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RESUMEN

La presente investigacion se realizo en la Feria del Agricultor de San Ramoén de Alajuela
Costa Rica, administrada por el Centro Agricola Cantonal en los dos Gltimos meses del afio
2015 y todo el afio 2016, donde aproximadamente frecuentan 5000 personas de manera
cultural, econdmica y social. Este espacio de comercializacion de productos agropecuarios
evallo mediante cuatro herramientas de diagnostico, una de mercadeo y cuatro de gerencia,
el estado actual de la FASR, tomando en cuenta la vision de la junta administrativa,
productores y consumidores, asi como la perspectiva financiera, mercado-cliente,
organizacional y de procesos internos. Ademas, se indagd la diversidad de productos
agropecuarios que se vende en la FASR, esto se hizo recorriendo los puestos de cada
productor a inicio y final de cada mes. Como principales resultados se obtuvo que la FASR
recibi6 una calificacion de 67,2% y de este resultado se desarrollan rutas estratégicas
dirigidas en mantener y sostener el aprovechamiento de los recursos disponibles; posicionar
la imagen de la FASR; buscar equidad en el proceso de comercializacion generar confianza
y credibilidad en los demandantes y oferente; transparencia y transferencia de la informacion;
contribuir a la seguridad alimentaria y nutricional; comunicacion efectiva de la
administracion y promover la efectividad de los procesos de gestion. En cuanto a la
diversidad de productos 21% representan hortalizas, 35% frutas, 9% raices feculentas y otros
alimentos con alto contenido de carbohidratos, 4% legumbres, 21% plantas medicinales y
aromaticas, 7% productos de origen animal y 3% otros. A partir de estos resultados se
formularon dos propuestas; la primera denominada fortalecimiento de la comunicacion de
los actores de la FASR y la segunda llamada seguridad alimentaria y nutricional de los
consumidores de la FASR. Esto con el fin de disefiar las rutas estratégicas para contribuir en
el fortalecimiento operativo de la Feria del Agricultor administrada por el Centro Agricola

Cantonal de San Ramoén.
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ABSTRACT

This research was carried out at the San Ramén Farmer Fair in Alajuela, Costa Rica,
administered by the Cantonal Agricultural Center in the last two months of 2015 and
throughout 2016, where approximately 5000 people attend cultural, economic and social.
This agricultural product marketing space evaluates four diagnostic tools, one of marketing
and four of management, the current status of the FASR, taking into account the vision of the
administrative board, producers and consumers, as well as the financial perspective, market-
client, organizational and internal processes. In addition, we inquired about the diversity of
agricultural products sold in the FASR, this was done by go over the points of sale of each
producer at the beginning and end of each month. The main results were that the FASR
received a rating of 67.2% and from this result strategic routes are developed in order to
maintain and sustain the use of available resources; position the image of the FASR; seek
equity in the marketing process to generate trust and credibility in the applicants and offeror;
transparency and transfer of information; contribute to food and nutrition security; effective
communication of the administration and to promote the effectiveness of the management
processes. As regards product diversity, 21% represent vegetables, 35% fruits, 9% starchy
roots and other high carbohydrate foods, 4% vegetables, 21% medicinal and aromatic plants,
7% animal products and 3% others. From these results two proposals were formulated; the
first called strengthening of the communication of the actors of the FASR and the second
called food and nutritional security of consumers of the FASR. This in order to design the
strategic routes to contribute to the operational strengthening of the Farmers' Fair managed
by the Cantonal Agricultural Center of San Ramon.
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1. INTRODUCCION

La organizacion campesina se remonta en nuestro pais a inicios del siglo pasado, el primer
decreto aparecio el 28 de abril de 1903, seguido del decreto N°3 de 1907. Ambos establecen
las bases legales para la fundacion y creacion, de la primera organizacion local con cobertura
cantonal, cuyos objetivos eran contribuir en la produccién agricola y sus actores, asi como
coadyuvar a ejecutar proyectos del Servicio Nacional Agricola, que fue una de las primeras

instituciones estatales encargadas de promover el desarrollo agricola (Salazar 1999).

Esa primera organizacion posteriormente se vio regulada por una ley especifica en donde
oficialmente, se le da el nombre de Centros Agricolas Cantonales (CAC’s). Para 1969,
mediante la ley N°4529 se modifica y se completa la estructura regional y nacional, se hacen
federaciones y se crea la Confederacion Nacional de Centros Agricolas Cantonales (Salazar
1999).

Especificamente para el canton de San Ramon de Alajuela, desde 1892 se hacian las primeras
ventas organizadas de productos agropecuarios los dias domingo en la denominada Plaza
Mayor. En ese entonces, los agricultores traian sus cosechas en carretas con el fin de vender
un poco de frutas, granos basicos, verduras y/o hortalizas y asi llevar sustento a cada una de

sus familias?.

La municipalidad de San Ramén, al ver la necesidad de hacer una comercializacion formal
de productos agropecuarios cuyo objetivo era beneficiar al agricultor ramonense mediante la
creacion de un espacio donde podian ofrecer este tipo de mercancias, construye en 1904 su
primer mercado municipal (que abria los dias viernes y sabado), seguido de esto en 1946
crean el segundo mercado municipal que seria modificado en 1963 con el fin de satisfacer la

demanda de productos de origen vegetal y animal de los pobladores de San Ramon?.

En la década de 1980, se toma la idea bajo el mandato del Ex Presidente Rodrigo Carazo
Odio, realizar la Feria del Agricultor, que segiin la Ley N° 8533 es ““un programa de mercadeo
para uso exclusivo, en forma individual u organizada, de los pequefios y medianos

agricultores nacionales de los sectores de la produccion agricola, pecuaria, forestal, pesca y

1 Brenes, P. 2015.Historiador Ramonense. San Ramon, Alajuela (Entrevista).
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acuicultura, avicola, agroindustria y artesania, con el objeto de poner en relacion directa a
consumidores y productores, de manera que los primeros obtengan mejor precio y calidad y
los segundos incrementen su rentabilidad al vender directamente al consumidor” (Ley N°

8533 2006).

Al salir esta ley, se empiezan a ver estos esfuerzos y propiamente en el cantén de San Ramon,
se comienza a hacer la feria en via pablica con tan solo 14 productores, con el paso del tiempo
se fueron uniendo mas y mas agricultores a los dos lados de la calle, hasta cubrir los 600m
donde se realizaba esta feria. En los afios 90, la Comision Nacional de Emergencia hace un
Ilamado de atencién al Centro Agricola de San Ramon y a la Agencia de Extension del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, aduciendo que puede ocurrir una emergencia en la
feria del agricultor, ya que se tiene una considerable aglomeracion de usuarios comprando y
pOoCo espacio para transitar. Se opta por comprar un terreno de casi una hectarea cerca de la
Universidad de Costa Rica Sede de Occidente y ahi trasladan la Feria del Agricultor con el

fin de darle un espacio mas seguro, confortable y cdmodo al consumidor?.

Actualmente, los CAC’s de muchos cantones han hecho esfuerzos y mejoras como el de pasar
las ferias que realizaban en la intemperie a instalaciones e infraestructuras propias y mas

modernas, como lo es el caso de la Feria del Agricultor de San Ramon (FASR).

Segun Salazar (1999), el Sistema Nacional de Comercializacion de Productos Agropecuarios,
no ha logrado desarrollarse y por ende es uno de los mayores obstaculos con que se enfrentan

principalmente los pequefios y medianos productores en el pais.

La FASR crece en infraestructura, equipo, cantidad de oferentes y demandantes, entre otras
cosas, pero paralelo al crecimiento de la feria, también, crece la oferta de productos
agropecuarios y se comienza a crear una competencia perfecta, donde solamente en el
cuadrante central de San Ramon existen 28 locales que comercializan este tipo de productos,
a diferentes niveles que son competencia directa como los Supermercados: Maxi Pali, Pali,
Super Carranza, Molina, Perimercado; Mini Markets: R y M Legumbres, CQ, Agricultores
Unidos, Carnes la Feria, La Gran Bodega de Frutas y Verduras, La Paquerefia, Fruteria y

Verduleria 1, Fruteria y Verduleria 2, Mini Feria de Frutas y Verduras, Super Feria, La

2 Araya, M. 2015.Centro Agricola Cantonal San Ramén. San Ramaén, Alajuela (Entrevista).
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Huerta, Q Barato, Fruteria Hospital; Pulperias: Stper San José, Super Costa Rica, Super
INVU, Stper Alex, Super Econémico, Stper Camary y Otros: Cosechas (3 locales) y Pasion
Fruta (Figura 1).
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Figura 1. Ubicacion de la Feria del Agricultor con respecto a los locales comerciales con
venta de productos agropecuarios.

Fuente: Elaboracion propia.

Con el crecimiento de la competencia, los usuarios de productos agropecuarios les es mas
facil acceder a estos sitios, ya sea por cercania o por horarios, que a la feria del agricultor.
Esto debido a que las instalaciones de la FASR, se encuentra alejada del Distrito Central del
canton, por lo que los consumidores que no tienen vehiculo, se les complica un poco llegar

hasta el sitio. Ademéas de que esta distante, no se cuenta con ningun tipo de transporte



colectivo, que lleve a las personas hasta este lugar; por lo que muchos eluden a asistir, al

dificultarse su regreso una vez realizadas las compras.

Otro factor a tomar en cuenta es la intermediacion que existe dentro de la feria, lo cual hace
que los precios sean practicamente los mismos que en los supermercados, fruterias, fresh
markets, mercado, mini stper, que han alejado a las personas de la feria. Esto conlleva a que
se empiece a perder este patrimonio cultural costarricense arraigado desde los afios 1800,
siendo sustituido por otro estilo de vida y costumbres impuestas en el mercado debido a la

competencia.

De esta manera, se confirma lo dicho anteriormente por Salazar (1999) y que se reflejaen la
actualidad, donde aun falta un mejor desarrollo en el Sistema Nacional de comercializacion

de productos agropecuarios en especial en la feria del agricultor.

A raiz de esta problemaética, en que los demandantes se han identificado con la competencia
y buscan obtener productos agropecuarios cerca del lugar donde viven, se ha debilitado la
feria y la costumbre de ir a éste espacio de comercializacion directa con los productores. Por
tal motivo, el ordenamiento estratégico operativo de la FASR permitira orientar y organizar
mejor a los productores nacionales y darle un nuevo aire a este “patrimonio cultural” de los
costarricenses, entre otros aspectos. Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion fue disefiar
las rutas estratégicas para contribuir en el fortalecimiento operativo de la Feria del Agricultor

administrada por el Centro Agricola Cantonal de San Ramon de Alajuela (CACSR).

Con la confeccion de este plan estratégico, se pretende fortalecer la imagen de esta feria, traer
mas beneficios a los agricultores en cuanto a imagen y tradicionalidad del productor, rescatar
la historia, cultura y raices de la misma, ser un espacio netamente familiar donde el
consumidor se sienta a gusto y atraido por los productos que se ofrecen semana a semana
provenientes del arduo trabajo de los productores y asi, ser modelo para las demas ferias de

Costa Rica.



2. OBJETIVOS

2.1 GENERAL

Disenar las rutas estratégicas para contribuir en el fortalecimiento operativo de la Feria del

Agricultor administrada por el Centro Agricola Cantonal de San Ramén de Alajuela.

2.2 ESPECIFICOS

e Realizar un diagnostico para conocer el comportamiento histérico y actual del
consumidor, productor y administracion de la Feria del Agricultor de San Ramon.

e Definir un plan estratégico para mejorar la capacidad operativa de la plataforma

comercial de la Feria del Agricultor de San Ramén.

e Definir un plan de accion y propuestas para el cumplimiento de los objetivos del plan

estratégico.



3. REVISION DE LITERATURA

Los estrategas segun David (2000), nunca consideran todas las alternativas viables que
podrian beneficiar a la empresa porque existe una cantidad infinita de acciones posibles y
una cantidad infinita de caminos para ponerlas en préctica. Por consiguiente, se debe
desarrollar una serie manejable con las estrategias alternativas mas atractivas. Se deben
determinar las ventajas, las desventajas, los intercambios, los costos y beneficios de estas
estrategias Ademas identificar y evaluar las estrategias alternativas de una empresa debe

implicar tanto a los gerentes, empleados y representantes de cada departamento.

Aunado a esto, David (2000) indica que los instrumentos para obtener informacién imponen
que los estrategas cuantifiquen la subjetividad en las primeras etapas del proceso de
formulacion de estrategias. Tomar decisiones “menores” en las matrices para obtener
informacion en cuanto a la importancia relativa de los factores internos y externos permite a
los estrategas generar y evaluar estrategias alternativas con mayor eficacia. Siempre se

requieren buenos juicios intuitivos para determinar los pesos y las calificaciones adecuadas.

Para llevar a cabo este Plan Estratégico se trabajé desde 3 perspectivas: la Junta Directiva
del Centro Agricola Cantonal, productores que asisten a la Feria del Agricultor y
consumidores que adquieren bienes agropecuarios en este centro. Ademas, se utilizaron las
herramientas gerenciales propicias para que el desarrollo del Plan Estratégico fuera lo mejor
posible. Por lo tanto, a continuacién, se describen las herramientas gerenciales que se

emplearon para llevar a cabo este Plan Estratégico:

3.1 FODA

La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenaza (FODA), de acuerdo con
Welhrich (1982), es una herramienta analitica que permite analizar la situacion competitiva
de una organizacion. Asimismo, es un marco conceptual para el analisis sistematico que
facilita el ajuste entre las amenazas y oportunidades externas con las debilidades y fortalezas

internas de una organizacion.

Thompson y Strickland (1998), mencionan que el analisis FODA evalla los factores fuertes
y deébiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como

su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas que al final permitira obtener



una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacién determinada. El

proceso de aplicacion se detalla en la Figura 2

OBJETIVO \

Anilisis FODA

MANTENIMIENTO, éQue factores obstaculizan su logro?

MODIFICACION O INVALIDACION

DEL OBIETIVOD:
DEBILIDADES Y AMENAZAS

1. {Es posible neutrafiizar sus efectos?

2-¢Cémo podemos  conwvertir  las
debilidades y amenazas en fortalezas y

oportunidades?

& Es necesario modificar el objetivo l

para hacerlo mas realista?
¢Factores que favorecen su logro?

FORTALEZAS ¥ OPORTUNIDADES

1. iCome podemos aprovechar
mejor estos factores positivos?

Figura 2.Proceso de aplicacion del analisis FODA.

Fuente: Borello 1994.

La identificacion de estos factores externos e internos se considera actividades comunes de
las empresas. En muchas ocasiones suele ignorarse que la combinacién de estos factores

puede requerir de distintas decisiones estratégicas.

La matriz FODA (Figura 3) segiin Welhrich (1982), surgié como una respuesta a la necesidad
de sistematizar esas decisiones. De esta manera continuando con este autor dice que el punto
de partida son las amenazas, ya que en muchos casos las organizaciones proceden a la
planeacion estratégica como resultado de la percepcion de crisis, es decir, a los problemas o

amenazas.

Por otro lado, Borello (1994), muestra que este tipo de analisis representa un esfuerzo para
examinar la interaccion entre las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el
cual éste compite. El analisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos
los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de analisis tales como producto,
mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion, empresa, division, unidad

estratégica de negocios, etc. Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del



analisis FODA, podran ser de gran utilidad en el analisis del mercado y en las estrategias de

mercadeo que disefie y que califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.

Fortalezas Internas (F) Debilidades Internas (D)

Factores / Factores Cualidades administrativas, Debilidades en las dreas incluidas en el

Operativas de comercializacién cuadro de fortalezas

Estrategia FO: MAXI-MAXI

4 ) Estrategia DO: MAXI-MAXI
Potencialmente la estrategia

Oportunidades Externas (O)

Condiciones econémicas presentes y Rl aluese sive de Estrategia de desarrollo para

futuras, cambios politicos y sociales, Las fortalezas de la organizacion

nuevos bienes o servicios y tecnologia. Superar debilidades a fin de

Para aprovechar las g
) Aprovechar oportunidades
oportunidades

Amenazas Externas (A) Estrategia FA: MAXI-MINI Estrategia DA: MINI-MINIi

Utilizar las fortalezas para enfrentar o Atrincherarse, replegarse, liquidacion,
evitar las amenazas sociedad en participacion

Escasez de energéticos, competenciay
dreas similares a las del cuadro superior
de oportunidades

Figura 3. Matriz FODA para la formulacion de los objetivos estratégicos.
Fuente: Rodriguez 2005.

Por otra parte, Fernadndez y Peraza (2008), mencionan que las cuatro estrategias alternativas
obtenidas de estas interacciones, se basan en el analisis de las condiciones externas
(amenazas y oportunidades) y de las condiciones internas (debilidades y fortalezas). Las

interacciones anteriormente mencionadas se amplian a continuacion:

e Estrategia DA: busca la reduccion al minimo tanto de las debilidades como de las
amenazas y es llamada “MIMI-MINI”. Puede implicar para la empresa la formacion
de una sociedad en participacion, el repliegue o incluso la liquidacion.

e Estrategia DO: procura la reduccion al minimo de las debilidades y la optimizacién
de las oportunidades. De esta manera, si una empresa presenta ciertas debilidades
puede adquirir las aptitudes necesarias en el exterior y desarrollar esa area con
tecnologia o personas con habilidades indispensables, a fin de aprovechar las
oportunidades que las condiciones externas ofrecen.

e Estrategia FA: se basa en las fortalezas de la organizacién para enfrentar las

amenazas de su entorno. El objetivo es optimizar las primeras y reducir al minimo



las segundas. Para ello, la empresa puede servirse de sus virtudes tecnoldgicas,
financieras, administrativas, o de comercializacion para vencer las amenazas de la
introduccion de un nuevo bien o servicio por parte de un competidor.

e Estrategia FO: es la situacion mas deseable, ya que en ella la organizacion puede
hacer uso de sus fortalezas para aprovechar las oportunidades. Si se resienten a las
debilidades, se empefiaran en vencerlas para convertirlas en fortalezas. Se enfrentan

a las amenazas las eludiran para concentrarse en oportunidades.

Una vez finalizadas las estrategias anteriormente mencionadas, Borello (1994) indica que

se puede obtener como posible resultado para el FODA, lo siguiente:

1. Mantenimiento del objetivo: el objetivo se mantiene tal y como habia sido
establecido en un principio, debido a que el analisis de los factores positivos y
negativos le indica que, objetivamente, es posible alcanzarlo.

2. Revision del objetivo: el andlisis de una o mas fortalezas u oportunidades que habian
sido consideradas inicialmente dan la posibilidad de modificar el objetivo para
establecerlo en niveles mas ambiciosos (por ejemplo, volumenes de ventas o de
beneficios mas altos). El analisis de una 0 més debilidades o amenazas que no hayan
sido consideradas inducen a modificar el objetivo para establecerlo en niveles mas
bajos, menos ambiciosos (por ejemplo, modificar el objetivo de posicionamiento,
revisar a la baja los objetivos de venta o rentabilidad).

3. Invalidacion del objetivo: el andlisis de una o mas debilidades o amenazas que no
se hayan considerado inicialmente indican que éstas son de tal magnitud (o posibles
de solucionar) que impediran el logro del objetivo establecido inicialmente y, por lo
tanto, es necesario invalidarlo y elaborar un objetivo completamente nuevo mas

coherente con la situacion real de la empresa.

Por lo tanto, al concluir el analisis FODA se tendran listos los resultados, de acuerdo a las

siguientes posibilidades dictadas por el mismo Borello (1994):



1 Mantenimiento de objetivos.

ll 2 Revision al alza del objetivo. OBJETIVO FINAL O
DEFINITIVO

3 Revision a la baja del objetivo.

4Invalidacion  del  objetivo:
Eaboracion de ur objetivo
completamente ruevo.

Figura 4.Resultados del analisis FODA.
Fuente: Borello 1994.

3.2 Matriz de Evaluacién de Factor Interno (MEFI) y Matriz de Evaluacion del
Factor Externo (MEFE)

Los resultados obtenidos en el FODA se pueden seguir evaluando mediante dos matrices
mas; la Matriz de Evaluacion de Factor Interno (MEFI) y la Matriz de Evaluacion del Factor

Externo (MEFE), que se definen enseguida segun Reyes (2013):

e MEFI: esta matriz, es utilizada para examinar la capacidad operativa de la
organizacion, debido a que se evallan las areas funcionales de la organizacién, con
el fin de identificar las debilidades y fortalezas de la empresa, evaluando diferentes
variables.

e MEFE: sirve como una herramienta que permite evaluar y resumir informacion
econdmica, social, cultural demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,

tecnoldgica y competitiva que reconoce las oportunidades y amenazas del sector.

3.3 Matriz Internay Matriz Externa (MIE)
Una vez elaboradas las matrices MEFI y MEFE se elabora la Matriz Interna y Externa, que

el mismo Reyes (2013) la explica de la siguiente manera:

e MIE: es una herramienta que se obtiene a partir del anélisis de las matrices MEFI
(Matriz de evaluacion de factores internos) y MEFE (Matriz de evaluacion de factores
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externos). Esta matriz en el eje x coloca los totales ponderados de la Matriz MEFI (se
divide a su vez en fuerte, promedio y débil) y los totales ponderados de la Matriz
MEFE en el eje y (alto media y bajo). La matriz también se divide en tres grandes

espacios con implicaciones estratégicas o recomendaciones:
Crecer y construir: celdas I, Il o IV

Retener y mantener: celdas I, V o VII

Cosechar y reducir: celdas VI, VIl y IX

3.4 Las 7 P del Mercadeo
The Chartered Institute of Marketing (CIM) (2009), indica que el mercadeo exitoso depende
de abordar una serie de cuestiones claves, esto incluye:

e Lo que una empresa va a producir.

e Cuanto va a ofrecer a los clientes en cuanto a sus productos o servicios.

e COmo va a decir a sus clientes sobre sus productos y servicios.

