferias didacticas que se

encarguen de educar a la poblacion y resguardar el consumo futuro.

Utilizar energias limpias para llevar a cabo el proceso de industrializacion del
arroz y la planta en general, con el fin de reducir y ahorrar energia, asimismo,

educar y capacitar a sus colaboradores en materia de ahorro energético.

Fomentar un estilo de vida saludable entre sus colaboradores y consumidores,
realizando camparias, ferias y actividades en pro de la buena alimentacion y el

ejercicio.
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