Tradicionalmente esto se ha llamado las 4 P’s del mercadeo y se ha ido sofisticando hasta
transformarse en las 7 P’s, que enseguida se describen segun el CIM (2009) y Arboleda
(2007):

e Producto: es una fuente de satisfaccion de deseos y necesidades para el cliente.
Desde este punto de vista el producto debe ser forzosamente la sumatoria de una serie
de caracteristicas dentro de las cuales se incluye el aspecto fisico, el servicio después
de la venta, garantia de buen funcionamiento, prestigio de la marca de fabrica,
etcétera (Arboleda 2007).
No hay ningun producto o servicios que nadie quiere comprar, sin embargo, muchas
empresas deciden qué ofrecer en primer lugar, y luego esperan encontrar un mercado.
Por el contrario, la empresa exitosa debe averiguar lo que los clientes necesitan o
quieren y luego desarrollar el producto adecuado con el nivel adecuado de calidad
para satisfacer esas necesidades ahora y en el futuro (CIM 2009).

e Precio: la fijacion del precio al que se vendera el producto del proyecto considera

aspectos externos e internos: el precio no se puede determinar solo con base en la
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estructura de costos y la unidad establecida para el proyecto, pues hay que reflexionar
sobre los precios que predominan en el contexto del mercado (Arboleda 2007).

Un producto s6lo vale lo que los clientes estan dispuestos a pagar por ello. El precio
también tiene que ser competitivo, pero esto no significa necesariamente el mas
barato; la pequefia empresa puede ser capaz de competir con rivales mas grandes
afiadiendo servicios adicionales o detalles que ofrecen al cliente una mejor relacion
calidad-precio, su precio también debe proporcionar un beneficio. Es el Unico
elemento de la mezcla de marketing que genera ingresos, todos lo demas representa
un costo (CIM 2009).

Plaza: comprende tanto la zona geografica del territorio seleccionada para su
distribucion como los canales e intermediarios a traves de los cuales el producto es
colocado en el lugar y en el tiempo que es util para el cliente. (Arboleda 2007).

El lugar donde los clientes compran un producto, y los medios de distribuir su
producto a ese lugar, debe ser adecuada y conveniente para el cliente. El producto
debe estar disponible en el lugar correcto, en el momento adecuado y en la cantidad
correcta, manteniendo los costos de almacenamiento, inventario y distribucion a un
nivel aceptable (CIM 2009).

Promocion: consiste en impulsar la adquisicion de bienes y servicios mediante el
contacto directo o indirecto de estos con el mercado seleccionado. La promocién hace
uso de los esfuerzos de comercializacién directos o personales, como son el
adiestramiento de vendedores, la venta personal, concursos dirigidos hacia el
consumidor final y de los esfuerzos indirectos o impersonales ejemplificados por la
publicidad (Arboleda 2007).

La promocion es la forma en que una empresa comunica lo que hace y lo que puede
ofrecer a los clientes. Incluye actividades como la marca, publicidad, relaciones
publicas, identidad corporativa, gestion de ventas, ofertas y exposiciones especiales.
La promocion debe ganar la atencion, ser atractivo, decir un mensaje coherente y
sobre todo dar al cliente una razon para elegir su producto (CIM 2009).

Personas: cualquier persona que entra en contacto con sus clientes hara una
impresion, y esta puede tener un efecto profundo ya sea negativo o positivo en cuanto

a la satisfaccion de las necesidades de este cliente la reputacion de su marca o empresa
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estd en manos de la gente. Por lo tanto, se debe impresionar a los clientes de una
manera adecuada, mantenerlos motivados y tomar las decisiones correctas para que
tenga la empresa como primera opcién siempre (CIM 2009).

e Procesos: el proceso de dar un servicio y el comportamiento de los que ofrecen ese
bien o servicio, es crucial para la satisfaccion del cliente. Cuestiones tales como: los
tiempos de espera, la informacién proporcionada a los clientes y la amabilidad del
personal son vitales para mantener a los clientes contentos (CIM 2009).

e Posicionamiento: un servicio no podra ser experimentado antes de requerirlo. Esto
significa que la decision de utilizar un servicio puede ser percibido como un negocio
arriesgado, porque usted esta comprando algo intangible. Esta incertidumbre puede

reducirse al ayudar al potencial cliente de "ver" lo que estan comprando (CIM 2009).

3.5 Desarrollo del Cuadro de Mando Integral

El éxito de la empresa para Gan y Triginé (2006), ha sido y continta siendo evaluado por
medidas de gestion financieras y econdmicas. No obstante, el cambio tecnoldgico, social,
cultural y laboral producido en las Gltimas décadas ha situado a las empresas en entornos
cada vez mas globales y dindmicos en los que la competencia es cada vez mas intensa. Estos
cambios han hecho importantes modificaciones, que tienen profunda implicacion en las

organizaciones y especialmente, en sus sistemas de gestion y control.

Ademas, estos autores indican que actualmente los sistemas de gestion basados en medidas
financieras y econdmicas son una condicion necesaria pero claramente insuficiente para
poder operar de manera competitiva en mercados con alta incertidumbre. Son
imprescindibles los desarrollos de otras medidas de impacto sobre los mercados, clientes y

de estimulo a los empleados para generar el éxito y para mantenerlo.

El Cuadro de Mando Integral (CMI) es una herramienta de gestion que se esta aplicando en
empresas de todo el mundo, dadas sus caracteristicas de claridad, eficacia e integracion, tanto
en la construccion como en el seguimiento de los factores claves que llevan al éxito

empresarial y organizacional.

Su utilizacién sera beneficiosa para la organizacion en la medida que lleve a cabo procesos

de gestién decisivos como:
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e Aclarar y traducir o transformar la vision y la estrategia.
e Comunicar y vincular los objetivos e indicadores estratégicos.
e Planificar, establecer objetivos y alinear las iniciativas estratégicas.

e Aumentar la retroalimentacion y formacion estratégica.

Los creadores del CMI Kaplan y Norton (2000), dicen que esta herramienta gerencial tiene
como objetivo unir a corto plazo el control operativo de la empresa y su estrategia a largo
plazo. De esta manera, mediante la utilizacion de algunos indicadores (financieros y no
financieros) permite visualizar la situacion actual de la empresa. Por tanto, el CMI
complementa los indicadores financieros de la actuacion pasada con medidas de los
inductores de actuacion futura. Asi mismo se menciona que los objetivos e indicadores del

CMI se derivan de la visidn y estrategia de la organizacion (Davila 1999).

Ademas, el CMI permite vigilar y ajustar la puesta en practica de la estrategia y como si fuera
necesario, hacer cambios en la misma. La elaboracion de una estrategia y la construccion de
un CMI adecuada que contenga las principales relaciones causa-efecto que derivan de la
misma, plantean una valiosa herramienta en la deteccion de desviaciones, suposiciones

erréneas o cambios inesperados en el comportamiento del mercado (Davila 1999).

El mismo autor, establece una serie de beneficios y riesgos asociados al CMI que se resume

a continuacioén:

Cuadro 1. Beneficios y riesgos del CMI.

Beneficios Riesgos

Un modelo de negocio puede ser explicado y
traducido en indicadores que faciliten el
consenso no solo de la direccidn, sino que de

toda la empresa en pro de poder alcanzarlo.

Un modelo mal elaborado y sin la colaboracion
de la direccion es practicamente tiempo perdido
por lo que el esfuerzo que se ponga para elaborar
dicho modelo sera totalmente en vano debido a

gue no se cumplieron los objetivos.

Identifica cémo las acciones del dia a dia
afectan el control operativo general no solo a

corto plazo, sino también a al largo plazo.

Si cada uno de los indicadores no es
seleccionado con cuidado, se corre el riesgo de

que el CMI pierda su funcionalidad ya que no

comunicara el mensaje que se quiere transmitir.

Fuente: Davila 1999.
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Cuadro 1. Continuacion

El CMI actia como un sistema de control en el
sentido de que una vez puesto en marcha, se
puede utilizar para comunicar los planes de la
empresa, aunar los esfuerzos en una sola

direccion y evitar la dispersion.

Cuando la estrategia de la empresa esté todavia
en evolucién, es contraproducente que el CMI
se utilice como sistema de control clasico, en
lugar de usarlo como herramienta de

aprendizaje.

También se puede utilizar el CMI como una
herramienta para aprender sobre el negocio. La
ayuda al equipo de direccién a revaluar y ajustar

tanto la estrategia como los planes de accion.

Existe el riesgo de que el CMI sea perfecto, o
puede ser desfasado e inutil, sino se cumple con

los objetivos.

Fuente: Davila 1999.

Asimismo, Berrio et al (2003), sefialan que el CMI es una herramienta que proporciona a una

organizacion poder alinear sus estrategias mediante la revision permanente de los objetivos

estratégicos en funcion de los resultados que se van obteniendo en el desarrollo de las

actividades. La arquitectura del CMI (Figura 5), se basa en el siguiente enfoque

metodoldgico:

e Integrar de indicadores cuantitativos y cualitativos.

e Proporcionar informacion concisa, fiable y a tiempo a un menor costo

e Proporcionar y homogenizar los indicadores de la empresa como negocio y los de la

actividad de la empresa.

Plan Objetivos

Estratégico Estratégicos

Despliegue de

Objetivos por

Indicadores clave

Objetivos

|

Plan de

Gestion

}

Procesos clave para el

— LS
alcance de los objetivos

Area
Cuadro de
l Mando Integral

Planes de Mejora

Z —>
por area

Fuente: Berrio et al 2003.

Figura 5. Enfoque metodoldgico para la construccién del CMI.
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Consecuentemente la construccion del Cuadro de Mando Integrado se hace mediante varias

etapas que se van a explicar enseguida:

3.5.1 Perspectivas del CMI

El CMI por lo general utiliza cuatro perspectivas o areas de desempefio, pero segun la vision

de la empresa a evaluar estas se pueden modificar. Kaplan y Norton (2001), mencionan

cuatro perspectivas o areas de desempefio que cominmente se utilizan, estas son:

Perspectiva Financiera: su objetivo es responder a las expectativas de las accionistas
0 del duefio de la empresa o de los proyectos. En consecuencia, sus objetivos se
centran especialmente en la creacion de valor para duefios o accionistas, con altos
indices de rendimiento y garantia de desarrollo sustentable del negocio.

Perspectiva Cliente-Mercado: esta perspectiva busca responder a las expectativas
del mercado y clientes de la empresa o del proyecto. Del logro de los objetivos de
esta dimension dependerd, en gran medida, la generacion de ingresos y por ende la
generacion de valor enunciado por la organizacion en la perspectiva financiera.
Perspectiva Procesos Internos: en esta tercera perspectiva se identifican actividades
y procesos internos claves de la organizacion o empresa, de cuyo éxito depende la
satisfaccion de las expectativas de los clientes y duefios o accionistas de la empresa.
Es por esta razén que, usualmente, los objetivos de esta perspectiva se formulan luego
que se han definido los futuros objetivos financieros y los del cliente.

Perspectiva Organizacional: la cuarta perspectiva considera que las bases del éxito
actual y futuro de la organizacion estan en las capacidades intelectuales del personal,
el uso de tecnologias y el acceso a fuentes de informacion. Estos elementos sustentan
el desempefio actual y futuro del proyecto u organizacion y son los constituyentes
fundamentales de una organizacion de aprendizaje, con capacidades propias para

permanecer en el negocio adaptandose a nuevas realidades, cambiar y mejorar.

Dentro de las caracteristicas principales del CMI se definen las siguientes:

Equilibra los objetivos a corto plazo y largo plazo, las medidas financieras y no
financieras, los indicadores de previsiones y los historicos y las perspectivas de

actuacion externas (orientadas a clientes y accionistas) e internas (orientadas a los
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procesos internos, la innovacién, formacién y crecimiento). Esta combinacion de
indicadores contribuye a que el control de gestion adquiera una dimension estratégica.

e Para cada perspectiva no solo se han identificado los factores clave del éxito y los
indicadores correspondientes, sino también las relaciones de causa-efecto entre
indicadores, lo que explica los resultados obtenidos y orienta sobre vias de mejora.

e Contribuye a la revision permanente de la estrategia.

e Fomenta el trabajo en equipo, la participacién, la formacién y la motivacion a través
de sistemas de incentivos.

e Comunica la visién, misién y los objetivos estratégicos a toda la organizacion, lo que
ayuda a alinear todas las actuaciones con las estrategias.

e Tienen gran poder de medicién y control de la actividad, generando una
retroalimentacion de utilidad para la toma de decisiones estratégicas y operativas.

e Captura las actividades criticas de creacion de valor e inductores de éxito a largo
plazo, lo que garantiza la actuacion sobre ellos.

e Sudisefio gira en todo momento en torno a la mision, vision y objetivos estratégicos
adoptado por la empresa, lo que asegura que se estan gestionando los factores criticos

de éxito del proyecto y no los aspectos superfluos.

En resumen, el CMI se basa en la mision/vision para identificar las estrategias clave que
permitiran alcanzar planteamientos estratégicos, adoptados para la etapa de operacién del

proyecto.

Posteriormente, para poder ligar los objetivos estratégicos de cada estudio del proyecto
(financiero, mercado/clientes, técnico, legal y ambiental), lograr alinearlos y bajarlos a planes
de accion para su gestion operativa diaria, se propone la forma que permitira subsanar esta
importante deficiencia en la gestion estratégica de los proyectos en la operacion o

funcionamiento.

3.5.2 Factores criticos de éxito
Los factores criticos de éxito para Rampersad (2003), son aquellos aspectos en los cuales la
empresa ha de destacar para poder sobrevivir o un elemento que es de vital importancia para

el éxito de la empresa. Son los factores relacionados con aquellos por lo que se destaca la
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empresa y que permiten que la misma esté en el mercado, y ademéas la guian y son

determinantes para que la empresa tenga éxito o fracaso.

Por otro lado, Moya (2007), dice que los factores claves son aquellos aspectos internos que
la organizacion controla y en los que debe sobresalir con excelencia, para alcanzar el éxito.
Puede considerarse como factor clave ya sea una fortaleza o una debilidad interna, en
consecuencia, no puede ser un factor critico de éxito un aspecto que la organizacion no pueda

controlar.

Los factores criticos de éxito estan relacionados con las cuatro perspectivas referidas en el
CMl y por eso forman parte integrada de la vision corporativa. Estas perspectivas, junto con

los factores criticos de éxito son los conceptos mas importantes del CMI (Rampersad 2003).

3.5.3 Indicadores estratégicos

Las organizaciones actuales necesitan medios e instrumentos de evaluacién no solo
financieros (unidimensionales, naturaleza histérica) que muestran la historia de acciones y
resultados pasados, sino también otros indicadores que les permitan hacer su propia historia,
es decir, analizar la marcha y orientar las acciones hacia el cumplimiento de objetivos

estratégicos del negocio y alcanzar el futuro deseado.

Este nuevo instrumental de control del desempefio organizacional, debe valorar, no solo los
bienes y aspectos materiales que posee la empresa, sino también los aspectos intangibles
como son, la oferta de productos y servicios de alta calidad, presencia de una fuerza laboral
experta y motivada, desarrollo de procesos internos que sean predecibles y aporten valor al
producto o servicio, las formas de relacionarse que permitan lograr clientes leales y
satisfechos (Moya 2007).

3.5.4 Metas estratégicas

Una meta es un objetivo cuantitativo de un indicador o medida de actuacion. Es el valor al
que aspira la empresa y cuya realizacion se puede controlar a través de las medidas de
actuacion. En otras palabras, las metas indican valores que se han de conseguir (Rampersad

2003). En resumen, deben estar establecidas en téerminos de cantidad, calidad y tiempo.

18



La vision se expresa como un nimero de metas estratégicas mas especificas, que sirven para
guiar a la empresa en su badsqueda de quienes somos y donde queremos estar (Olive et al.
2000).

3.6 Gestion por resultados

Sanin (1999) en el manual de la CEPAL sobre Gestion de Resultados indica que: “en el
mundo globalizado de hoy el Estado moderno se impone practicas eficientes y
descentralizadas. La necesidad de generar instancias de respuesta cada vez mas cercanas a
los ciudadanos exige formas de comportamiento diferentes a las tradicionales, donde los
disefios en el plano nacional deben confrontarse y articularse con los objetivos territoriales e
institucionales”. Ademas, Sanin (1999), explica las diferentes etapas que tiene la gestion por

resultados y que se describen a continuacion:

3.6.1 Meta evaluacion

Es la encargada de evaluar las politicas, las estrategias, los planes y programas de caracter
global. Para ello debe comprobar los impactos globales y las contribuciones recibidas de los
niveles inferiores.

3.6.2 Meso evaluacion

Se mueve en el espacio institucional, en dos sentidos de confluencia: de arriba abajo y de
abajo arriba. Alli se concilia, se hace la concertacion, se acogen los objetivos y directrices
superiores, pero se mantiene y se consolida la realizacion de los objetivos propios del meso
espacio (comunidad, territorio, regién, clientes) y la identidad de los entes que son

protagonistas en ese meso espacio.

3.6.3 Eficiencia y eficacia de la gerencia
Toda institucion puede ser interpretada como un gran sistema que interactia con el medio
(entorno), a través de dos subsistemas:
e Primer subsistema: se encarga de producir los bienes y/o servicios eficientemente.
Se centra en los procesos (transito de insumo a producto) y se preocupa
fundamentalmente por verificar que se generen los productos, que se cumplan los
procesos con una racional utilizacion de los insumos. La eficiencia se propone
optimizar la relacion producto/insumo. A la intervencion de la gerencia sobre este

subsistema la llamaremos Control de Procesos.
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e Segundo subsistema: el externo, se nutre de los productos del sistema interno y su
salida es la generacion de los efectos en el medio externo (en la comunidad, en el
ambiente). Decimos que el sistema es eficaz, en la medida en que se obtengan los
resultados esperados en el entorno. El subsistema externo se focaliza en la eficacia
(medida del logro de los efectos deseados) y a la intervencion gerencial que se

preocupa por este ambito, la llamaremos Evaluacién de Resultados.

3.6.4 Tablero de Control Gerencial

El Tablero de Control Gerencial consta de cinco partes, que se describen a continuacion:

a) Evaluacion de resultados

Con base en las orientaciones del plan global de desarrollo, en la percepcion de las demandas
del entorno y en el direccionamiento estratégico, la gerencia institucional se plantea unos
objetivos expresados en resultados por lograr, de manera que el control de la gerencia de
cupula se focalizara en verificar dichos logros, que generalmente corresponden a impactos
esperados o a transformaciones deseadas en el entorno institucional.

b) Matriz de Tablero de Mando o del Semaforo

La matriz del tablero de mando (seméaforo) se describira segun lo indicado por Fernandez y
Peraza (2008), de la siguiente manera:

Se entiende por Matriz de Tablero de Mando o de Semaforo que es una metodologia que se
puede implementar en la gestion estratégica. Este método permite medir y controlar si los
objetivos y metas propuestas por la organizacion se cumplen o existen desvios y por lo tanto
tomar las acciones correctivas apropiadas en tiempo y forma. Asimismo, esta herramienta
incorpora indicadores de medicion de los resultados de la actuacion de la organizacion con
indicadores derivados de las cuatro areas (organizacional-administrativa, procesos
productivos, mercadeo y financiero) definidas en el CMI y constituyéndose en una piedra

angular de la gestion de las compafiias debido a la integracion de todos los indicadores.

Los pesos de las perspectivas y el detalle de cada uno de sus indicadores se definieron a partir
del andlisis realizado en la FASR, por criterio técnico de las areas organizacional-

administrativa, procesos productivos, mercadeo y financiera.
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La matriz del tablero de mando o seméaforo (Cuadro 2), esta constituida por varias columnas

que se detallan enseguida:

e Columna A: se enumeran sus respectivos indicadores.

e Columna B: se muestran el peso por cada perspectiva y relativo a cada indicador
(cada indicador con respecto a la perspectiva que le corresponde).

e Columna C: corresponde a la puntuacién asignada que indica el valor actual en que
se encuentra el indicador (esta puntuacién asignada se tiene que estar actualizando
periddicamente) y la puntuacion ponderada, que es el resultado de la ponderacion de
la puntuacién asignada, con respecto al peso de la perspectiva total y el paso relativo
al indicador.

e Columna D: corresponde a la puntuacion maxima que se obtiene de la multiplicacion
del peso relativo al indicador por el peso de la perspectiva y la puntuacion maxima
sera el peso total de la perspectiva (cada indicador obtendra su parte proporcional).

e Columna E: se colocan los colores que indican los rangos de alerta para cada una de
las perspectivas y sus respectivos indicadores. Donde:

o Rojo: significa que el indicador esta en un rango por debajo del pardmetro
minimo aceptado previamente establecido y se encuentra en situacion critica.
Amarillo: simboliza que el indicador se encuentra en el rango intermedio y
existe una alerta, porque si bien no esta del todo mal, tampoco se encuentra
en la mejor de las situaciones.

Verde: indica que el indicador se encuentra en un rango alto, definido como

Optimo.
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Cuadro 2. Matriz del Tablero de Mando o Seméforo.

O

A B C D E
Peso Puntuacién Rangos de Alerta
Perspectiva Perspectiva Relativo del | Asignada Ponderada Puntuacion
/Indicador Indicador Maxima

Perspectiva 1

Estrategia 1

Perspectiva 2

Estrategia 1

Perspectiva 3

Estrategia 1

Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de Fernandez y Peraza 2008.

La Unica columna que hay que estar actualizando es la de la puntuacién asignada, todas las
demas permanecen invariables después de definidos los rangos de alerta, hasta que se realice
un nuevo cambio de parametros. Ademas, cada vez que se digite un dato en una de las celdas
de la columna de puntuacion asignada, automaticamente la misma celda se cambia al color
que le corresponde, ya sea rojo, amarillo o verde, dependiendo de los rangos definidos para
cada indicador. Las celdas tienen un formato condicional, para que se produzca el efecto de
cambio de color, en caso de que un indicador se encuentre en rojo y en los préximos dias o
meses mejore, cuando se digite el nuevo valor automaticamente cambiara al color

0 segun sea el caso.

Aunado a esto, la informacién adicional que proporciona la Matriz del Tablero de Mando o
Seméforo, es la calificacion por cada una de las perspectivas y nos indica el color que le
corresponde, segun su estado actual y, por dltimo, la Matriz del Tablero de Mando o

Semaforo muestra una calificacion total de todas las perspectivas, valoradas en una sola.

Para la definicion de los rangos de cada indicador, la Gerencia General junto con los técnicos
de cada area, deben definir los rangos para cada uno de los indicadores. Esta matriz se

mantiene invariable, hasta que se necesite variar algin rango especifico o realizar una
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revisién de la matriz de definicion de rangos. El porcentaje minimo de cada una de las
perspectivas, de la matriz de definicion de rangos, estara dado por la sumatoria de cada uno

de los valores indicado como minimo, por el valor del peso relativo al indicador.

Para que funcionen las dos matrices, primero se definen los pesos porcentuales para cada una
de las perspectivas en la Matriz del Tablero de Mando o Semaforo, dependiendo de la
importancia relativa de cada una, en un rango en que la suma total de las perspectivas sea
100% Yy luego definir el peso de cada indicador dentro de cada perspectiva, en un rango de
1-100%. La definicion del rango minimo de la calificacion general, ubicada en la ultima fila
de la matriz, el porcentaje minimo esta dado por la sumatoria de cada uno de los porcentajes
minimos de cada perspectiva, multiplicado por el correspondiente peso de cada perspectiva.

De igual manera se obtuvieron los porcentajes de rangos maximos.

c¢) Control de procesos

La institucién debe atender las demandas o, mejor, satisfacer las expectativas de sus clientes
(usuarios, beneficiarios). Estas demandas se atienden mediante la entrega de productos, que
pueden ser bienes o servicios. Los productos son el resultado de procesos determinados. La
esencia del control de procesos radica, entonces, en la verificacion y retroalimentacion sobre
los productos (con su utilidad para el cliente) y sobre los procesos que los generan.
d) Control de proyectos
Los procesos son el resultado de la institucionalizacion de los proyectos. La fase de operacion
de los proyectos se materializa en la realizacion de procesos de caracter repetitivo, durante
un horizonte amplio, de varios 0 muchos afios. Para que los proyectos puedan funcionar con
continuidad y de manera sostenible requieren contar con una capacidad operativa.
e) Evaluacion ex post
En el transito de proyecto a proceso se ubica una instancia especial y complementaria de
verificacion, correspondiente a la Evaluacion Ex post, la cual tiene como objetivo principal
comprobar a posteriori en el proyecto ejecutado:

e El cumplimiento de las metas de la instalacion.

e Que el proyecto haya iniciado la fase de operacién de acuerdo con lo previsto.

e Que redna las condiciones propicias para garantizar su sostenibilidad.
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Esta evaluacion arroja informacion para aprender de la experiencia hacia proyectos futuros
y para introducir los ajustes que permitan consolidar los procesos destinados a entregar
productos para la satisfaccion de los clientes.

En un segundo plano de la evaluacion ex post se produce la verificacion del impacto de los
programas a los que pertenecen los proyectos. Esta verificacion se da en el umbral del transito
de la drbita institucional (meso evaluacion) a la meta evaluacion.

f) Evaluacion estratégica global

Generalmente la entidad forma parte de un sistema mas amplio, y tiene la responsabilidad
por programas pertenecientes a planes de mayor alcance, en cuyo caso es necesario verificar
el nivel de contribucion a las metas de los sistemas superiores que la comprenden. De esta
forma, la cuspide de la entidad coincide con el umbral de entrada al sistema superior, donde
se verifican las articulaciones del meso espacio con el meta espacio y se entra a este Ultimo
a comprobar y los grados de logro y los impactos del plan. Esto es funcion de la Evaluacion

Estratégica o Meta evaluacion.

3.7 Mapa Estratégico

Una vez desarrollado el CMI y la Gestion por Resultados se obtiene un panorama méas amplio
y se puede proceder a construir el Mapa Estratégico. Esto se hace siguiendo la vision y
estrategia desde las perspectivas planteadas en el CMI que cominmente son financiera,

cliente, procesos internos, aprendizaje y crecimiento.

De acuerdo con Kaplan y Norton (2004) el mapa estratégico es una arquitectura genérica y
estructura logica y completa que sirve para describir una estrategia. La relacién de causa y
efecto de este disefio constituye la hipétesis de la estrategia. Ademas, tiene las siguientes

funciones:

e Describe el proceso de transformacion de los activos intangibles en resultados
tangibles con respecto a los clientes y las finanzas.

e Proporciona a los directivos un marco que les permite describir y gestionar la
estrategia”. Siguiendo con lo anterior, los objetivos estan relacionados con las
perspectivas y sus indicadores respectivos para los diferentes objetivos.

e Permite entender como los objetivos relacionados permiten conseguir los resultados

esperados.

24



Por otra parte, Castellanos (2007), menciona que un mapa estratégico ayuda a valorar la
importancia de cada objetivo estratégico, asi como entender la coherencia e integracion entre
estos, presentando los objetivos agrupados en perspectivas elementales. De esta manera, se
consigue que la estrategia sea mas entendible, comunicable y recuerde la importancia de tener
objetivos estratégicos en todas las dimensiones, principalmente en el aporte conceptual para
la elaboracion del Cuadro de Mando Integral donde previamente en él se han definido: el
indicador, objetivos estratégicos para cada factor critico y la meta para cada una de las

perspectivas.

Por altimo, Castellanos (2007), acota que el mapa estratégico si bien ordena los objetivos
estratégicos en las perspectivas antes mencionadas, también delimita las lineas estratégicas a
seguir que pueden ser, estrategias de crecimiento / revitalizacion o rentabilidad/optimizacién,
recordando las tipologias hechas por Porter (1985). Es por eso, que los objetivos deben
responder, ante todo y en todas sus perspectivas, a la estrategia por la que se ha optado. Un
mapa estratégico, ademas, integra objetivos dentro de perspectivas (organizacional-
administrativa, procesos productivos, mercadeo y financiera) criticas para la mayoria de las
empresas, distingue a que opcion estratégica responden y que relaciones causales o de
concentracion existen entre ellos, algo importante a la hora de tomar multiples decisiones.
Estas relaciones causales son intuitivas, basadas en el conocimiento de la organizacion y del

sector.

3.8 Plan de accidn

Las acciones de mejora como le llama Rampersad (2003), son estrategias que se llevan a
cabo para poner en marcha la vision, la mision y los objetivos corporativos. Las acciones que
proporcionan la mayor contribucién a los factores criticos de éxito son las que se eligen para

implantarse.

En otras palabras, el plan de accion segln Olive et al. (2000), es una seccion del CMI que
describe las acciones y los pasos especificos que se necesitaran en el futuro. Por lo tanto, el
Plan de Accion es lo ultimo que se elabora ya que es el resultado de todo el panorama

evaluado con las demas herramientas gerenciales.
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4. MATERIALES Y METODOS

Para la elaboracion del Plan Estratégico de la Feria del Agricultor del CACSR, se

implementaran 4 fases que se describen con mayor detalle a continuacion:

4.1 Fase I: Diagnostico

4.1.1 Descripcion de la Zona de Estudio

La presente investigacion se realizé en el distrito de Alfaro de San Ramén de Alajuela, donde
se encuentra ubicada la Feria del Agricultor, administrada por el Centro Agricola de San
Ramon (Anexo 1), este distrito colinda con el distrito central por lo que su ubicacion es
accesible para realizar este proyecto de la mejor manera. A continuacion, se presenta un mapa

del sitio de estudio:

Ubicacidén de la Feria del Agricultor de San Ramodn

L San Ramén

-
ooy i I
Js ';{1 -;fm; 1 i

AR D 3

g

Feria del Agricultor

ALEARO
SAN RAMON

Figura 6. Mapa de la Zona de Estudio.

6Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.2 Resefa histérica de la Feria del Agricultor de San Ramon

En este aspecto se realizd una revision de literatura que ayudé a comprender el
comportamiento historico del origen de las ferias del agricultor a nivel nacional. Esto se hizo
mediante la basqueda de informacion en periddicos nacionales y locales (San Ramén), asi
como leyes relacionadas con el tema. Ademas, se emplearon entrevistas con preguntas
abiertas (anexo 2) dirigidas a personas que conocian sobre el surgimiento y desarrollo de la
FASR.

También se efectuaron visitas a lugares claves dentro del canton con tal de conseguir mayor
informacion. Dentro de los lugares claves visitados estuvieron la Agencia de Extension del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, la Biblioteca Publica, la Universidad de Costa Rica

Sede de Occidente, la Municipalidad, entre otras.

Una vez obtenida la informacién, la misma se proceso, identificando los hitos mas
importantes que marcaron la huella historica en el origen de la FASR, la cual se visualiz6 en

una linea del tiempo.

4.1.3 Visitas a expertos en mercadeo de productos agropecuarios

En esta seccion se llevo a cabo una entrevista con preguntas abiertas (anexo 3) a personeros
del CNP, PIMA-CENADA, Universidades publicas (UCR-UNA), entre otros. Esto con el fin
de sistematizar los conceptos mas relevantes dado por los expertos en estos temas y tener una
vision mas amplia sobre como se mueve el mercadeo de productos agropecuarios. La
informacion recopilada se procesé identificando los puntos claves de los expertos que pueden
incidir en el planteamiento mas atinente de las estrategias.

4.1.4 FODA

La herramienta gerencial FODA, se realiz0 tanto a la Junta Directiva del Centro Agricola
Cantonal de San Ramén como a los productores que asisten a la Feria del Agricultor en este
canton. Esta herramienta gerencial fue aplicada y dirigida por el postulante de tesis en ambos
casos. A continuacidn, se describira como se desarroll6 el FODA para cada uno de los grupos

de estudio, mencionados anteriormente:
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a) FODA Junta Directiva

La Junta Directiva del Centro Agricola Cantonal estd compuesta por 10 miembros. Por lo
tanto, el FODA se realizo conformando 3 subgrupos de trabajo (dos de 3 personas y uno de
4 personas). A cada grupo de trabajo se les facilité marcadores de diferentes colores y hojas
en blanco para que enlistaran las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene
la Feria del Agricultor. Cada marcador de color asignado representd las letras que componen
esta herramienta gerencial. Entonces, el color negro personalizo las fortalezas (F), el azul las
oportunidades (O), el verde las debilidades (D) y el rojo las amenazas (A). Una vez
confeccionado cada uno de los elementos que componen el FODA, los subgrupos expusieron
su FODA a los demas subgrupos. Posterior a esto, se evalud cudles de las ideas expuestas
por los grupos estaban parecidas y cuales equivocadas (Por ejemplo: que hubiesen anotado
una debilidad creyendo que era una amenaza), con el fin de hacer un filtro de los resultados
expuestos por los integrantes. Una vez teniendo depurada la informacion del FODA esta se

ordend de acuerdo a su importancia y asi se obtuvo el producto final.

b) 4.1.4.2 FODA Productores

El FODA con los productores se hizo de manera distinta ya que al ser tantas personas
(aproximadamente 140 vendedores) y de distintas zonas del pais (Por ejemplo: Cartago,
Zarcero, Sarchi, Palmares, Grecia, San Carlos, La Fortuna), fue muy dificil agruparlos para
hacer un taller o visitarlos a sus respectivas comunidades. Por lo tanto, el FODA se aplicé a
productores que vendian Unicamente productos agropecuarios (Alrededor de 100
productores), mediante la creacién de una matriz (Anexo 4) que cada uno de ellos fue
llenando en sus puestos de venta al publico, ya que fue la Gnica forma de poder aplicar esta

herramienta gerencial a este grupo de estudio.

4.1.5 MEFE Y MEFI

Una vez obtenidos los productos finales de los FODA (Junta Directiva y productores) se
procedié a realizar la matriz MEFI y MEFE con los criterios seleccionados a partir de estos
productos finales. En cuanto al MEFI se tomaron en cuenta las Fortalezas y Debilidades de
la empresa para definir la posicion estratégica desde el punto de vista interno y se tabularon

de la siguiente manera:
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Cuadro 3. Matriz para la construccion del MEFI.

FORTALEZAS O DEBILIDADES

# | DESCRIPCION PESO | CALIFICACION | PONDERADO
1 | Criterio
2 | Criterio
Criterio
SUBTOTAL
TOTAL (SUMA DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES)

Fuente: David 2000.

Para la calificacion del MEFI se listaron las fortalezas y debilidades, luego se les asigné un
peso de acuerdo con el grado de importancia segln se considerd tuvieron cada uno dentro
del factor interno. El peso total del factor debia sumar 100 puntos y se distribuy6 entre todas
las fortalezas y debilidades (David 2000). Luego se les asigné una calificacion dependiendo
de si era fortaleza o debilidad de acuerdo al criterio técnico (Cuadro 4).

Cuadro 4. Calificacion para el Factor Interno de la Matriz MEFI.

FACTOR | ELEMENTO CALIFICACION
Debilidad Mayor | 1
Debilidad Menor

IINTERNO

2
Fortaleza Menor 3
4

Fortaleza Mayor

Fuente: David 2000.

Para realizar el MEFE se tomaron en cuenta las oportunidades y amenazas que son externas
de la Feria del Agricultor para definir la posicion estratégica desde el punto de vista externo

y se tabularon de la siguiente manera:
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Cuadro 5. Matriz para la construccion del MEFE.

OPORTUNIDADES O AMENAZAS

# | DESCRIPCION PESO | CALIFICACION PONDERADO
1 Criterio
2 Criterio
Criterio
SUBTOTAL

TOTAL (SUMA DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS)

Fuente: David 2000.

Para la calificacion del MEFE se hizo lo mismo que con el MEFI nada mas que con las
oportunidades y amenazas, a las cuales se les asignd un peso de acuerdo con el grado de
importancia segun se consider0 tienen cada uno dentro del factor externo, el peso total del
factor debia sumar 100 puntos y se distribuyd entre todas las oportunidades y amenazas.
(David, 2000).

También se les asignd una calificacion dependiendo de si era oportunidad o amenaza, como

se indica en el siguiente cuadro:

Cuadro 6. Calificacién para el Factor Externo de la Matriz MEFE.

FACTOR | ELEMENTO CALIFICACION
Amenaza Mayor 1
Q Amenaza Menor 2
E Oportunidad Menor | 3
X
w
Oportunidad Mayor | 4

Fuente: David 2000.

4.1.6 Matriz Interna-Externa (MIE)
Al obtener los resultados ponderados de las matrices MEFE y MEFI, se procedié a realizar
el MIE, que es una matriz donde se colocan las diferentes divisiones de una organizacion

dentro de un cuadrante de nueve celdas (Figura 7).
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La matriz MIE se puede dividir en 3 grandes espacios que tienen diferentes implicaciones
estratégicas. En primer lugar, se puede decir que la recomendacion para las divisiones que
caen en las celdas I, IT o IV seria “Crecer y construir”. Las estrategias intensivas (penetracion
en el mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del producto) o las integrativas
(integracion hacia atrés, integracion hacia adelante e integracion horizontal) tal vez sean las
mMAas convenientes para estas divisiones. En segundo, las divisiones que caen en las celdas I11,
V o VII se pueden administrar mejor con estrategias para “Retener y mantener”; la
penetracion en el mercado y el desarrollo del producto son dos estrategias cominmente
empleadas para este tipo de divisiones. En tercero, una recomendacién frecuente para las
divisiones que caen en las celdas VI, VII o IX es “Cosechar o desinvertir”. Las
organizaciones de éxito son capaces de lograr una cartera de negocios colocados dentro o en
torno a la celda I de la matriz MIE (David 2000).

‘ Fuerte 3a4 EI Promedio: 2 a 2.99 EI | Débil: 1a 1. 99 .

Alto 334—“ “ “
Bajo m Vl I I

Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de David 2000.

Figura 7. Matriz Interna-Externa.
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4.1.7 Perspectiva del consumidor

Las etapas previas del diagndstico se enfocaron en la vision de la Junta Directiva del CACSR
y los productores que asisten a ella cada semana. Sin embargo, no se puede dejar de lado la
opinion del consumidor. Por lo tanto, se hizo una recopilacion de informacién mediante una
encuesta estatica aleatoria (Anexo 5), dirigida a las personas que van a comprar a este centro
de ventas de productos agropecuarios que es un aproximado de 5000 personas (N)3. La

muestra a tomar en cuenta fue de 322 que se determind a partir de la siguiente formula:

N*Zip*g
= 2 x 2 ¥, %
d**(N-1)+Z.*p*q

En donde:

N: Total de la poblacién.

Za: 1,96 (con nivel de confianza de 95%)
p: proporcion esperada (5%)

g: 1-p (95%)

d: precision (5%)

La encuesta constd de dos secciones:
a) Seccién A de la encuesta al consumidor (Anexo 5)
Se evaluaron los aspectos del consumidor tales como:

e Frecuencia con la que asiste a la Feria del Agricultor.

e Horario en el cual visita la Feria del Agricultor.

e Posibilidad de asistir en otro horario.

e Caracteristicas que influyen en la decision de compra en la Feria del Agricultor.

e Productos que compra en la Feria del Agricultor.

e Medios que utiliza para informarse de temas de la Feria del Agricultor.

e Si el consumidor encuentra o no los productos que necesita.

e En que otros lugares aparte de la Feria del Agricultor compra los productos que

consume.

% Dato suministrado por CACSR, 2015
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e Las condiciones iddneas que deberia tener un tramo (punto de venta) en la Feria del
Agricultor.

e Consideraciones generales del aspecto de la Feria (aseo, orden, servicios sanitarios,
parqueo, entre otros).

e Consideraciones generales del aspecto de los tramos (aseo, orden, trato, manipulacion

de productos, infraestructura, entre otros).

b) Seccidn B de la encuesta al consumidor

La seccion B de la encuesta detallo los aspectos demogréaficos y socioeconomicos de los

consumidores de la Feria del Agricultor:

e Sexo.

e Edad.

e Lugar de residencia.
e Escolaridad.

e Dinero que gasta en las compras en la Feria del Agricultor.

c¢) Analisis de los datos obtenidos de la encuesta

Una vez finalizada la obtencion de datos de la encuesta, estos se tabularon en una tabla en el
programa Excel que permitié analizar la informacién de manera cualitativa y cuantitativa.
Esto con el proposito de fortalecer los diagnosticos hechos en los FODA desde las otras dos
perspectivas mencionadas anteriormente y complementar con los aportes hechos por los
clientes. Asi se procedidé a construir el plan estratégico de una manera mas elaborada,

satisfaciendo las necesidades de los consumidores, productores y Junta Directiva.

4.1.8 Ubicacion de la competencia con respecto a la Feria del Agricultor de San
Ramon

Otro punto que se tomd en cuenta para tener un diagnostico completo de la Feria del
Agricultor de San Ramdn, fue la competencia que tiene con otros locales. Esta parte de la
investigacion consistid6 en recorrer todo el cuadrante central de San Ramon
(aproximadamente 2km a la redonda de la feria) y mediante un GPS map Garmin 60CSx se

tomaron cada uno de los puntos (comercios) que representan algun tipo de competencia para
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la Feria del Agricultor, con el fin de crear un mapa mediante el programa Google Earth, de

los comercios que venden frutas y verduras en San Ramon y afectan al CACSR.

4.1.9 Determinacion de las 7P del mercadeo en la Feria del Agricultor de San Ramon.

Para finalizar con el diagndstico cada una de las 7P del mercadeo fueron evaluadas por el

estudiante a partir de las entrevistas realizadas a expertos. Esto reforzo todas las herramientas

de diagndstico que se desarrollaron previamente. A continuacion, se muestra como se

diagnosticaron cada una de las 7P:

Producto: durante un afio se tomaron datos dos veces al mes para medir la diversidad,
estacionalidad y frecuencia de los productos agropecuarios que hay en FASR con el
fin de saber qué productos agropecuarios se les ofrecen a los consumidores y qué
nutrientes aportan a la dieta (carbohidratos, proteinas, lipidos, vitaminas y minerales).
Lo anterior permitié percibir la contribucion que tiene la feria del agricultor en la
seguridad alimentaria. En la FASR en total hay 222 puestos, de estos 196 son para
productos agropecuarios y 36 para la venta de otro tipo de productos como por
ejemplo ropa, bisuteria, zapatos, mascotas, artesanias. De los 196 puestos que son
para productos agropecuarios algunos productores arriendan hasta dos. Entonces en
total se hizo el registro en 98 puestos que contuvieran Unicamente productos
agropecuarios. Para ello se observaron los productos que habia, tales como frutas,
hortalizas o verduras, leguminosas, raices feculentas y otros alimentos con alto
contenido de almidon, plantas medicinales y aromaticas y productos pecuarios.

Una vez colectados los datos, se categorizaron los productos segun las definiciones
de Latham (2002), Ministerio de Salud (2011), Lépez (2011) y Chevallier (1997). En
primera instancia las hortalizas o verduras, seguido de frutas, raices feculentas y otros
alimentos con alto contenido de carbohidratos, legumbres, plantas medicinales y
aromaticas y productos de origen animal. Después, se subcategorizaron los productos
de acuerdo a los siguientes periodos tiempo de 0 a 9 meses y de 10 a 12 meses, esto
segun la temporada en que aparecieron en el afio de estudio. Ademas, se indago en
cuantos tramos distintos emergié un producto agropecuario para cada uno de los

meses. Para esto, se utilizé un matriz que incluia el nombre del producto y el nmero
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de puestos en los que aparece (Anexo 6). De esta manera se registré un 100% de los
productos agropecuarios que llegan a la FASR mes a mes.

e Precio: en este aspecto se determind la dinamica de precios (comportamiento oferta-
demanda) y cudles son los entes que los rigen, de donde toman referencia los
productores y que estrategias se pueden modificar para que los consumidores estén
de acuerdo con los precios ofrecidos en la Feria.

e Plaza: se observo la distribucion del campo ferial, los accesos a la misma, los puestos
donde trabajan los productores y su procedencia, asi como la segmentacion de los
productos que hay dentro de la Feria.

e Promocion: en este apartado se investigo cuales son los medios que utilizael CACSR
para la promocién de la FASR, si existia 0 no publicidad, propaganda y difusion de
lo que se hace en la FASR, asi como buscar otras estrategias para hacerla mas
atractiva hacia el consumidor.

e Personas: en esta seccidon se entendio la cultura que rodea la FASR, asi como el
carisma de los productores hacia el consumidor, para establecer estrategias que
beneficien a este espacio comercial de productos agropecuarios.

e Procesos: esta P del mercadeo fue el marco de donde se plasmo todas las demas P en
conjunto, ya que se determiné como es el funcionamiento en si de la FASR.

e Posicionamiento: Al finalizar el analisis de la demés P, se entendi6 el
posicionamiento que tiene la Feria del Agricultor de San Ramon, con respecto a las

otras que hay en el pais y que mejoras se le pueden hacer.

4.2 FASE II: Planteamiento del Plan Estratégico

4.2.1 Sistematizacion de los FODA para la elaboracion de estrategias

Una vez realizados los FODA, MEFI y MEFE y MIE tanto de la Junta Directiva y los
productores se procedio a definir las estrategias, ya que el MIE indicd en qué situacion se
encontraba la FASR desde las perspectivas mencionadas anteriormente (Junta Directiva y

productores) y el MIE.

Para este paso se procedid a definir las estrategias siguiendo el rumbo marcado por el MIE,

mediante la siguiente matriz:
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Cuadro 7. Matriz FODA para definir las estrategias a seguir.

MATRIZ FODA
FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
EXTERNO/INTERNO ] ]
# DESCRIPCION # DESCRIPCION
1 1
2 2
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F-O ESTRATEGIAS D-O
(0) (APROVECHAR) (TRANSFORMAR)
# DESCRIPCION # DESCRIPCION # DESCRIPCION
1 FO1 DO1
2 FO2 DO2
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS F-A (MINIMIZAR) ESTRATEGIAS D-A (CORREGIR)
# DESCRIPCION # DESCRIPCION # DESCRIPCION
1 FA1 DAl
2 FA2 DA2

Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de Kaplan y Norton 2001.

Al completar esta matriz, se obtuvo las estrategias definidas como FO, DO, FA y DA, cada

una de ellas se explican a continuacién en qué consisten seguin David (2000):

e Estrategia FO (APROVECHAR): usan las fuerzas internas de la empresa (Feria del
Agricultor) para aprovechar las ventajas de las oportunidades externas.

e Estrategia DO (TRANSFORMAR): pretenden superar las debilidades internas
aprovechando las oportunidades externas.

e Estrategia FA (MINIMIZAR): aprovechan las fuerzas de la empresa (Feria del
Agricultor) para evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

e Estrategia DA (CORREGIR): son tacticas defensivas que pretenden disminuir las

debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.
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4.2.2 Planteamiento de las perspectivas del Cuadro de Mando Integral (CMI)
Una vez obtenidas las estrategias FO, DO, FA, DA estas se reorientaron y se ubicaron de
acuerdo a las perspectivas del CMI. En el caso de la FASR las perspectivas que se utilizaron

son las siguientes:

Mercado -
Cliente

Procesos

Organizaci
onal

Fuente: Elaboracién Propia, adaptado de Kaplan y Norton 2001.

Figura 8. Perspectivas a utilizar en la elaboracion de CMI de la Feria del Agricultor de

San Ramon

En seguida se explica como se evaluaron cada una de las perspectivas planteadas

anteriormente para la FASR:

e Perspectiva Financiera: se centro en la creacion de valor para la FASR y garantizar
un desarrollo sostenible a corto, mediano y largo plazo.

e Perspectiva Mercado-Cliente: consistio en satisfacer las expectativas que tienen los
clientes sobre la FASR en si. Ademas de darle un nuevo impulso para mantener los
clientes actuales e incrementar la atraccion hacia nuevos clientes con el fin de crear
generacion de ingresos y por ende mayor valor para la organizacion.

e Perspectiva Procesos: se concentro en identificar las actividades y procesos claves
para que la FASR pueda cumplir con las expectativas de los clientes, asi como de la

Junta Directiva.
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e Perspectiva Organizacional: el estudio se centrd en como se dirigen los elementos
que tiene la FASR (Tecnologia, personal, infraestructura, informacion, entre otros)
para sustentar el desempefio actual y futuro de esta organizacion. También permitié

que la FASR se adapte a nuevas realidades, cambios y mejoras.

4.2.3 Gestion por resultados
Al tener clasificadas las estrategias por perspectiva se realizd la gestion por resultados. Para
esto se utiliz6 la matriz del tablero de mando o matriz del semaforo, que se realiz6

mediante el programa Excel y que se muestra a continuacion:

Cuadro 8. Construccion de la Matriz del Tablero de Mando o Semaforo.

A B C D E
Peso Puntuacion Rangos de Alerta
Perspectiva Perspectiva | Relativo Asignada | Ponderada | Puntuacion
/Indicador del Méxima ‘ O ‘
Indicador

Perspectiva 1

Estrategia 1

Perspectiva 2

Estrategia 1

Perspectiva 3

Estrategia 1

Perspectiva 4

Estrategia 1

Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de Fernandez y Peraza 2008.

A continuacidn, se explica como se llenaron cada una de las columnas de la Matriz de Tablero

de Mando o del Semaforo:

e Columna A: muestra cada una de las perspectivas y el detalle de cada uno de los

indicadores.
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Columna B: se divide en dos, la primera seccion es el peso que tiene tanto la
perspectiva como el indicador mediante el criterio técnico del investigador y la
segunda seccidn es el peso relativo del indicador. Estos pesos deben tener sumar un
total de 100%.
Columna C: se divide en dos, la primera seccion es la puntuacion asignada por el
criterio técnico del investigador y la segunda seccién es la puntuacién ponderada que
se obtiene.
Columna D: es la puntuacion maxima a la cual puede llegar una perspectiva o
indicador.
Columna E: ensefia el rango de alerta en el que se encuentra cada perspectiva y
estrategia planteada para la Feria del Agricultor. A la vez, esta columna se encuentra
subdividida en tres colores:
o Rojo: sefial de incumplimiento o de situacion marcada como negativa y que
la entidad esta lejos de cumplirla.
Amarillo: indica un nivel de satisfaccion apenas cercano al aceptable. En otras
palabras, es la transicion entre el estado anterior (rojo) y el estado posterior
(amarillo).
Verde: son los resultados positivos de la empresa donde se denota un
cumplimiento satisfactorio o muy satisfactorio. Es el rango que supera el valor

aceptable del indicador.

4.3 FASE I11: Construccion del Plan Estratégico

4.3.1 Cuadro de Mando Integral
Con el panorama méas amplio y claro al terminar la Fase | Diagndstico y la Fase 1l

Planteamiento del Plan y todo lo que estas fases conllevan, se comenz6 con la elaboracion

del Cuadro de Mando Integral (CMI) mediante el programa Excel. Esta matriz (Cuadro 9) se

aplico para cada una de las estrategias y perspectivas planteadas y se divide en 12 columnas

que se van a describir enseguida:

Columna A: se ubican cada una de las perspectivas planteadas previamente en la

etapa de planteamiento de las perspectivas del CMI y la Gestién por Resultados.
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Columna B: se colocan las estrategias planteadas previamente en la etapa de
planteamiento de las perspectivas del CMI y la Gestion por Resultados.

Columna C: en esta se le asigna un objetivo central a cada una de las estrategias
establecidas con anterioridad.

Columna D: aqui se determina cada uno de los objetivos estratégicos que se
desprende del objetivo central de cada estrategia.

Columna E: se fijan los factores criticos de éxito, los cuales son aquellos aspectos
determinantes para que la Feria del Agricultor tenga éxito o fracaso en su gestion
estratégica.

Columna F: se colocan los pesos relativos de cada perspectiva y estrategia
planteados en la etapa de Gestion por Resultados (Matriz del Tablero de Mando o del
Semaforo).

Columna G: se establecen los indicadores estratégicos, que son los medios o
instrumentos no solo financieros, que necesita la organizacion en este caso la Feria
del Agricultor. Ademas, permite orientar las acciones hacia el cumplimiento de los
objetivos estratégicos realizados en la columna D.

Columna H: se determina cual es la unidad con la cual se van a evaluar los
indicadores estratégicos.

Columna I: aqui se indica a lo que la empresa quiere debe aspirar, se estipulan a
corto, mediano y largo plazo las metas que debe cumplir la Feria del Agricultor para
mejorar en cada uno de esos tiempos.

Columna J: esta columna esta comprendida por los medios de verificacion que van
a evaluar si las metas se estdn cumpliendo en los tiempos pretendidos. Dependiendo
las metas se pueden diferentes tipos de evaluaciones como, por ejemplo: encuestas,
listas de asistencia, entre otras.

Columna K: en esta columna se pone la frecuencia con la que se debe hacer cada
una de las evaluaciones, ya sea una trimestral, semestral o anual.

Columna L.: esta es la tltima columna de la matriz del Cuadro de Mando Integral,
aqui se anotan los responsables de llevar a cabo el CMI y las posibles alianzas que

van a ayudar que el éxito de la empresa se maximice.
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Cuadro 9. Matriz para la elaboracion del CMI a implementar en la Feria del Agricultor de San Ramon.

Cuadro de Mando Integral (CMI) a implementar en la Feria del Agricultor de San Ramén

A B C D E F G H 1 J K L
g
B Estrategia Objetivo Objetivo Factor Criticode | Pesos Relativos Indicador Unidad Meta Medios de Frecuencia Responsable
2 Central Estratégico Exito Verificacién y Alianzas
]
[2
© 1
S
2
2 2
©
c
=
. 1
S 3
S 2
5=
S0
1
wv
2
§ 2
o
=] 1
Q
S 5 2
£ g
2
o

Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de Kaplan y Norton 2001.
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4.3.2 Mapa Estratégico

Una vez desarrollado el CMI, se procedio a construir el Mapa Estratégico siguiendo la vision

y estrategia de las perspectivas Financiera, Cliente- Mercado, Procesos y Organizacional que

se propusieron desde la Fase Il en la etapa

Esto hizo que se tenga la ruta a seguir de una manera mas esquematizada y se obtuviera un

producto con los objetivos centrales y estratégicos de cada lineamiento establecida en cada

de Planteamiento de las Perspectivas del CMI.

una de las perspectivas descritas anteriormente (Figura 9).
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Figura 9. Construccién del Mapa Estratégico del Cuadro de Mando Integral.

Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de Fernandez y Peraza 2008.

4.4 FASE 1V: Confeccion del Plan de Accidén

4.4.1 Plan de Accién

Al tener el CMI y el mapa estratégico, se confecciono el Plan de Accidn que el cual permite
poner en marcha la implementacion de las estrategias de la FASR. Aqui se describieron una
serie de actividades establecidas sistematicamente que integraron elementos claves para el

cumplimiento de las estrategias. EI Plan de Accidn se elabord con el programa Excel (Cuadro

10) y consta de 12 columnas que se describi

ran a continuacion:
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Columna A: se ubican cada una de las perspectivas que se quieren trabajar en Plan
de Accidn con el fin de mejorar el accionar de la Feria del Agricultor.
Columna B: en esta se le asigna un objetivo central a cada una de las estrategias
establecidas con anterioridad.
Columna C: aqui se determina cada uno de los objetivos estratégicos que se
desprende del objetivo central de cada estrategia.
Columna D: se colocan los pesos relativos para cada perspectiva, considerados por
el criterio técnico del investigador.
Columna E: se orientan las metas a cumplir por parte de la organizacion (Feria del
Agricultor). Esta columna se subdivide en dos sub columnas:

o ColumnaEL: en esta se escriben las metas propuestas a corto, mediano y largo

plazo.
o Columna E2: en esta se escribe lo que se espera obtener al finalizar cada una
de las metas propuestas.

Columna F: se asignan las actividades por hacer para mejorar el funcionamiento de
la institucién (Feria del Agricultor). Algunas actividades pueden ser: talleres,
capacitaciones, entre otras.
Columna G: esta columna esta comprendida por los medios de verificacion que van
a evaluar si las metas se estdn cumpliendo en los tiempos pretendidos. Dependiendo
las metas se pueden diferentes tipos de evaluaciones como, por ejemplo: encuestas,
listas de asistencia, entre otras.
Columna H: se describen como se va a recopilar la informacion con el fin de
retroalimentar lo hecho en las actividades planteadas. Algunos métodos de
recoleccion de informacion son: listas, evaluacion a talleres, cuestionarios, etcétera.
Columna I: se indican los supuestos, que en otras palabras es lo que se espera obtener
a la hora de efectuar las actividades de mejoramiento de la empresa.
Columna J: aqui se plantea las expectativas de los resultados que se obtengan a la
hora de realizar las actividades.
Columna K: se muestra el presupuesto que se va a necesitar para llevar a cabo el
Plan de Accion desde cada una de las perspectivas y todo lo que esto conlleva

(actividades).
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e Columna L: se dirige el Plan de Accidn a los responsables de realizarlo, asi como

las alianzas (Entes publicos y privados) que pueden obtener para ayudarse a que este

se desarrolle.

Cuadro 10. Matriz para la elaboracion del Plan de accion a implementar en la Feria del

Agricultor de San Ramon.

Plan de Accién a implementar en la Feria del Agricultor de San Ramoén

E1l: Propuesta

E2: Alcanzada
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Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de Kaplan y Norton 2001.

4.4.2 Propuestas a corto, mediano y largo plazo
Una vez finalizadas cada una de las tres primeras fases 1) Diagndstico, 1) Planteamiento del

Plan Estratégico, y Ill) Construccién del Plan Estratégico, asi como el Plan de Accion. se

procedid a realizar propuestas para implementar en la FASR (Anexo 7). Ademas, se realizo

un cuadro resumen (Cuadro 12) segun su orden de importancia (Corto, Mediano y Largo

plazo) y el presupuesto para poder desarrollarlas.

Cuadro 11. Cuadro resumen para las propuestas.

Propuestas de la Feria del Agricultor

Nombre de la

Propuesta

Plazo

Corto

Mediano

Largo

Presupuesto

Propuesta 1

Propuesta 2
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5. Resultados y Discusién

La estructura de los resultados y discusion de la investigacion, se establece en cuatro fases,

guardando la integralidad y secuencia de las mismas:

5.1 FASE I. Diagnostico del comportamiento historico y actual del consumidor,
productores y administracion de la FASR

5.1.1 Breve resefia histdrica de la Feria del Agricultor de San Ramon

La historia de la Feria del Agricultor se construye a partir de entrevistas a los sefiores Paul
Brenes (Historiador ramonense) y Mauricio Araya (Administrador de la FASR). Asimismo,
se hicieron visitas a lugares como la Universidad de Costa Rica Sede de Occidente,
Ministerio de Agricultura y Ganaderia de San Ramon, Biblioteca Publica de San Ramoén y
Municipalidad de San Ramén. Ademas, se buscé informacién en diferentes fuentes literarias

para poder obtener esta breve resefia histérica que se relata de la siguiente manera:

La organizacion campesina se remonta en nuestro pais a inicios del siglo pasado, el primer
decreto aparecido el 28 de abril de 1903 y decreto N°3 de 1907 (Figura 10.A), establecen las
bases legales para la fundacion y creacién, de la primera organizacion local con cobertura
cantonal, cuyos objetivos eran contribuir en la produccion agricola y sus actores, asi como
coadyuvar a ejecutar proyectos del Servicio Nacional Agricola, que fue una de las primeras
instituciones estatales encargadas de promover el desarrollo agricola (Salazar 1999).

Esa primera organizacion posteriormente se vio regulada por una ley especifica en donde
oficialmente, se le da el nombre de Centros Agricolas Cantonales (CAC’s). Para 19609,
mediante la ley N°4529 se modifica y se completa la estructura regional y nacional, se hacen

federaciones y la Confederacion Nacional de Centros Agricolas Cantonales (Salazar 1999).

Especificamente para el canton de San Ramon de Alajuela, desde 1892 se hacian las primeras
ventas organizadas de productos agropecuarios los dias domingo en la denominada Plaza
Mayor (Figura 10.B). En ese entonces, los agricultores traian los productos que cosechaban
en carretas con el fin de vender un poco de frutas, granos basicos, verduras y/o hortalizas y

asi llevar sustento a cada una de sus familias.

La Municipalidad de San Ramon, al ver la necesidad de hacer una comercializaciéon formal

de productos agropecuarios cuyo objetivo era beneficiar al agricultor ramonense mediante la
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creacion de un espacio donde podian ofrecer este tipo de mercancias, construye en 1904 su

primer mercado municipal, que abria los dias viernes y sabado (Figura 10. C)2.

Los agricultores ramonenses venian desde distintos lugares del cantén con sus carretas a dejar
los distintos productos agricolas que cultivaban durante la semana trabajando fuertemente
dia a dia. Los dias viernes eran de venta de verduras, mientras que los sdbados se ofrecia

dulce 2.

Posterior a esto en 1946 crean el segundo mercado municipal (Figura 10.D) que seria
modificado en 1963 (Figura 10.E) con el fin de satisfacer la demanda de productos de origen

vegetal y animal de los pobladores de San Ramon?.

En la década de 1980, se toma la idea bajo el mandato del Ex Presidente Rodrigo Carazo
Odio (Figura 10.F), realizar la Feria del Agricultor, que segin la Ley N° 8533 es “un
programa de mercadeo para uso exclusivo, en forma individual u organizada, de los pequefios
y medianos agricultores nacionales de los sectores de la produccion agricola, pecuaria,
forestal, pesca y acuicultura, avicola, agroindustria y artesania, con el objeto de poner en
relacion directa a consumidores y productores, de manera que los primeros obtengan mejor
precio y calidad y los segundos incrementen su rentabilidad al vender directamente al
consumidor” (Ley N° 8533 2000).

Al salir esta ley, se empiezan a ver estos esfuerzos y propiamente en el cantén de San Ramon,
se comienza a hacer la feria en via publica con tan solo 14 productores, con el pasar del
tiempo se fueron uniendo méas y mas agricultores a los dos lados de la calle, hasta cubrir los
600m donde se realizaba esta feria (Figura 10.G). En los afios 90, la Comisidén Nacional de
Emergencia hace un Ilamado de atencién al Centro Agricola de San Ramon y a la Agencia
de Extension del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, aduciendo que puede ocurrir una
emergencia en la feria del agricultor, ya que se tiene una considerable aglomeracién de
usuarios comprando y poco espacio para transitar. Se opta por comprar un terreno de casi
una hectarea cerca de la Universidad de Costa Rica Sede de Occidente y ahi trasladan la Feria
del Agricultor con el fin de darle un espacio més seguro, confortable y cémodo al consumidor
(Figura 10.H)%.

46



En el afio 2003 con una inversion de ¢12 millones, el Centro Agricola Cantonal San Ramon
inicio la labor de techado de la plaza donde se ubican los agricultores para vender sus
productos cada fin de semana (Figura 10. I). Colocando toldos con una lona especial que fue
traida de México, la cual tuvo un costo de ¢4 millones. Con esta medida se favorecieron los
250 agricultores que llegaban a la ciudad para ofrecer sus productos y las personas que podian

hacer sus compras bajo techo (Brenes 2003).

Ademas, a las instalaciones de la Feria del Agricultor de San Ramén, se les agrego: areas con
dormitorios, parqueo, sodas, carnicerias, entre otros servicios. Constituyéndose en modelo

del pais para esta época siendo valorado en 300 millones de colones (Brenes 2003).

En el afio 2006 se crea la Ley 8533, Regulacién de Ferias del Agricultor (Figura 10.J; Mora
2013). Con esta ley se busca proteger a los pequefios y medianos productores del pais, asi
como establecer una equidad a la hora de vender este tipo de productos promoviendo con una
competencia leal entre los vendedores. Ademas de forjar las normas de salud que beneficien

al consumidor a adquirir productos agropecuarios inocuos y de primer nivel.

En el 2009, se toma la idea de mostrar una cara diferente de los campos feriales de Occidente,
mejorar sus condiciones y estatus, asi como ponerle un sello de calidad a los productos. En
San Ramdn, se cambiaron las tarimas de madera por tarimas de acero inoxidable, también se
canalizaron las aguas pluviales, de manera que estén alejadas del campo ferial (EI Occidente

2009). Aunado a esto la feria se techo por pabellones hasta el afio 2015(Figura 10.K).

Finalmente, en la actualidad se tiene una Feria del Agricultor ramonense totalmente techada
estilo domo (Figura 10.L), con lo cual se da un mejor servicio a las personas para los afos

venideros®

47



A) Linea del Tiempo FASR:
1903: Decreto N°1
1907: Decreto N°3

K) 2009-2015:'Cambios enla
infraestructura de la FA!
i ™

J) 2006: Ley de Regulacion . ¢
de Ferias del Agricultor. wio 305 ) ™ m
; )

. ,‘-' 51'”‘: *

E) 1963: Arreglo segundo

Figura 10. Linea del tiempo de la FASR.
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5.1.2 Perspectiva del consumidor hacia la Feria del Agricultor

En esta seccion se especifican los aspectos demograficos, socioeconomicos y generales de
los consumidores de la Feria del Agricultor de San Ramén de Alajuela, asi como la
percepcion que tienen sobre los tramos y la feria del agricultor en su totalidad. Se presentan

en las recomendaciones brindadas por los mismos en la encuesta realizada (Figura 11).

Figura 11. Encuesta al consumidor FASR.
a) Aspectos demogréficos y socioecondémicos del consumidor

La poblacion representada en la FASR, mostr6 que el 70% de las personas que visitan este
lugar, es de sexo femenino, en tanto que el 30% restante es masculino. Las edades de los
consumidores representan el 4% para menores de 20 afios; seguido de estos, los
consumidores que tienen de 21 a 30 afios y de 31 a 40 afios, tuvieron cada uno 20% de
representacion. Los individuos que oscilan entre 41 a 50 afios tuvieron un 19%. Por ultimo,
los consumidores que tienen de 51 a 60 afios y de mas de 60 afios aparecieron en un 20% y
17% respectivamente. Las personas de cualquier edad pueden obtener los productos que
ofrece la FASR. En el rango de 21-50 afios se encuentra una representacion de un 39% de la
poblacion, mientras tanto que las personas que tienen una edad de mas de 50 afios hay una
poblacion de 37%. La poblacién que encontramos en este espacio de comercializacion, de
acuerdo a su edad, se caracterizan porque son individuos que tienen la madurez y capacidad

propia de visitar este espacio y hacer una compra mas efectiva.

En cuanto a los aspectos socioecondémicos de los consumidores de la FASR se tiene que el
grado de escolaridad es importante en esta caracterizacion, ya que segun el INEC (2011) el
canton de San Ramén cuenta con 33 543 personas que han asistido a primaria, 21 267 a

secundaria, 1 233 a un parauniversitario y 12 030 en la universidad.

En el caso de la FASR, el 43% de los consumidores que visitan este lugar tienen un nivel

educativo de universitario completo. Por lo cual, se esperaria que tengan una mayor
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capacidad selectiva en el momento de adquirir los productos. Por otro lado, 16% de los
compradores tienen un nivel educativo de universitario incompleta, este grupo de personas
se relaciona con la cercania de la Sede de Occidente de la Universidad de Costa Rica hacia
la FASR. También se obtuvo que 2% de las personas asisten a un parauniversitario, 12%
terminaron el colegio, 11% la escuela y 6% tienen algun estudio escolar. Lo anterior, muestra
que la poblacién que visita la feria del agricultor posee diferentes niveles educativos. Esto
permite que las sugerencias y recomendaciones de los encuestados, constituyeran un aporte

importante para enriquecer esta investigacion.

El ultimo rubro fue cuénto dinero invierten los consumidores por semana al comprar en la
FASR. El 5% de los encuestados dijeron que utilizan menos de 5 000 colones por semana en
compras. Las personas que gastan entre 5 001 a 10 000 colones representan el 21%. Los que
emplean de 10 001 a 15 000 colones 32% y los que invierten méas de 15 000 colones 42%.
Estos resultados son similares a la investigacion hecha por el Programa Integral de Mercadeo
Agropecuario (PIMA 2013), sobre las tendencias de consumo de frutas, hortalizas pescados
y mariscos en las familias de Costa Rica, donde hace una comparacién con los datos del
segundo semestre del 2009 del INEC. Aqui se indica que el costo de las frutas y hortalizas
dentro de la canasta bésica, presentd un per capita semanal, estimado de ¢1 306,9 colones en
la zona urbana. Asimismo, tomando el promedio de 4 miembros por familia, se estimaron un
gasto promedio semanal por hogar de ¢ 5 227,6 colones por concepto de frutas y hortalizas
(frutas, verduras, raices y tubérculos), para un resultante promedio mensual de ¢ 20 910. Sin
embargo, para el 2012 indica que las familias costarricenses tienen una tendencia del gasto,
que se ubica en un promedio de inversion minima de 15 000 colones y hasta montos
superiores a los 31 000 colones semanales, en el abastecimiento de frutas y hortalizas.

Este estudio para el primer semestre del periodo 2012 determiné que el gasto per capita
semanal para frutas y hortalizas (contemplando también raices y tubérculos) fue de ¢1 661,
si se considera el promedio de 4 miembros en el hogar se tiene un promedio semanal de ¢ 6
664, lo cual resulta un promedio mensual de gasto de ¢26 576 por este concepto. Para el
segundo semestre del periodo, el gasto se redujo en ¢424, el promedio mensual de hogares,
segun estimaciones del INEC, el promedio mensual de hogares fue de ¢26 152 concernientes

a hortalizas, frutas, raices y tubérculos. El gasto reportado por los hogares, en estudio
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realizado del periodo 2012 indica un minimo de ¢15 000 colones y maximo hasta méas de ¢31
000, dentro del rango de precios, de este grupo de alimentos en la canasta basica (PIMA,
2013).

En la FASR para el afio 2016, las personas gastan en su mayoria (42%) mas de ¢15 000
semanales. Al proyectar estos datos se registra un gasto minimo de ¢60 000 al mes. Si se
toma el segundo rubro en importancia que es de ¢10 001 a ¢ 15 000, se obtiene un total
minimo de ¢40 000 y un total maximo de ¢ 60 000. Por lo que se ve, que la tendencia de
precio en el consumo de frutas y hortalizas va en aumento para las familias que visitan la
FASR.

Por otra parte, los consumidores que visitan la Feria del Agricultor de San Ramén provienen
de distintos lugares del pais (Anexo 8). El cantdén de San Ramon es de donde proceden la
mayoria de individuos que compran en la feria (92,2%), seguidamente se encuentran los
pobladores de Palmares (2,5%) y finalmente los de Naranjo (0.9%). Ademas, hay una minoria
de personas que provienen de cantones tan distantes como Turrialba, Cartago y Puriscal o

cercanos como Valverde Vega y Alfaro Ruiz.

Debido a que la mayoria de consumidores son ramonenses, se estimo cuéles eran los distritos
de donde venian més personas. Del distrito Central de San Raman, proviene el 45% de los
consumidores, de San Rafael 16%, San Juan 9% y Alfaro 8%. Ademas, tanto de Piedades
Norte como de Santiago vienen 5%, mientras que de Piedades Sur y San Isidro 4%. Los
distritos con menos representacion en la Feria del Agricultor son Volio y Angeles con 2%.
En tanto que, los distritos de Pefias Blancas, Concepcidn y Zapotal no registraron ningdn

visitante, esto pudo deberse a la lejania de estos, respecto al lugar donde esta ubicada la feria.
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b) Aspectos generales del consumidor de la Feria del Agricultor de San Ramén

En cuanto al comportamiento de la frecuencia de los consumidores a la FASR, se tiene que
un 41% visitan dicha feria todas las semanas; un 30% van cada 15 dias, mientras que 18%
asisten una vez al mes y 11% la visitan esporadicamente. Ademas, el 65 % de los
compradores entrevistados acostumbran ir a la FASR a la misma hora. Por lo general, las
personas visitan la FASR el dia viernes y sadbados por la mafiana, o viernes después de las
cinco de la tarde. El otro 35% de la poblacion mencionaron que asisten a la FASR en el

momento que puedan hacerlo.

Por otro lado, el 65% esta conforme con con el horario actual de la feria, razén por la que no
asistirian a otro horario, mientras que el 35% restante expreso que si asistirian a otro horario,
pero mas que acudir a un itinerario diferente, indicaban que a los horarios existentes, se les

debe agregar dos horas mas a el viernes por la noche y el sdbado una hora mas en la tarde.

Las caracteristicas que influyen en la decision de compra del consumidor en la FASR en
primera instancia, seglin la encuesta se not6 que a la mayoria de las personas (84%)* lo que
mas les agrada es la frescura del producto.Seguidamente, lo que buscan es calidad (81%)*,
después el precio (77%)*. El cuarto aspecto que toman en cuenta es la diversidad de productos
(69%)*, también la disponibilidad (61%)*. El sexto es el ambiente agradable (58%)* y en
Gltima instancia pero no menos importante, la cercania de la feria hacia los hogares de los
consumidores (55%)* (Figura 12).

4 Para estos valores se consideran el valor de cada item mas el rubro de todas las anteriores
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Figura 12. Caracteristicas que influye en la decisién de compra de los consumidores en la
FASR, 2016.

Estos resultados coinciden con la publicacion del PIMA (2013), donde mencion que las
caracteristicas que influyen en la decision de la compra, es la calidad y el precio siendo las
razones principales por las cuales los hogares costarricenses se abastecen en los
establecimientos de preferencia. Seguido de otras razones de importancia se encuentran, la

cercania a sus hogares, la variedad de productos y la higiene.

Las caracteristicas principales (frescura del producto, calidad y precio) (Figura 12), que
influyen en los consumidores a la hora de comprar, se ven directamente relacionados con lo
que la gente adquiere en la FASR, ya que las frutas son las mas demandadas, el 97% de las
personas las consumen. Seguido de esto estan las hortalizas o verduras 95% y las legumbres
89% (Figura 13).

Hay una relacion entre las caracteristicas de frescura del producto, calidad y precio con la
frecuencia de asistencia a la FASR, donde la mayoria de las personas visitan la feria semana
a semana o cada 15 dias, debido a que al ser productos perecederos se tienen que consumir

en corto tiempo.

53



Por otro lado, el consumidor encuentra una variedad de productos de su preferencia donde al
menos hay 28 tipos de frutas, 24 hortalizas y 3 legumbres que se presentan durante todo el
afio. También, en la FASR se encontraran otros productos como las plantas y los lacteos que
los consumidores los demandan en un 42% cada uno. También se ofrecen carnes (28%),
embutidos (18%), pescado (16%) y mariscos (9%). Estos productos se adquieren en otros
comercios del canton de San Ramdn; esto hace que los porcentajes de compra para estos

productos bajen con respecto a frutas, hortalizas o verduras y legumbres.

En la FASR se encuentran otros productos con un grado de participacién de un 25% donde
estos son las pupusas, tortillas, chicharrones, huevos, productos de limpieza, entre muchas
opciones mas. Por ultimo, la ropa, artesanias y la bisuteria, con porcentajes de 5%, 5% y 2%
respectivamente, son productos que apenas estan saliendo al mercado en las ferias del

agricultor.

Segun el reglamento a la Ley de Regulacion de Ferias del Agricultor (2006), en su articulo 1
indica que: “se establece un Programa de Mercadeo que se denominara Ferias del Agricultor,
para uso exclusivo, en forma individual u organizada, de los pequefios y medianos
agricultores nacionales de los sectores de la produccién agricola, pecuaria, forestal, pesca y
acuicultura, avicola, agroindustria y artesania, con el objeto de poner en relacion directa a
consumidores y productores, de manera que los primeros obtengan mejor precio y calidad y

los segundos incrementen su rentabilidad al vender directamente al consumidor”.

Como se puede apreciar, la feria se basé en un principio en productos agropecuarios, la ley
actual permite que productos como bisuteria, ropa, artesanias, entre otros, sean una opcion
méas que ofrece el CACSR hacia el consumidor y que a la vez les tiende la mano a
microempresarios de la zona. Eso, siempre y cuando se base en lo dicho en el articulo 2 de
esta ley donde se menciona que: “Unicamente se permitird la venta en las ferias, a los
productores y organizaciones que comercialicen productos de origen nacional y que cumplan
con los requisitos mencionados en el presente Reglamento, prohibiéndose la participacion de
intermediarios” (Ley N°8533, 2006). Sin embargo, al parecer esto casi no se cumple, tanto
en este Centro Agricola Cantonal, como en muchos otros del pais ya que la intermediacion

es constante en estas ferias.
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Figura 13. Productos que el consumidor compra en la FASR, 2016.

Al considerar el tema referente a los medios por los cuales el consumidor se informa con
aspectos relacionados a la FASR, se manifestd que el 9% de las personas utilizan una
televisora ramonense y 5% una emisora local. No obstante, 77% de los consumidores no
utilizan medios de comunicacién alguno por lo que se dan cuenta de lo que ocurre cuando
llegan al sitio. Esto hace que haya una carencia de publicidad y de informacion que influye

en la decision de compra del consumidor. (Figura 14).
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Figura 14. Medios de comunicacidn utilizados por el consumidor para informarse de la
FASR, 2016.

En el caso de los consumidores encuestados que asisten a la FASR manifiestan que el 77%

adquieren productos en supermercados como por ejemplo Pali, Maxi Pali, Perimercados,

55



Super Carranza y Molina. Recientemente (Finales del afio 2015), se construyeron dos
negocios mas en San Ramon, un “Mas X Menos” y Supermercado Empino. Un 20% eligen
otros comercios como Ry M Legumbres, La Bodega de las Frutas y Verduras, La Paquerefia,
entre otros. El 16% les compran a productores independientes que por lo general son
conocidos o vecinos de las comunidades. Ademas, una parte de las personas buscan las ferias
organicas (9%) y algunas van a otras ferias del agricultor (7%) cercanas como la de Grecia,

Naranjo o Palmares (Figura 15).

78%
0,
16% 20%
Ferias organicas Supermercados  Productores Otros Otras Ferias del Otros

independientes  comerciantes Agricultor

Figura 15.0tros lugares donde el consumidor adquiere productos agropecuarios, 2016.

En ese sentido PIMA (2013), sostiene que las Ferias del Agricultor, es el lugar de preferencia
de los hogares costarricenses para la compra de alimentos con 22,1% , seguido por las
cadenas de supermercados con 21,2%. Los cuales han aumentado 9,1 puntos porcentuales
como lugar de preferencia, en tanto que la compra en mercados municipales continua
descendiendo, asi como la preferencia por abastecerse en mini supermercados, pulperias y

abastecedores.

Lo anterior puede deberse a la proliferacion de los establecimientos de cadenas de
supermercados mas cerca de los hogares y la comodidad del abastecimiento de mas productos
requeridos en el hogar conjuntamente (PIMA 2013). Lo cual, no escapa de la realidad del

canton de San Ramon, ya que la competencia crece dia a dia. Aumentando en cantidad el
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numero de locales georreferenciados en un ambito de 2 km cercano a la FASR (32 en total),

gue son competencia (Figura 16).
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Figura 16.Ubicacién de locales comerciales que compiten con la FASR, 2016.

El PIMA (2013) menciona que un porcentaje relevante de personas indican realizar una
segunda compra semanal de alimentos perecederos, los establecimientos de compra
preferente para abastecerse por segunda vez en la semana, son las cadenas de supermercados.
Seguido de los otros comercios minoristas bajo el formato de verdulerias independientes,
pulperias y abastecedores, también ubicados cerca de los hogares. Esto hace que este tipo de
negocios estén ganando terreno sobre las ferias del agricultor y estas se vean afectadas al

disminuir la clientela.

En cuanto a las caracteristicas que deberia tener un tramo, los consumidores consideran como
de importancia la limpieza (88%), el orden (80%), la informacion de productos (65%)
(precio, propiedades nutricionales, caracteristicas del producto, recetas -culinarias),
identificacion del productor (40%) (carné y uniforme) y masica (11%) opcion que los mismos
productores critican pues hace el ambiente mas denso (contaminacion sénica) para trabajar

y dar la mejor atencion a los consumidores (Figura 17).
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Figura 17. Caracteristicas esenciales que deberia tener un tramo segun el consumidor,
2016.

c) Percepcion general de la Feria del Agricultor de San Ramén por parte de los

consumidores

La percepcion que tienen las personas que asisten a la FASR en temas tales como aseo (Figura
18), la categorizaron entre bueno (46,1%) y muy bueno (26,5%), esto hace mencién a que la
feria mantiene normas de higiene que ayudan a que se encuentre en los mejores estandares
de limpieza. No obstante, los dias sdbados al terminar la actividad de ventas, este lugar se

encuentra un poco sucio y con basura, lo cual podria justificar el 19,3% del rubro regular.

Seguido del aseo esta el orden, estos dos elementos van de la mano, si vemos el porcentaje
del orden para bueno es de 47% y el de muy bueno es de 25,5%, en tanto que regular es de
18,7%, lo cual difiere muy poco a lo mencionado respecto al aseo.

En cuanto a los servicios sanitarios, se observa claramente que casi la mitad de los
encuestados (48%) no saben de su existencia, por tal se insta a que se realice una mejor

rotulaciéon de los mismos.

En el caso de la seguridad, si bien es cierto tiene una puntuacién de bueno (36,1%) y muy

bueno (18,1%), cabe destacar que las personas dijeron que se sienten seguras por el hecho de
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que nunca les ha pasado nada dentro de la FASR, pero, también hacen alusion de que el

personal de seguridad tanto privada como publica es escaso.

En relacion al estacionamiento, se presenta un comportamiento muy parecido a la seguridad
con 38,6% bueno y 17,8% muy bueno, sin embargo, el 23,4% del item lo califica regular y
manifiesta que la infraestructura es buena, pero el espacio se reduce cuando la feria es méas
concurrida; por lo general el horario nocturno de los viernes, provoca congestionamiento

vial, tanto en el lugar como en las vias principales que conducen a la feria.

En lo que respecta al servicio de soda existe desconocimiento del mismo por parte de la
poblacion (43,9% no respondieron). Este servicio lo utilizan més los vendedores y de forma
esporéadica alguna persona que llega a almorzar o desayunar. Por lo que se debe buscar una
estrategia para promocionar este servicio para poder brindar comodidad a los usuarios de la

feria.

El servicio de disponibilidad de agua potable, el 31,5% de los consumidores lo categorizan
como bueno, sin embargo, un 29,6% lo desconocen. Ademas, se pregunté a los usuarios si
consideran que el espacio entre los tramos y el de circulacion es el adecuado. En cuanto al
primero se obtuvo que los consumidores consideran que un 48% es bueno y 27,7% en muy
bueno. Para la segunda pregunta el 41,4% consideran bueno y 27,7% muy bueno. Esto indica

que la distribucion del espacio esta bien planteada, sin embargo, se podria mejorar.

El ultimo aspecto consultado fue la opinidn de los consumidores con respecto al horario de
funcionamiento de la feria; el cual fue catalogado como excelente en un 20,6%, muy bueno
27,1% y bueno 42,4%. Esto debido a que cubre la mayoria de las necesidades del usuario,
aunque ellos mismos plantearon extender una hora mas de lo establecido, tanto para viernes

y sbado, como ya se mencion0 anteriormente.
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Figura 18. Percepcion general de la FASR por parte de los consumidores, 2016.°

5 EX: excelente, MB: muy bueno, B: bueno, R: regular, M: malo, NR: no responde
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d) Percepcion de los tramos de la Feria del Agricultor de San Ramon por parte de los

consumidores

Respecto a la percepcion de los tramos de la FASR por parte de los consumidores (Figura
19), se tomd en cuenta el aseo, el cual obtuvo la puntuacion mas alta 46,3%, que lo catalogan
como bueno, seguido de un 25,8%, calificado como muy bueno. Si relacionamos estos
porcentajes con la perspectiva general de la FASR mencionada en la seccion anterior, se nota
un comportamiento que parte de una linea intermedia “bueno” que crece hacia “muy bueno”,
por lo que hay que hacer un esfuerzo por mantener los aspectos positivos y reforzarlos para

tener una mejor calidad, y asi llegar al nivel de excelencia.

En cuanto al orden, se obtiene algo similar ya que el rubro de bueno y muy bueno tienen las
mayores calificaciones 46% y 25,8% respectivamente, los cuales son muy parecidas a los
porcentajes obtenidos en la percepcion de la feria en general, que se discutié en parrafos

anteriores.

Por otra parte, se encuentra el trato del productor, es el mayor aspecto que atrae al consumidor
a asistir a la feria, esto segun comentarios obtenidos de las encuestas, ya que fueron
calificados de la siguiente manera: 23% de la poblacion consideran que el trato es excelente,
32% muy bueno y 35,7% bueno. En este sentido, se muestra que los productores son una
carta de presentacion para la feria, gracias a su agradable atencion con las personas que llegan

a adquirir productos a los tramos.

La presentacion personal de estas personas debe mejorar, ya que se consigue un 19,6% como
muy bueno, 44,7 % bueno y un 21,4% regular. Se debe buscar formas de optimizar este
segundo aspecto, puede ser mediante un uniforme que los identifique o algunas otras tacticas
como un chaleco, podria ayudaria a que la feria y sus vendedores perfeccionen el servicio al
cliente y con esto mejorar la presentacion en general. Lo anterior, se podria asociar con la
manipulacion del producto el cual tiene un porcentaje de 18,9% muy bueno, 46,3% bueno y
22,4% regular. Esto es de suma importancia ya que la buena manipulacion de los productos,
aporta para que la feria tenga una mayor calidad y por ende atraer mas clientes.

Los precios visibles y la buena utilizacion de la balanza también son parte del servicio al
cliente y se deben trabajar con precision y honestidad, ya que el 32,3% de los consumidores
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dijeron que los precios visibles se catalogaban como “bueno”, en tanto que 29,5% dijeron
que este item era regular. Por ende, se debe crear una estrategia para toda la feria sobre la
forma a la hora de mostrar los precios de los productos. En lo referente a la utilizacién de la
balanza el 41,9% de la poblacién la consideré como bueno, mientras que 25,5% dijo que era
muy bueno. Esto proyecta que las balanzas se calibran de manera aceptable en la mayoria de
tramos, debido a esto, se debe implementar capacitaciones para una buena utilizacion de este

instrumento, que al final se ve reflejado en lo que se denomina servicio al cliente.

En cuanto a la infraestructura de los tramos, se expresa que un 20,8% de ellos es muy bueno,
41,3% bueno y 24,5% regular. En este sentido, la construccion que tienen estos puestos es

muy simple y practica, dado que se deben montar y desmontar cada fin de semana.

El espacio del tramo va relacionado a la reestructuracion de la feria que se piensa realizar a
futuro, pero en este momento se calificé con un 20,8% muy bueno, 48,8% bueno y 18%

regular, por lo que se debe tomar en cuenta en las mejoras a realizar.
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e) Recomendaciones de los consumidores

Se les pregunt6 a los consumidores, si ellos sabian donde hacer una sugerencia en la FASR,
en caso de ameritarlo, ante lo cual 89% de los encuestados dijeron que no, en tanto que 11%
indico que si. La poblacion que contest6 afirmativamente, indicé que se podian dirigir a los
administradores o0 a las oficinas del Centro Agricola Cantonal.

A la interrogante de que si harian alguna recomendacién de cambio para la FASR; de manera
interesante se obtuvo que el 50% de las personas encuestadas dijeron que si harian algun

cambio, mientras que el otro 50% dijo que no.

De las recomendaciones indicadas por la mitad de la poblacién, las mas representativas y que
deben mejorar son: el parqueo con un 15,5%, la extension de horario con 11%, la mejora en
los tramos 7,8% Y el espacio en los pasillos 6,8%. También se mencionaron algunas otras,
como la forma de pago, horario de entrada de los productores, limpieza, orden regulacién de
precios, sectorizacion de productos, balanzas, informacion de productos, mejoras en
infraestructura, mitigar la intermediacion, mas lavamanos, presentacion personal de los
productores. Ademas de mayor seguridad, servicio al cliente, servicio sanitario,
administracion, calidad de productos, disminucion de horario, inocuidad, mantenimiento,

parqueo de taxis, sodas.

Si bien es cierto, todas estas recomendaciones no representan lo que la mayoria de personas
eligieron, debido a que los porcentajes obtenidos son muy bajos. Algunas de estas ideas se
pueden retomar en la seccion de estrategias. Con el fin de depurarlas en conjunto con los
demas resultados expuestos en la totalidad de la encuesta y hacer que las mejoras de la feria
sean acertadas y proyectadas a futuro tanto en el corto, mediano y largo plazo.

5.1.3 Diversidad de productos de la Feria del Agricultor

En la identificacion de la diversidad de los productos presentes en los 222 puestos de la FASR
se tomaron como referencia hortalizas o verduras, frutas, raices feculentas y otros alimentos
con alto contenido de carbohidratos, legumbres, plantas medicinales y aromaticas y
productos de origen animal. Esto se hizo en los siguientes periodos de tiempo de 0-9 meses
y de 10 a 12 meses, segun la temporada en que aparecieron. Ademas, se identifico en cuantos

tramos se repetian los productos agropecuarios.
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a) Hortalizas o verduras

Las hortalizas o verduras se definen segun Latham (2002) en un estudio para la FAO, como
alimentos que incluyen algunas frutas por ejemplo tomate (Solanum lycopersicum), hojas;
repollo (Brassica oleracea var capitata), raices; zanahoria (Daucus carota) y rabanos
(Raphanus sativus), tallos; apio (Apium graveolens) y flores; coliflor (Brassica oleracea var
botrytis). Muchas de las plantas de las que se toman estas partes comestibles no tienen
relacion botanica entre si. Sin embargo, hortaliza es un vocablo Gtil en nutricion y en
terminologia doméstica; casi todas son ricas en caroteno y vitamina C, ademés contienen
importantes cantidades de calcio, hierro y otros minerales. Su contenido de vitaminas B
generalmente es pequefio. En los paises en desarrollo, casi todos los tipos de hortalizas se
consumen poco después de su cosecha y rara vez se almacenan por periodos prolongados, a

excepcion de algunas cucurbitaceas.

El Ministerio de Salud (2011), en su guia alimentaria, indica que las hortalizas y las frutas
tienen nutrientes esenciales como vitaminas y minerales, ademas contienen fibra,
antioxidantes y otras sustancias que aumentan las defensas, ayudan a prevenir enfermedades
del corazdn, cancer, la obesidad, favorecen el envejecimiento saludable y la aparicion de
cataratas. Las hortalizas y frutas de todos colores son buenas para la salud. Para obtener todos
los beneficios de estos alimentos se recomienda consumir hortalizas y frutas de diferentes

colores cada dia.

Las hortalizas representan un 21% de los productos agropecuarios ofertados en la FASR.
Uno de ellos es el pipian (Cucurbita mixta), que es de la familia cucurbitacea al igual que el
chayote (Sechium edule), el pepino (Cucumis sativus), el ayote (Cucurbita moschata), entre
otras. Esta singular cucurbitacea aparecié en el mismo puesto para 3 meses diferentes, los
cuales fueron julio, agosto y octubre. Esto indica que es una hortaliza desconocida y que no
es muy apetecida por el consumidor ramonense ya que Se Ve en pocas ocasiones en este sitio
durante el periodo de estudio. Otro grupo de hortalizas que se reportaron en distintos puestos,
fueron los berros (Nasturtium officinale) (4 meses), el pepino chino (Momordica charantia)
(4 meses) la ragula (Euruca sativa) (5 meses) y el itabo (Yucca guatemalensis) (6 meses).
Aqui cabe destacar que el itabo fue la hortaliza que tuvo mas apariciones en un tramo (14

veces en abril), ya que en los meses de marzo a abril es donde esta la estacionalidad de la
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produccion del itabo. Igualmente, se encontro la caiba (Cyclanthera pedata) durante 7 meses
(Figura 20).
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Figura 20. NUmero de puestos que ofrecen hortalizas de 1-9 meses en la FASR,
noviembre 2015 a octubre 2016.

El grupo de hortalizas que se presentan durante casi todo el afio (10-12 meses), corresponde
a 80,6%, se destaca la familia solanacea en donde el tomate como el producto que registrd
mayor frecuencia en los tramos (76 puestos en julio) seguido el chile dulce (Capsicum
annum) con 62 puestos en setiembre, productos que son cultivados en la zona. Al igual que
el apio, ayote, cebollin (Allium shoenoprasum), chayote, culantro castilla (Coriandrum
sativum), culantro coyote (Eryngium foetidum), lechuga (Lactuca sativa), maiz (Zea mays),
pepino y rabano. Ademas, los productos de altura que tienen gran representacion como
cebolla (Allium cepa), remolacha (Beta vulgaris), repollo y zanahoria, son traidos del cantén
de Alfaro Ruiz que se ubica a tan solo 20 km de la FASR (Figura 21).
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Figura 21. Numero de puestos que ofrecen hortalizas de 10-12 meses en la FASR, noviembre 2015 a octubre 2016.



Los hallazgos encontrados en cuanto a la diversidad de los productos de la feria se pueden
relacionar con lo expuesto con el PIMA (2013), donde las seis primeras hortalizas indicadas
por el paladar costarricense de mayor consumo son el tomate de primer lugar con 12,7%,
seguidos por la papa (Solanum tuberosum) 12,2% (para esta investigacién se tomo la papa
como un alimento de alto contenido de carbohidratos), el repollo con un 8,7%, la zanahoria

con el 7,6%, la lechuga con el 7,5% y el chayote con un 6,2% de respuesta.

Lo indicado por el PIMA (2013), es similar a lo encontrado en la FASR, donde efectivamente
el tomate fue el producto que se presentd durante todo el afio y tuvo el mayor nimero de
puestos. La papa, aunque se encuentre en la seccion de raices feculentas y otros alimentos de
alto contenido en carbohidratos, también registré un buen nimero de puestos durante todo el
afio. El repollo por su parte no se quedoé atras donde oscilo entre 15-30 tramos en el periodo
estudiado. Después del repollo, la zanahoria se evidencio para el mes de junio en 22 tramos,
siendo esta la menor cantidad, por el contrario, el mes de octubre fue el que tuvo mas con 42.
La lechuga, se ofrecid en una cantidad considerable de puestos teniendo como meses mas
altos julio (37 tramos), setiembre (36 tramos) y octubre (36 tramos). Del mismo modo, el
chayote mostré un comportamiento trascendente en setiembre y octubre, donde se ofrecio en

54 y 47 espacios de venta.

Cabe indicar que el PIMA en su estudio no menciona el culantro castilla como el culantro
coyote. Sin embargo, en esta investigacion se logré visualizar muchas veces durante los
meses de estudio en la FASR. El primero se distinguié en mayor proporcion en el mes de
diciembre con 72 apariciones, mientras que el segundo con 44 veces en enero. El culantro
castilla, fue el segundo producto que mas representacion tuvo en un mes (diciembre con 72),

después del tomate en la FASR.

El consumo per capita de hortalizas segun el PIMA (2013) evidencia que existe un aumento
en su consumo, pasando de 100.48 kilos/persona/afio del periodo 2009 a 116.94 kilogramos
en 2012, esta diferencia representa un 16,4% kilogramos mas por persona por afio. La
valoracion del comportamiento de la oferta y demanda en la central mayorista CENADA,
indica que el volumen de hortalizas registr6 un aumento para este periodo, de 96.007,28
toneladas tranzadas en 2009 a 110.230,36 toneladas de hortalizas en 2012, una diferencia de

14.223,08 toneladas, pareciendo justificar el aumento dado en el consumo per cépita de estas.
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En este sentido, si esta tendencia se tradujera a la FASR, existiria una expectativa a que la

cantidad y nimero de productos subiera en los diferentes puestos.

b) Frutas

Las frutas segun Latham (2002), son aquellas cuyo principal aspecto nutritivo es su contenido
de vitamina C, que casi siempre es alto. Ademas, contienen cantidades Utiles de caroteno.
También tienen muy poca grasa (excepto el aguacate (Persea americana)) o proteina y
generalmente no contienen almidon. Los carbohidratos estan en forma de diversos azlcares.
Asi como mucho residuo no absorbible, principalmente celulosa. Muchas frutas crecen de
manera silvestre o se cultivan en paises tropicales. Las variedades disponibles en cualquier
momento y en un area determinada, dependen del clima, los gustos locales por las frutas, las
especies cultivadas y la estacion del afio. Las frutas citricas, como naranjas (Citrus sinensis),
limones (Citrus aurantium), toronjas (Citrus paradisi), mandarinas (Citrus reticulata) y
limas (Citrus limén), contienen buenas cantidades de vitamina C, pero poco caroteno. En
contraste, las papayas (Carica papaya), mangos (Mangifera indica) y uchuva (Physalis

peruviana) contienen caroteno y vitamina C.

En la FASR, se ofertan un total de 59 frutas las cuales representan un 35% del total de los
productos agropecuarios. De las frutas reportadas, 24 se mostraron todo el afio, en tanto que
25 se identificaron esporadicamente. Por ejemplo, algunas de las frutas encontradas
aparecieron solamente en 1 mes como higo (Ficus carica), noni (Morinda citrifolia), cerezas
(Prunus avium) y pitahaya (Hylocereus costaricensis); ésta ultima solamente se presentd una
vez durante el muestreo. Las frutas que se encontraron en una presencia de 2 meses durante
todo el afio fueron la fruta de pan (Artocarpus altilis), zapote colombiano (Quararibea
cordata) y nispero (Manilkara zapota), mientras que el caimito (Chrysophyllum cainito) y el
chiverre (Curcubita ficifolia) se presentaron durante 3 meses, donde el primero estuvo
presente entre enero y marzo y el segundo de febrero a abril. Las frutas como el rambutéan
(Nephelium lappaceum) (de julio a noviembre), el nance (Byrsonima crassifolia) (de mayo a
agosto), el marafion (de febrero a mayo), el mamon (Melicoccus bijugatus) (de abril a julio),
el araza (Eugenia stipitata) (junio a agosto), el paste (Luffa cylindrica) (distintos meses del
afio) son aquellas que se encuentran durante un periodo de 4 meses. La toronja 'y el cohombro

(Sicana odorifera) se registraron durante 5 meses mientras que el yuplén (Spondias dulcis)
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en 6 meses. Por otra parte, las frutas registradas en 7 meses fueron el jocote (Spondias
purpurea) (con mayor presencia en el mes de agosto con 20 puestos) y el mango cele
(Mangifera indica) (con mayor presencia en el mes de febrero con 16 puestos). Otro de grupo

de frutas como la anona (Annona glabra), castafias (Castanea vulgaris) y naranjillas

(Solanum quitoense) se presentaron durante 9 meses del afio (Figura 22).

Anona
Araza
Caimito
Castafias
Cerezas
Chiverre
Cohombro
Fruta de Pan
Higo
Jocote
Mamén
Mango Cele
Marafion
Nance
Naranjilla
Nispero
Noni
Paste
Pitahaya
Rambutan
Toronja
Yuplon

el 4. .- .20 '’ |/ ]|
o . ©o 2/
I B A - I - T N Y A
L1 I - T - Y N S
.. 6o 4. /]|
I I - W 2 1 ) 2 ||
I T | s I ——
I . T —.
Iy T ——
I —
I A Ay Y | | ——
| O | —
L . - W

Zapote (OlfeylolEalopme ¢ /2 ________________________________________J |

ENov EDic mEne “Feb mMar mAbr mMay ®mJun ®Jul mAgo mSet mOct

Figura 22. Namero de puestos que ofrecen frutas de 1-9 meses en la FASR, noviembre
2015 a octubre 2016.

La guruva (Passiflora mollisima) y la manzana de agua (Syzigium malaccense) son frutas
que se encontraron durante 10 meses del afio; mientras que cacao (Theobroma cacao),
carambola (Averrhoa carambola), limon dulce (Citrus aurantifolia), melén (Cucumis melo),
nectarina (Prunus persica var nectarina) y tomate de palo (Cyphomandra betaceae) se
ofrecieron durante 11 meses. Por otro lado, la naranja (72 tramos en enero), el limén criollo
(54 tramos en diciembre), la papaya (45 tramos en julio), el aguacate (41 tramos en junio) y
el banano (Musa balbisiana) (37 tramos en agosto) se encontraron durante todo el afio El
(Figura 23).

70



Aguacate
Arandano
Banano

Cacao
Carambola
Cas

Ciruela

Coco

Fresa
Granadilla
Guanabana
Guayaba T
Guruva

Kiwi

Limon Criollo
Limon Dulce
Limon Mesino
Mandarina
Mango
Manzana
Manzana de Agua
Maracuya
Melocotén
Melo6n

Moras
Naranja
Nectarina
Papaya
Pejibaye

Pera

Pifia

Pipa

Sandia
Tomate de Palo
Uchuva

Uva

4 22 10 3/ 41 40 13 15
4 4 4 4 5 5 2 4 3 4 3
o 34 33 . 33 .3 3 33 3 3/ 33 32 ]
6 7/ 1 4 6 4 2
2 6 3 | 2 5 6 17 3 7 2
4 11 | 5 3 5 7 10 17 11
12 13 13 1 12 11 8 10 1 13 10
2 5 7 | 4 3 7 6 4 6 7
3 11 11 | 6 8 3 4 6 8 16 7
11 3 8 11 /7 13 ] 3 11 5
[ 3 3 8 | 6 6 11 14 18 6 13
8 11 9 4 3 4 6 7 8 13 14
2 2 2 2 __________2 2 2 1 1
12 14 13 .8 .4 8 9 13 11 1/ 11 |
42 54 30 35 35 24 20 24 42 47 41
0 7/ 6 2 1 g 2 4 5
D 2 1 8 8 8 8
25 KYi 14 5 11 8 10 3 18 24
10 19 25 3 0 29 30 35 4 25 19
13 16 15 | il 12 1 14 il 18 1
2 1 .3 1 ____________6 __________________2 2 3 1 |
8 6 8 | 8 14 12 17 26 21 18
10 9 14 | 12 10 6 8 11 14 il 1
4 5 24 .22 20 11 5 12 2 2]
.o 12 12 8 8 ] 7 10 7 10 9
-4 6 72 4 28 2/ 8 38 4/ 38 44 |
1l 7/ 6 12 46 12 12 13 0 |
42 40 23 | 41 40 36 37 45 42 42 40
3 12 I N < T o - S N T - W——
11 14 13 42 - J0 9 1 14 15 14 13 |
O 24 17 18 44 18 18 20 1/ 18 13
19 15 12 | 41 .4+ 11 12 13 15 13 1/ |
15 29 26 2 .2/ 2 14 21 23 26 25
< 1 2 1. 1 2 ________o 2

N
N

mNov ®Dic =Ene

O
N

Feb ®mMar ®mAbr mMay ®Jun ®mJul mAgo mSet ®mOct

Figura 23. Namero de puestos que ofrecen frutas de 10 -12 meses en la FASR, noviembre 2015 a octubre 2016.
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El estudio realizado por el PIMA (2013), sefiala que las ocho primeras frutas de mayor
consumo en los hogares costarricenses son: el banano (14%), la papaya (11%), la naranja
(10,6%), la pifia (Anana comosus) (10,3%), la manzana (Malus domestica) (9,7%) la sandia
(Citrullus lanatus) (7%), fresas (Fragaria annanasa) (4,3%) y las uvas (Vitis vinifera)
(3,9%). Lo anterior no escapa de la realidad de la FASR, como se mencion0 previamente
estas frutas fueron las que estuvieron en la mayoria de puestos, con excepcion de la fresa y
uva que a pesar de que fueron constantes, son pocos los productores que las traen. Por otro
lado, se aprecia la congruencia de consumo de otras frutas que se encuentren en estacion
contraria a las primeras de preferencia. Cabe mencionar, que, frutas como el arandano
(Vaccinium myrtillus), las cerezas, ciruelas (Prunus domestica), melocotones (Prunus

persica) y kiwis (Actinidia deliciosa), ingresan a la lista de frutas con mayor consumo.

Ademas, el PIMA (2013) ademas indica que el consumo per capita de frutas crecié un 14,5%
respecto del ultimo promedio de consumo registrado, lo que se traduce en 19.75 kilos por
persona por afio. Este aumento se ve reflejado para un mismo periodo, de oferta y demanda
de frutas en el CENADA, respecto de afio anterior, que totaliz6 unas 73.560,97 toneladas de
frutas comercializadas en el afio 2012. El volumen total comercializado para el periodo 2009
fue de 64.823,28 toneladas, lo que el aumento representa 8.736, 63 toneladas de diferencia,
concordando con el aumento registrado en el consumo per cépita resaltante. Esto haria que
al igual que en la seccidn de hortalizas o verduras, se espere que en un futuro la cantidad de

frutas sea mayor en los puestos de la feria.

¢) Raices feculentas y otros alimentos con alto contenido de carbohidratos

Las raices feculentas que representan un 9% de los productos agropecuarios de la FASR, se
describen segln Latham (2002) como un buen nimero de tubérculos comestibles, raices y
bulbos, que forman una parte importante en la alimentacion de las personas en diferentes
partes del mundo. En paises tropicales como Costa Rica, la yuca (Manihot esculenta) (casabe
0 mandioca), el camote o batata (Ipomoea batata), el tiquizque o taro (Xanthosoma
Sagittifolium), el lampi (Colocasia esculentavar) y la malanga (Xanthosoma Sagittifolium)
son los alimentos mas importantes de esta clase. En las partes méas frias del mundo se cultiva

ampliamente la papa o patata.
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En la FASR, la raiz feculenta que menos aparecio fue el sagl (Maranta arudinacea), ya que
solo se reportd en los meses de setiembre y octubre. Seguido de esto, la raiz de chayote
(Sechium edule) de enero a abril y el cuadrado (Musa sp) de julio a octubre se identificaron
durante 4 meses, asimismo la papa china (Dioscorea trifida) de enero a mayo se observo
durante 5 meses. Por otro lado, la malanga se encontré durante 10 meses. El resto de raices
feculentas y otros alimentos con alto contenido de carbohidratos se distinguieron durante
todo el afio. Destacan raices como la yuca, el camote y el tiquizque, que fueron los alimentos
que aparecieron en mayor numero de tramos. Caso contrario al jengibre (Zingiber officinale),
la circuma (Curcuma longa) y el fiampi que se encontraron en menos puestos. El tubérculo
que tuvo mayor presencia en los puestos fue la papa. Por otro lado, el guineo (Musa sp) y el
platano (Musa paradisiaca) que a pesar de que morfoldgicamente son frutas, Latham (2002)
las agrupa junto con las raices y tubérculos como alimentos de alto contenido de
carbohidratos. Estos productos al igual que los deméas fueron concurrentes durante todo el
afio. Inclusive el platano, fue el producto que mas aparecio en los puestos, por ejemplo, en el

mes de agosto estuvo en 54 tramos (Figura 24).

Arracache IEERERET 4 4 2 2 4 3 4
Camote IR ARms 18 17 24 24 28 29 27
Cuadrado 1 6 4 4
Curcuma VRN 6 4 2 7 4 5 4
Guineo NI 8 6 9 6 18
Jengibre I 8 6 0 9 9
Malanga SRR 3 .2 3 2 24 3 1|
Nampi 7S 20 1 21 26 24 29 26
e 33 36 36 2 27 40 9 46 8
Papa China By
Platano VY I 9 8 4 6 4 41 4
Raiz de Chayote ey I T O < —
Sagu
Tiquisque 23 31 29 |
Yuca / 4/ 43 33 0 39 40 39 42 40 42

®Nov EmDic WEne "Feb mMar ®mAbr mMay ®mJun ®mJul mAgo mSet mOct

Figura 24. Namero de puestos que ofrecen raices feculentas y otros alimentos con alto
contenido de carbohidratos en la FASR, noviembre 2015 a octubre 2016.
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d) Legumbres

Las legumbres segun (Latham 2002), se caracterizan como un tipo de plantas, arboles y
arbustos, que pertenecen a la familia botanica denominada leguminosas (Fabaceas). Entre
ellas podemos encontrar los frijoles (Phaseolus vulgaris), las arvejas, las lentejas, el mani
(Arachis hypogaea), entre otras. Agricolamente, las plantas de este grupo tienen la ventaja
de poder captar nitrégeno del aire y ademas agregar algo de éste a la tierra, a diferencia de la
mayoria de las otras plantas que toman el nitrogeno del suelo y no lo reemplazan. Por lo
regular se desarrollan mejor cuando pueden obtener agua al iniciar su crecimiento y luego
contar con un periodo seco y célido para la maduracion. La importancia desde el punto de
vista nutricional es que son un alimento vegetal ampliamente disponible, que contiene
ademas de carbohidratos una buena cantidad de proteina y vitaminas B. También
suplementan muy bien las dietas basadas en cereales en que predominan los carbohidratos y
contienen mas proteinas que la carne, pero la proteina es de calidad un poco inferior debido
a que tiene menos metionina. Sin embargo, cuando las semillas comestibles y los cereales se
consumen en una misma comida, suministran una mezcla de proteinas con buena cantidad
de aminodcidos, lo que mejora el valor proteico de la dieta. Ademas, contienen algo de

caroteno (provitamina A) y &cido ascorbico si se consumen verdes.

La FASR, ofrece este tipo de plantas y representa un 4% del total de los productos
agropecuarios identificados. Por ejemplo, el guapinol (Hymenaea courbaril) solo se observé
en 1 mes, mientras que el mani en 2 meses ambos en muy baja cantidad de tramos (2 como
méaximo). La guaba (Inga edulis) fue un producto que presenté estacionalidad durante 5
meses (de marzo a julio). Las fabaceaes que se observaron durante todo el afio fueron el frijol
(Phaseolus vulgaris), la vainica (Phaseolus vulgaris) y el tamarindo (Tamarindus indica).
La vainica fue el cuarto producto que mas se mostro a nivel general, tanto asi que en el mes
de setiembre 58 agricultores optaron por ofrecer esta leguminosa en sus puestos. Por otro
lado, los frijoles fueron un producto constante gracias a sus distintas variedades; rojo, blanco,

negro, cuba, nacido y mantequilla (Figura 25).
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Figura 25. Namero de puestos que ofrecen legumbres en la FASR, de noviembre 2015 a
octubre 2016.

e) Plantas medicinales y aromaéticas

Chevallier (1997), indica que la variedad y la cantidad de plantas con propiedades
terapéuticas son bastante asombrosas. Se estima que en uno u otro momento han sido
utilizadas alrededor de 70 000 especies vegetales, desde liquenes hasta arboles enormes, con
fines medicinales Actualmente, la “herboristeria” occidental atin se sirve de, al menos, mil
plantas autoctonas europeas, asi como de miles de especies procedentes de América, Asia y
Africa.

En la FASR se reportaron 36 plantas con caracteristicas medicinales y/o aromaticas que
representan el 21% del total de los datos colectados. Este tipo de plantas ademas tienen otros
usos tales como aromatizante natural, para hacer bebidas o condimentar comidas. En este
caso se identifico en un mes solamente apazote (Chenopodium ambrosioides), Ciprés
(Cupressus sempervirens), espinillo (Calyptocarpus vialis) y malva (Malva parviflora), para
2 meses boldo (Peumus boldus) y pimienta (Piper nigrum), en 3 meses gavilana (Neurolaena
lobata) y sorosi (Momordica charantia). Posterior a estos productos con menor frecuencia
se distinguié chan (Hyptis suaveolens), escalera de mono (Bauhinia guianensis), sabila (Aloe
vera) y tilo (4 meses), mientras que el moriseco (Bidens pilosa) fue el Gnico producto que se
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reporto para 5 meses, la altamisa (Ambrosia cumanenesis) y la verbena (Verbena litoralis) se
registrd su presencia durante 7 meses. Seguido de ellos estuvo la cola de caballo (Equisetum
bogotense) (8 meses) mientras que el eucalipto (Eucalyptus cinérea), hombre grande

(Quassia amara) y salvia (Salvia officinalis) se encontraron en 9 meses (Figura 26).
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Figura 26. Namero de puestos que ofrecen plantas aromaticas y medicinales ofrecidas en
la FASR de 1 a 9 meses, de noviembre 2015 a octubre 2016.

Las plantas aromaticas y medicinales que se reportaron en un periodo de 10 meses se
encontrd cafia agria (Costus scaber) y menta (Menta piperita), en 11 meses eneldo
(Foeniculum vulgare), estragdn (Artemisia dracunculus), juan ilama (Lippia alba) y llantén
(Plantago major) y en todo el afio se ofreci6 achiote (Bixa Orellana), ajo (Allium sativum),
albahaca (Oscimum basillicum), hierbabuena (Mentha spp), manzanilla (Matricaria
courrantiana), mozote(Triumfetta lappula), orégano (Origanum vulgare), perejil

(Petroselinium crispum), romero (Rosmarinus officinale), ruda (Ruta graveolens) y tomillo
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(Thymus vulgaris). Siendo el ajo el mas representativo donde su pico mas alto de frecuencia

fue en enero donde se identifico en 41 tramos (Figura 27).
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Figura 27.NUmero de puestos que ofrecen plantas medicinales y aromaticas en la FASR
de 10-12, noviembre de 2015 a octubre 2016.

f) Productos de origen animal

El Ministerio de Salud de Costa Rica (2011), indica que los alimentos de origen animal
incluyen: lacteos (leche, queso y yogurt), carnes y huevos. Estos productos contienen
proteinas de muy buena calidad, vitaminas y minerales. Los lacteos especificamente, son la
mejor fuente de calcio, necesarios para fortalecer huesos y dientes, su consumo en todas las
etapas de la vida, reducen el riesgo de osteoporosis. Por otra parte, las carnes, son fuente de
proteina de buena calidad, que ayuda a la construccién y regeneracion de tejidos y células de
nuestro cuerpo. También nos aportan vitaminas del complejo B, entre otras y minerales como
el hierro para la prevencién de la anemia. Las carnes incluyen res, cerdo, pollo, pescado y
otras. El pollo y el pescado se catalogan como carnes blancas bajas en grasa saturada y
colesterol. Comer pescado es importante porque es de facil digestion y ayuda a mantener

sanas las arterias y el corazon. El atun, la sardina, la trucha y el salmén, son buena fuente de
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omega 3, que favorece la salud cardiovascular. Asimismo, el huevo es otra opcion de alto
valor nutritivo entre los alimentos de origen animal, por contener proteina de buena calidad,
hierro, vitamina A, entre otros. En cambio, la miel de abeja segun L6pez (2011) presenta
como principales caracteristicas un alto contenido de enzimas, agentes antibacterianos (como
el peroxido de hidrogeno) y una amplia variedad de vitaminas (especialmente vitamina B),

minerales y oligoelementos, aunque en cantidades muy pequefias.

Los productos de origen pecuario que representan un 7% del total de los productos
registrados, asi como todas las propiedades que tienen se pueden encontrar en la FASR
durante todo el afio a excepcion del pavo y el polen (9 y 6 meses respectivamente). Los
lacteos como natilla y queso son los productos de origen pecuario que mas se ofertan.
Mientras que las carnes de res y cerdo se venden en dos carnicerias que se abren al pablico
durante el fin de semana solamente. Asimismo, se destaca que todos los productos pecuarios

(huevos, pescado, pollo, mariscos y lacteos) tienen su lugar fijo en la FASR (Figura 28).

Un dato importante es que la FASR ofrece un maximo de 4 puestos para pescado y 3 para
mariscos (Figura 28). PIMA (2013) establece que el lugar de preferencia para la compra de
pescado y mariscos son los supermercados (31,6%), seguido de las pescaderias
independientes, pescaderias dentro de los mercados municipales, la compra a vendedores
ambulantes, en la pulperia cercana, carniceria cercana y por pesca propia mas que todo en

zonas cercanas al mar.
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Figura 28. Productos pecuarios reportados en la FASR 10-12 meses, de noviembre de 2015 a octubre 2016.
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g) Otros

En esta seccidn que representa un 3% del total de productos agropecuarios, se seleccionaron
los productos que no calzaban en las categorizaciones anteriores y que también son parte de
la FASR. En este grupo estan el café (Coffea arabica), el cual se encuentra de manera
procesada hasta en 5 tramos, con nombre de marcas comerciales de la zona; la cafia de azlcar
(Saccharum officinarum) que se puede comprar como jugo de cafa o el tallo fresco; las hojas
de platano (Musa paradisiaca) que en diciembre es donde aumenta su demanda y se registro

en 21 tramos; la granola y el jicaro (Crescienta cujete) (Figura 29).
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Figura 29. Otros productos que se registraron en la FASR, de noviembre 2015 a octubre
2016.
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5.1.4 Determinacion de las 7 P del mercadeo en la FASR
Las 7 P del mercadeo, se realizo con el fin de ligar los diagnosticos hechos mediante las
encuestas y la observacion de la diversidad de productos con el criterio técnico del

investigador. Entonces lo que se hizo fue obtener un panorama actual y uno futuro de cada

una de las “P” (Cuadro 12).

Cuadro 12.7 P del mercadeo determinado en la FASR.

7P Actualmente A lo que se quiere llegar

Los productos se ofrecen de una manera tradicional con | Tener productos que se adapten a

poca innovacion (Acondicionamiento, transformacion y | los estilos de vida de las nuevas

valor agregado). generaciones.

Producto

No se pone en practica, lo aprendido en la manipulacién

de los alimentos que se ofrecen al consumidor. Que los productores pongan en
practica la  manipulacion de

Se ofrecen productos que histéricamente han | alimentos para ofrecer productos

representado la idiosincrasia costarricense. inocuos 'y con una mejor
presentacién.
Mantener los productos que
representan la idiosincrasia
costarricense.

Los puestos de carnes y artesanias fijos se encuentran en | Parqueo aledafio al campo ferial

las esquinas. Las frutas, verduras y hortalizas se | para una mejor inocuidad de los

encuentran en el centro y rotan dos veces al mes un | productos.

puesto a la derecha. Ademas, se tiene el parqueo cerca

Plaza de los productos.

La feria cumple con una secuencia de puestos con el | Mantener ese orden para que el

siguiente orden en productos agricolas: frutas, verduras, | demandante tenga la opcion de

legumbres, raices y tubérculos. adquirir en una corta distancia lo
que necesita.

Existe un total de 222 puestos en los cuales se le ofrece | Mantener la cantidad de puestos

al cliente una gama de productos de indole agricola, | hasta que finalicen la etapa nueva en

pecuaria, artesanal, avicola, acuicola, industrial, forestal, | su totalidad, debido a que se puede

entre otros. presentar hacinamiento e
incomodidad.

El precio de los productos se establece tomando como | Desarrollar una forma adecuada de

referencia los precios dados por el PIMA-CENADA y el | corroboracion y control en la

CNP. variacion de los precios.

Precio | La fijacion del precio se rige por el comportamiento
oferta-demanda.
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Cuadro 12. Continuacion.

La Unica promocion externa que
existe es mediante radio sideral
(radio local) ubicada en la
frecuencia 1340am y tele uno
(televisora local) que son los que
promocionan la Feria.

La FASR carece de proceso de
promocion a lo interno de la feria.

Promocionar la feria mediante
redes sociales y hacer una pagina
web oficial como minimo ademas
de reforzar anuncios por Tele uno
(Televisién de Occidente).

Realizar diferentes ferias
teméticas para promocionar los
productos agropecuarios.

Percepcion de la
administrativa regular.

gestion

La presentacion personal de los
productores no es la mejor ni la
mas indicada  segun lo
manifestado por los
consumidores.

Promocion
Ofrecer productos en combos
cuando ya no hay mucho
movimiento de los mismos o se va
acabando la feria.
Se requiere dar una mejor
informacion a los clientes
mediante todos los medios
posibles que indiquen las
actividades de la FASR.
Usar las pantallas para anunciar
las promociones en los distintos
puestos.
No hay una rotulacion de los | Rotulacion de productos:
productos agricolas en cuanto asu | organico, hidrop6nico y
forma de produccion | convencional, asi como de calidad
(convencional, organica, | ya sea: primera, segunda, tercera.
hidroponico, sostenible, entre
otras).
Trato ameno y espontaneo de los | Productores espontaneos, ameno
productores hacia las personas, | y alegre con un mejor trato al
pero a veces falta un poco de | cliente mediante un curso de
profesionalismo. servicio al cliente.
Persona

Mejorar  los  procesos de
comunicaciones en los procesos
de la gestion administrativa.

Productores uniformados
mediante una camiseta y gorra de
la FASR, ademas de tener guantes
desechables como minimo.
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Cuadro 12. Continuacion.

Infraestructura

Se tiene un techado completo de la
feria estilo domo que permite
proteger los productos de la
exposicion del sol y la lluvia con
el fin de asegurar la inocuidad.

La infraestructura de apoyo
(oficinas, dormitorios, servicios
sanitarios, bafios y paredes
perimetrales), se encuentran un
poco deterioradas y sin nada
[lamativas.

La infraestructura de exhibicion
(tarimas, vitrinas, mesas)
deteriorada.

Se tiene un parqueo interno en
donde en el pico mas alto de venta
no cumple con las necesidades del
consumidor, con lo cual se colapsa
la feria y sus vias de acceso.

Cumplimiento del Reglamento de
Ferias; expuesto en el Capitulo 111,
Seccion I: Infraestructura,
articulos 14,16 y 18.

Rescatar los espacios muertos de
la Feria con arte que integre las
fortalezas como la historia,
cultura, espontaneidad de los
productores entre otros para el
cumplimiento de los articulos 17 y
18 del Reglamento de Ferias.

Cumplimiento del Reglamento de
Ferias; expuesto en el Capitulo 111,
Seccion l: Infraestructura,
articulos 14,15,16 y 18.

Se recomienda que el espacio
utilizado para parqueo dentro de la
FASR, sea reubicado en otro sitio
cercano. Con el proposito de
maximizar el espacio interno en
las actividades referentes a la
feria.

Servicio

Dentro de los servicios que ofrece
el CACSR a los productores estéan:
dormitorios, puestos a bajo precio,
servicios sanitarios,
estacionamiento.

Dentro de los servicios que ofrece
el CACSR a los visitantes estan:
diversidad de productos, servicios
sanitarios, carritos para compra,
estacionamiento.

Se da el servicio de soda y
carniceria con los certificados y
documentacion legal para que
estos puedan operar.

Mejorar los que estan y poner mas
fuentes de agua o dispensadores
de alcohol gel, brindar equipo para
la innovacion de los productos.

Mantener estos servicios en
Optimas  condiciones, siempre
considerando la higiene de los
productos y de los participantes
(Cumplimiento del Articulo 22
del Reglamento de Ferias).

Conservar la calidad de los
puestos que ofrecen servicio de
soda y carniceria mediante los
documentos legales (Certificado
Veterinario de  Operaciones,
Permiso de  Funcionamiento
Sanitario, entre otros) para que
sigan funcionando.
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5.1.5 FODA

Asociado al contexto historico, la perspectiva del consumidor hacia la FASR, la diversidad
de productos de la FASR y las 7P del mercadeo, se utilizO como primera herramienta
gerencial el FODA. Este instrumento segin Ponce (2007), consiste en realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion
interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y
amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y que permite

obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacién determinada.

Se realizaron dos FODA, uno con la Junta Administrativa del Centro Agricola Cantonal y
otra con los productores que visitan la FASR. Esto ayudd a entender las diferentes
perspectivas que tenian estos dos grupos y asi conjuntarlo con lo que plantearon los
consumidores encuestados expuestos acapite “Perspectiva del consumidor hacia la Feria del
Agricultor”, para poder realizar estrategias mas concretas sobre la situacion actual de este

espacio de venta de productos agropecuarios.

a) FODA Junta Administrativa FASR
El FODA para la Junta Administrativa, se realiz6 conformando dos grupos de trabajo. Cada
uno de estos grupos confeccion6 su FODA contemplando las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que consideraron, se presentaban en la FASR (Figura 30).

Figura 30.FODA Junta Administrativa FASR, febrero 2016.

Como parte de los resultados del FODA, se destacaron como fortalezas el reconocimiento a

nivel nacional como la mejor feria del pais, el trabajo en equipo y buen servicio al cliente.
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En cuanto a las oportunidades las mas sobresalientes son el aprovechamiento de los recursos
de apoyo del gobierno y las alianzas con instituciones publicas y privadas. En contraste, se
tiene como debilidades principales la falta de ampliacion de instalaciones para la demanda
gue se maneja, la deficiencia en capacitaciones en algunos temas tanto administrativos como
de publicidad para la Junta Administrativa y en temas de manipulacion de alimentos y
servicio al cliente para los productores. Por Gltimo, se toma como amenaza mas grave el

crecimiento de la competencia en un radio de 2km? (Cuadro 13).

Cuadro 13. Matriz FODA Junta Administrativa FASR febrero 2016.

MATRIZ FODA Junta Administrativa FASR

FORTALEZAS (F) OPORTUNIDADES (O) DEBILIDADES (D) AMENAZAS (A)

Contamos con una Junta Aprovechamiento de los recursos | Falta de ampliacion de Ventas ambulantes

Directiva donde se trabaja | de apoyo del gobierno. instalaciones para la ilegales.

en conjunto (Trabajo en demanda que se maneja.

equipo).

Reconocimiento a nivel Alianzas con otras instituciones Poca capacitacion y Regulacion de

nacional como la mejor ya sean publicas o privadas. actualizacioén de patentes por parte de

feria del pais. conocimientos la municipalidad.
administrativos.

Buen servicio al cliente Alianzas con las empresas de Falta de normativa y Crecimiento de la

(trato, horario extenso y transporte publico para traer la cumplimiento de la competencia en un

variedad de producto). gente que llega al centro hacia la | regulacién de los precios. radio de 2km.

feria.

Tarifas comodas para el Falta de reglamentacion o Dindmica de la

productor. normativas para la competencia para
presentacion de los atraer clientes.

productos hacia los clientes.

Servicio hacia la Falta de capacitacion a los Descontrol del

comunidad. productores crecimiento
urbanistico.

Credibilidad hacia las Falta de publicidad y Presién de los

instituciones publicas estrategias para atraer al productores en la

publico. formacién de

subgrupos.

Apoyo al pequefio Calibracion de equipo de

agricultor en obtener en pesaje.

sus garantias sociales

Ineficiencia administrativa
€en procesos.

Falta de control y
seguimiento hacia la
administracion de la feria.

Subutilizacion de la
capacidad instalada
Falta de equidad de género
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b) FODA Productores

El FODA para los productores se elaboré de una manera distinta, Aqui se pasé puesto por

puesto preguntando a los productores los componentes del FODA (Figura 31).

Figura 31. FODA realizado a productores de la FASR, marzo 2016.

Al tener la informacion brindada por todos los productores, se resaltan como fortalezas

principales la trayectoria de la FASR, trabajo en equipo, venta directa al consumidor. Dentro

de las debilidades més representativas estan infraestructura y administracion deficiente, falta

de publicidad, intermediacion y reventa. En cuanto a las oportunidades méas importantes estan

darse a conocer como agricultor y dar a conocer los productos y las alianzas con instituciones

publicas y privadas para vender sus productos. Las amenazas identificadas como prioritarias

fueron la competencia externa con supermercados, mini super. fruteria entre otros y las ventas

callejeras y ambulantes (Cuadro 14).

Cuadro 14. FODA elaborado por los productores de la FASR, marzo 2016.

MATRIZ FODA PRODUCTORES FASR

FORTALEZAS (F) OPORTUNIDADES (O) DEBILIDADES | AMENAZAS (A)
(D)

Una de las mejores ferias Clima ayuda a mantener los Infraestructura Competencia externa:

de occidente (Trayectoria productos frescos deficiente supermercados,

de la Feria) fruterias, mini saper,

entre otros
Cercania de los sistemas de | Darse a conocer como agricultor y Precios del Cuando hay alguna
produccion hacia la feria, dar a conocer los productos, con esto | PYMA festividad en San

Se logra vender el producto
fresco por la cercania

aparecen oportunidades de vender a
otros lugares como supermercados

Ramén la feria cae en
ventas

86




Cuadro 14. Continuacion.

FORTALEZAS (F)

OPORTUNIDADES
(©)

DEBILIDADES (D)

AMENAZAS (A)

Feria competitiva

Alianza con la Universidad
de Costa Rica y otras
organizaciones para que
tengan que comprar los
productos agropecuarios en
la feria del agricultor tanto
en residencias como en las
sodas.

Administraciéon Deficiente

Ventas callejeras o
ambulantes

Venta directa al
Consumidor 100%

Alianza con empresas de
transporte Hacer un
servicio de periférica ya
que les ayudaria a las
personas a tener mas
facilidades para transportar
los productos

Publicidad

La municipalidad no tiene
un plan regulador en
cuanto a la venta de frutas
y verduras dentro del
cantén, Municipalidad da
muchos permisos para la
competencia y estan cerca
de la Feria

Trabajo en equipo:
Compafierismo entre
agricultores y modo de
trabajar.

Proyectos venideros muy
buenos dados por
organizaciones
gubernamentales, no
gubernamentales y
privados.

Mala Distribucion de
Puestos

Vandalismo y ventas de
licor cerca del perimetro

Alta demanda (Existe una
gran asistencia de personas
a la feria)

Curso de servicio al cliente

Mucho Carro dentro de la
Feria

Crisis mundial del punto de
vista agroalimentario y
cambio climético

Intercambio cultural
(conocen gente, estamos
entre familia)

Competencia desleal

Un mercado con igualdad
de condiciones

Intermediacion, reventa

Disposicion de Articulos
no tradicionales

Seguridad

Inspectores no son muy
buenos

La administracion no se
asegura si los que venden
son agricultores o0 no

Incomodidad para los
carros de los productores
se puede salir hasta la 9 pm

Romanas descalibradas o
alteradas

Falta de reglamentacion
dirigida a que no hay hora
de entrada establecida y se
estrecha el pabellén
cuando es tarde

Poco volumen de compra
de productos
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Por ende, entre las fortalezas mas significativas de los productores como el trabajo en equipo
y la trayectoria de la FASR concuerdan con lo dicho por la Junta Administrativa. Asimismo,
los productores indicaron que las oportunidades que tienen dentro de esta feria, van de la
mano con algunas alianzas ya establecidas con el sector publico y privado, asi como otras

que se proyectan podrian llegar.

En cuanto a las debilidades los vendedores también enfatizaron en la falta de capacitacion en
temas como publicidad y manejo de balanzas. Ademas, mostraron una cierta preocupacion
por la deficiencia en algunos aspectos de la infraestructura, como el parqueo ya que
mostraron una inconformidad por el ingreso de muchos vehiculos en horas de feria, inquietud

sefialada de la misma forma por la Junta Administrativa.

Por otro lado, las amenazas fueron practicamente las mismas que dicté la Junta
Administrativa, donde se enfatiz6 en la competencia alrededor de la feria, las ventas
ambulantes y el otorgamiento desmedido de patentes por parte de la municipalidad para este

tipo de negocios.

5.1.6 MEFI, MEFE y MIE
Con los resultados finales de los FODA, se aplicaron MEFI, MEFE y MIE. Enseguida se
enfatiza de una mejor manera cada una de estas herramientas gerenciales empleadas tanto a

la Junta Administrativa de la FASR como a los productores:

a) MEFI y MEFE Junta Administrativa de la FASR

En la elaboracion del MEFI de la Junta Administrativa de la FASR, se analizaron los factores
internos (fortalezas-debilidades) donde los datos cualitativos pasan a ser cuantitativos por
criterio técnico creandole un peso de importancia de 119 a las fortalezas, donde se reconocen
como mas importante el reconocimiento a nivel nacional como mejor feria del pais (28%), el
trabajo en equipo de la Junta Administrativa y la credibilidad hacia las instituciones publicas
ambas con un 20%. Las debilidades obtuvieron una ponderacion de 80, donde la falta en la
normativa de cumplimiento y regulacion de los precios y la falta de equidad de género
tuvieron un 10% siendo las mas importantes. La sumatoria de los factores internos dio como

resultado un puntaje de 199 (Cuadro 15).
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Cuadro 15.MEFI elaborado a partir del FODA de la Junta Administrativa de la FASR.

FORTALEZAS
# DESCRIPCION PESO | CALIFICACION | PONDERADO
1 | Contamos con una Junta Directiva donde se trabaja 5 4 20
en conjunto (Trabajo en equipo).
2 | Reconocimiento a nivel nacional como la mejor 7 4 28
feria del pais.
3 | Buen servicio al cliente (trato, horario extenso y 4 3 12
variedad de producto).
4 | Tarifas cémodas para el productor. 5 3 15
5| Servicio hacia la comunidad. 3 3 9
6 | Credibilidad hacia las instituciones publicas 5 4 20
7 | Apoyo al pequefio agricultor en obtener en sus 5 3 15
garantias sociales
SUBTOTAL 34 119
DEBILIDADES
# DESCRIPCION PESO | CALIFICACION | PONDERADO
1| Falta de ampliacion de instalaciones para la 7 1 7
demanda que se maneja (Parqueo, Area de ventas y
servicios sanitarios)
2 | Poca capacitacion y actualizacion de conocimientos 6 1 6
administrativos.
3 | Falta de normativa y cumplimiento de la regulacion 5 2 10
de los precios
4 | Falta de reglamentacion o normativas para la 4 2 8
presentacion de los productos hacia los clientes.
5 | Falta de capacitacion a los productores 6 1 6
(manipulacion y presentacion de los productos)
6 | Falta de publicidad y estrategias para atraer al 7 1 7
publico.
Calibracién de equipo de pesaje (romanas, balanzas)
Ineficiencia administrativa en procesos
9 | Falta de control y seguimiento hacia la 6
administracion de la feria.
10 | Subutilizacion de la capacidad instalada 7 1 7
11 | Falta de equidad de género 5 2 10
SUBTOTAL 66 80
TOTAL 100 199

En la confeccion del MEFE de la Junta Administrativa de la FASR, se analizaron los factores
externos (oportunidades-amenazas) donde los datos cualitativos pasan a ser cuantitativos por

criterio técnico creandole un peso de importancia de 152 a las oportunidades, donde se
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reconocen como mas importante el aprovechamiento de los recursos de apoyo del gobierno
(52%). Las amenazas obtuvieron una ponderacion de 89, siendo las mas significativa la
regulacion de patentes por parte de la municipalidad (20%) seguida de presién de los
productores en la formacion de subgrupos (18%). La suma de los factores externos dio como

resultado un puntaje de 241 (Cuadro 16).

Cuadro 16. MEFE elaborado a partir del FODA de la Junta Administrativa de la FASR.

OPORTUNIDADES

# | DESCRIPCION PES | CALIFICACI | PONDERA
0] ON DO
1 | Aprovechamiento de los recursos de apoyo del gobierno. 14 4 56
2 | Alianzas con otras instituciones ya sean publicas o privadas 12 4 48
(Parqueo)
3| Alianzas con las empresas de transporte publico para traer la 12 4 48
gente que llega al centro hacia la feria.
SUBTOTAL 38 152
AMENAZAS
# | DESCRIPCION PES | CALIFICACI | PONDERA
O ON DO
1 | Ventas ambulantes ilegales. 10 1 10
2 | Regulacion de patentes por parte de la municipalidad. 10 2 20
3 | Crecimiento de la competencia en un radio de 2km. 14 1 14
4 | Dinamica de la competencia para atraer clientes (estrategias 11 1 11
de mercadeo)
5 | Descontrol del crecimiento urbanistico. 8 2 16
6 | Presion de los productores en la formacién de subgrupos 9 2 18
SUBTOTAL 62 89
TOTAL 100 241

b) MIE Junta Administrativa de la FASR

Al lograr los puntajes ponderados totales tanto del MEFI (199) como del MEFE (241), estos
se entrelazaron con el fin de obtener el MIE. Segun los datos brindados por la Junta
Administrativa en cuanto a fortalezas y debilidades (MEFI) y oportunidades y amenazas
(MEFE) el MIE al hacer el entrecruzamiento se ubica en la celda namero VIII, que da como
resultado segun la perspectiva de la Junta Administrativa de la FASR que hay que cosechar

y desinvertir.

Por lo tanto, todas las estrategias a ser planteadas en un futuro para la FASR, tienen que

seguir el lineamiento establecido por David 2000, el cual menciona que una recomendacion
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frecuente paras las divisiones que caen en las celdas VI, VIII o IX es “Cosechar y
desinvertir”. En otras palabras, hay que sacarle provecho al maximo, a todas las acciones
buenas que se han hecho en la FASR y potencializarlas hasta Ilegar a un 100% (Figura 32).

Fuerte 3a4 EI Promedlo 2a299 . - Débil: 1a1.99 EI

Alto 3“_“

Figura 32. Matriz de evaluacion interna-externa elaborada a partir del FODA de la Junta
Administrativa de la FASR.

¢) MEFI y MEFE Productores de la FASR

En laelaboracion del MEFI de los productores de la FASR, se analizaron los factores internos
(fortalezas-debilidades) donde los datos cualitativos pasan a ser cuantitativos por criterio
técnico creandole un peso de importancia de 186 a las fortalezas, donde se reconocen como
mas importantes la trayectoria de la FASR (36%) y venta directa al consumidor (32%).Las
debilidades obtuvieron una ponderacion de 69, donde 10% siendo las mas importantes
publicidad deficiente (6%) y precios del PYMA (6%). La sumatoria de los factores internos

dio como resultado un puntaje de 255 (Cuadro 17).
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Cuadro 17. MEFI elaborado a partir del FODA de los productores de la FASR.

FORTALEZAS
# | DESCRIPCION PE | CALIFIC | PONDE
SO | ACION RADO
1 | Una de las mejores Ferias de Occidente, Trayectoria de la 9 4 36
Feria
2 | Cercania de los sistemas de produccién hacia la feria, Se 5 3 15
logra vender el producto fresco por la cercania
3 | Feria Competitiva 6 4 24
4 | Venta Directa al Consumidor 100% 8 4 32
5 | Trabajo en equipo: Compafierismo entre agricultores y modo | 4 4 16
de trabajar,
6 | Alta demanda (Existe una gran asistencia de personas a la | 6 4 24
feria
7 Inter%:ambio cultural (conocen gente, estamos entre familia 6 3 18
8 | Igualdad de condiciones 4 3 12
9 | Disposicion de Articulos no tradicionales 3 3 9
SUBTOTAL 51 186
DEBILIDADES
# | DESCRIPCION PE | CALIFIC | PONDE
SO | ACION RADO
1 | Infraestructura deficiente 4 1 4
2 | Precios del PYMA 3 2 6
3 | Administracion Deficiente 4 1 4
4 | Publicidad 6 1 6
5 | Mala Distribucion de Puestos 2 2 4
6 | Mucho Carro dentro de la Feria 4 1 4
7 | Competencia desleal 4 1 4
8 | Intermediacion, reventa 4 1 4
9 | Seguridad 2 2 4
1 | inspectores no son muy buenos 2 2 4
0
1 | La administracion no se asegura si los que venden son 3 2 6
1 | agricultores 0 no
1 | Incomodidad para los carros de los productores se puede salir | 3 1 3
2 | hastala 9 pm
1 | Romanas descalibradas o alteradas 3 2 6
3
1 | Falta de reglamentacion dirigida a que no hay hora de entrada | 3 2 6
4 | establecida y se estrecha el pabell6n cuando es tarde
1 | Poco volumen de compra de productos 2 2 4
5
SUBTOTAL 49 69
TOTAL 100 255
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En laelaboracion del MEFE de la Junta Administrativa de la FASR, se analizaron los factores
externos (oportunidades-amenazas) donde los datos cualitativos pasan a ser cuantitativos por
criterio técnico creandole un peso de importancia de 164 a las oportunidades, donde se
reconocen como mas importante proyectos venideros muy buenos dados por organizaciones
gubernamentales, no gubernamentales y privados (40%). Las amenazas obtuvieron una
ponderacion de 77, donde la mas representativa es cuando hay alguna festividad en San
Ramon la feria cae en ventas (18%). La sumatoria de los factores externos dio como resultado
un puntaje de 241 (Cuadro 18).

Cuadro 18. MEFE elaborado a partir del FODA de los productores de la FASR.

OPORTUNIDADES

# | DESCRIPCION PES CALIFICACIO PONDERADO
(0] N
Clima ayuda a mantener los productos frescos 6 3 18
Darse a conocer como agricultor y dar a conocer los productos, 7 3 21
con esto aparecen oportunidades de vender a otros lugares como
supermercados
3 | Alianza con la Universidad de Costa Rica y otras 8 4 32

organizaciones para que tengan que comprar los productos
agropecuarios en la feria del agricultor tanto en residencias
como en las sodas.

4 | Alianza con empresas de transporte Hacer un servicio de 8 4 32
periférica ya que les ayudaria a las personas a tener mas
facilidades para transportar los productos

5 | Proyectos venideros muy buenos dados por organizaciones 10 4 40
gubernamentales, no gubernamentales y privados.

6 | Curso de servicio al cliente 7 3 21

SUBTOTAL 46 164
AMENAZAS
# | DESCRIPCION PES CALIFICACIO PONDERADO
(0] N

1 | Competencia externa: supermercados, fruterias, mini markets, 12 1 12
entre otros

2 | Cuando hay alguna festividad en San Ramon la feria cae en 9 2 18
ventas
Ventas callejeras o ambulantes 9 1 9

4 | La municipalidad no tiene un plan regulador en cuanto a la 10 1 10

venta de frutas y verduras dentro del canton, Municipalidad da
muchos permisos para la competencia y estan cerca de la Feria

5 | Vandalismo y ventas de licor cerca del perimetro 7 2 14
Crisis mundial del punto de vista agroalimentario y cambio 7 2 14
climatico

SUBTOTAL 54 77
TOTAL 100 241
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d) MIE Productores de la FASR

En el MIE de los productores de la FASR, los puntajes ponderados totales fueron 164 en el
MEFI y 241 en el MEFE. Al hacer el entrecruzamiento dio como resultado que el MIE cayo
en la celda V, lo cual significa que las estrategias a seguir deben de acoplarse a mantener y
retener el trabajo que se ha estado haciendo en todos estos afos. Lo anterior, se sustenta con
lo mostrado por David (2000), el cual indica que las divisiones que caen en las celdas Il1, V
o0 VII se pueden administrar mejor con estrategias para retener y mantener; la penetracion en
el mercado y el desarrollo del producto son dos estrategias comunmente empleadas para este

tipo de divisiones (Figura 33).

[3] [Promedio:2a299 ] [2] [[Debit1a199 ]

“
| IX

Figura 33. Matriz de evaluacion interna-externa elaborada a partir del FODA de los
productores de la FASR.
Consecuentemente, toman los lineamientos “Cosechar y Desinvertir” de la perspectiva de la
Junta Administrativa y “Mantener y Retener” de la perspectiva de los productores de la
FASR. Esto surge como una directriz que ayuda a plantear las estrategias pertinentes de una
manera mas acertada. A partir de este punto se plantea la Fase Il o las rutas a seguir para la
elaboracion del plan estratégico, la Fase Il construccion del plan estratégico y Fase 1V

confeccion del plan de accidn que ayudara al fortalecimiento operativo.
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5.2 FASE I1. Rutas a seguir para la elaboracion del plan estratégico que ayuda con el
fortalecimiento operativo de la FASR.

Una vez entendido el panorama que presenta el diagndstico hecho al comportamiento
histdrico y actual del consumidor, productores y administracion de la FASR. Se procedio a
construir la definicién estratégica de las rutas a seguir en la confeccion del plan estratégico

para contribuir con el fortalecimiento operativo de la FASR.

En primera instancia, el planteamiento de las estrategias, seguido de esto, se eligieron las
perspectivas del CMI y se gestionaron los resultados mediante la matriz del tablero de mando

o del semaéforo.

5.2.1 Planteamiento de las estrategias.

El planteamiento de las estrategias a partir de la matriz FODA, se construyo tanto para la
Junta Administrativa como para los Productores. Ademas, se siguieron los lineamientos
obtenidos a partir de los MIE, los cuales eran “Mantener y Sostener” (Junta Administrativa)

y “Cosechar y Desinvertir” (Productores).

a) Planteamiento de las estrategias a partir del FODA de Junta Administrativa.

El planteamiento de las estrategias de la Junta Administrativa de la FASR (Mantener y

Sostener) dio los siguientes lineamientos estratégicos:

e Estrategias FO (Aprovechar):
o Consolidacion de las alianzas con el sector publico y privado.
o Mejorar la capacidad de gestion para la adquisicion de los recursos del
gobierno.
e Estrategias DA (Corregir):
o Posicionamiento en el mercado.
o Capacitacion y formacion permanente de la organizacién frente a los cambios
del entorno
o Aprovechamiento de la capacidad maxima instalada.
o Implementar "Igualdad de condiciones” a lo interno de la Feria.

e Estrategias DO (Transformar):
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o

©)

Maximizar los recursos dados por las instituciones publicas y privadas en una
forma mas efectiva.

Fortalecimiento del proceso de capacitacion y actualizacién del conocimiento
administrativo.

Desarrollo de los lineamientos que marcan la direccion de la administracion.

Promover un proceso de publicidad para atraer al publico.

e Estrategias FA (Minimizar):

o

(@]

Desarrollo de procesos para el posicionamiento de la imagen.

Consolidacién de la marca FASR.

Todas las estrategias presentadas anteriormente se pueden ubicar en el cuadro 19, donde

también se evidencian las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que dieron

origen a cada una de ellas. En resumen, se puede notar que segin el FODA realizado por la

Junta Administrativa de la FASR, las estrategias se direccionan a que hay que corregir (DA)

y transformar (DO) como prioridad, seguido de minimizar (FA) y aprovechar (FO) para

maximizar con éxito las operaciones de la FASR.

Cuadro 19. Planteamiento de las estrategias a partir del FODA de la Junta Administrativa

de la FASR.
MATRIZ FODA Junta Administrativa
FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
# DESCRIPCION # DESCRIPCION
1 | Contamos con una Junta Directiva donde se 1 | Falta de ampliaciép de instalaciones para la demanda que se
trabaja en conjunto (Trabajo en equipo). maneja (Parqueo, Area de ventas y servicios sanitarios).
2 | Reconocimiento a nivel nacional como la 2 | Poca capacitacion y actualizacion de conocimientos
EXTERNOS/ 3 :jicr)]rsf:rr\i/?c(ijj Iarl)acilsilente (trato, horario 3 ii::z:n(iis(:ritci:\r/rc:étiva y cumplimiento de la regulacién de los
INTERNOS extenso y variedad de producto). precios.

4 | Tarifas cdbmodas para el productor. 4 Falta de reglamentacién o normativas para la presentacion de
los productos hacia los clientes.

5 | Servicio hacia la comunidad. 5 | Falta de capacitacién a los productores (manipulacion y
presentacion de los productos).

6 | Credibilidad hacia las instituciones publicas. 6 | Falta de publicidad y estrategias para atraer al piblico.

7 | Apoyo al pequefio agricultor en obtener en 7 | Calibracion de equipo de pesaje (romanas, balanzas).

sus garantias sociales.

8 8 | Ineficiencia administrativa en procesos.

9 9 Falta de control y seguimiento hacia la administracion de la
feria.

1 1 | Subutilizacion de la capacidad instalada.

0 0

1 1 Falta de equidad de género.

1 1
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Cuadro 19. Continuacion.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS F-O (APROVECHAR)

ESTRATEGIAS D-O (TRANSFORMAR)

DESCRIPCION # DESCRIPCION # DESCRIPCION
Aprovechamiento de los recursos de apoyo del | FO Consolidacion de las alianzas con el | DO Maximizar los recursos dados por las
gobierno. 1 sector publico y privado. 1 instituciones publicas y privadas en una forma

mas efectiva.
Alianzas con otras instituciones ya sean | FO Mejorar la capacidad de gestion para | DO Fortalecimiento del proceso de capacitacion
publicas o privadas. 2 la adquisicion de los recursos del | 2 y actualizacion del conocimiento
gobierno. administrativo.
Alianzas con las empresas de transporte | FO DO Desarrollo de los lineamientos que marcan la
publico para traer la gente que llega al centro | 3 3 direccion de la administracion.
hacia la feria.
FO DO Promover un proceso de publicidad para
4 4 atraer al publico.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS F-A (MINIMIZAR) ESTRATEGIAS D-A (CORREGIR)

DESCRIPCION # DESCRIPCION # DESCRIPCION
Ventas ambulantes ilegales. FA Desarrollo de procesos para el | DA Posicionamiento en el mercado.

1 posicionamiento de la imagen. 1
Regulacién de patentes por parte de la | FA Consolidacion de la marca FASR. DA Capacitacion y formacién permanente de la
municipalidad. 2 2 organizacion frente a los cambios del entorno
Crecimiento de la competencia en un radio de | FA DA Aprovechamiento de la capacidad maxima
2km. 3 3 instalada.
Dindmica de la competencia para atraer | FA DA Implementar “Igualdad de condiciones” a lo
clientes. 4 4 interno de la Feria.
Descontrol del crecimiento urbanistico. FA DA

5 5
Presion de los productores en la formacion de | FA DA
subgrupos. 6 6

b) Planteamiento de las estrategias a partir del FODA de los Productores

El planteamiento de las estrategias a partir del FODA de los Productores de la FASR, se

hizo igual que la de la Junta Administrativa de la FASR, enseguida se presentan las

estrategias obtenidas:

e Cuatro estrategias FO (Aprovechar):

o Aprovechar el

competitividad de la Feria.

desarrollo de nuevos proyectos para incrementar la

o Brindar un servicio efectivo del traslado de los consumidores hacia la Feria

que no produzca congestionamiento vial.

o Fortalecer los canales de comunicacion entre el CACSR y los productores.

o Capacitacion y formacion permanente de los productores frente a los cambios

del entorno.

e Dos estrategias DA (Corregir):

o Desarrollar mitigacion y contingencia a los efectos adversos alrededor de la

FASR.
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o Fortalecer el plan de seguridad y emergencias.
e Dos estrategias DO (Transformar)
o Fortalecimiento continuo de las areas en las cuales hay carencias.
o Mejoramiento continuo de los procesos de movilidad interna efectiva dentro
de la Feria y sus sefializaciones.
e Dos estrategias FA (Minimizar)
o Rescatar la identidad y principios de la Feria del Agricultor.

o Asegurar que siempre haya productos para la seguridad alimentaria.

Las estrategias producidas a partir del FODA de los Productores y que se mencionaron
previamente, se pueden observar en el Cuadro 20. Donde, al igual que en el planteamiento
de las estrategias a partir del FODA de la Junta Administrativa de la FASR, se pueden detallar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que dieron pie a estas estrategias. A
diferencia de las estrategias de la Junta Administrativa de la FASR, lo mas importante es

aprovechar (FO), seguido de corregir DA, transformar DO y minimizar FA.

Cuadro 20. Planteamiento de las estrategias a partir del FODA de los productores de la
FASR.

MATRIZ FODA Productores

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
# DESCRIPCION # DESCRIPCION
1 Una de las mejores Ferias de Occidente | 1 Infraestructura deficiente.
(Trayectoria de la Feria).
2 Cercania de los sistemas de produccion | 2 Precios del PYMA.
hacia la feria, se logra vender el producto
fresco por la cercania.
3 Feria competitiva. 3 Administracion deficiente.
4 Venta directa al consumidor en un 100%. 4 Falta de publicidad.
EXTERNOS INTERNOS
5 Trabajo en equipo: Comparierismo entre | 5 Mala distribucién de puestos.
agricultores y modo de trabajar.
6 Alta demanda (Existe una gran asistencia | 6 Mucho carro dentro de la Feria.
de personas a la feria)
7 Intercambio cultural. 7 Competencia desleal.
8 Igualdad de condiciones. 8 Intermediacion, reventa.
9 Disposicion de Articulos no tradicionales. | 9 Inseguridad.
10 10 | Inspectores no son muy buenos.
11 11 | La administracién no se asegura si los
que venden son agricultores o no.
12 | Incomodidad para los carros de los
productores se puede salir hasta la 9 pm.
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Cuadro 21. Continuacién

13 | Romanas descalibradas o alteradas.

14 | Falta de reglamentacion dirigida a que no hay
hora de entrada establecida y se estrecha el
pabellén cuando es tarde.

15 | Poco volumen de compra de productos.

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS F-O (APROVECHAR) ESTRATEGIAS D-O (TRANSFORMAR)
# DESCRIPCION # DESCRIPCION # DESCRIPCION
1| Clima ayuda a mantener los productos frescos. | FO1 Aprovechar el desarrollo de nuevos | D Fortalecimiento continuo de las areas
proyectos para incrementar la | O | enlascuales hay carencias
competitividad de la Feria. 1
2| Darse a conocer como agricultor y dar a | FO2 Brindar un servicio efectivo del trasladode | D Mejoramiento continuo de los procesos
conocer los productos, con esto aparecen los consumidores hacia la Feria que no | O de movilidad interna efectiva dentro de
oportunidades de vender a otros lugares como produzca congestionamiento vial 2 la Feria y sus sefializaciones
supermercados.
3| Alianza con la Universidad de Costa Rica y | FO3 Fortalecer los canales de comunicacion D
otras organizaciones para que tengan que entre el CACSR y los productores (@)
comprar los productos agropecuarios en la feria 3
del agricultor tanto en residencias como en las
sodas.
4| Proyectos venideros muy buenos dados por | FO4 Capacitacion y formacién permanente de D
organizaciones gubernamentales, no los productores frente a los cambios del (0]
gubernamentales y privados. entorno 4
ESTRATEGIAS F-A (MINIMIZAR) ESTRATEGIAS D-A (CORREGIR)
AMENAZAS (A)
# DESCRIPCION # DESCRIPCION # DESCRIPCION
1| Competencia externa: supermercados, FAl Rescatar la identidad y principios de la D Desarrollar mitigacion y contingencia a
fruterias, mini markets, entre otros. Feria del Agricultor. Al | los efectos adversos alrededor de la
FASR.
2| Cuando hay alguna festividad en San Ramén FA2 Asegurar que siempre haya productos D Fortalecer el plan de seguridad y
la feria cae en ventas. para la seguridad alimentaria. A2 | emergencias
3| Ventas callejeras o ambulantes. FA3 D
A3
4| Lamunicipalidad no tiene un plan regulador en | FA4 D
cuanto a la venta de frutas y verduras dentro del A4
cantdn, Municipalidad da muchos permisos
para la competencia y estan cerca de la Feria.

5.2.2. Planteamiento de las perspectivas del Cuadro de Mando Integral (CMI)

Al haber planteado las estrategias a partir de los FODA de la Junta Administrativa y de los
Productores de la FASR, se plantearon cuatro perspectivas: Financiera, Mercado-Cliente,
Procesos Internos y Organizacional. Kaplan y Norton (2001) indican que las perspectivas se
pueden adaptar a las caracteristicas de la empresa u organizacion con la que se va a trabajar,
lo que realmente importa es que estas estén definidas a lo que se busca. Cada una de estas
perspectivas se utilizo para darle un orden l6gico a las estrategias planteadas y se describen

a continuacion:
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a) Perspectiva Financiera

La perspectiva financiera segun el Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Ciudad Real
(2009) indica que desde el punto de vista del CMI, esta perspectiva mostrara los resultados
de las decisiones estratégicas que se hayan tomado en las otras tres perspectivas. En otras
palabras, es la perspectiva mas importante ya que refleja el accionar de la empresa. Esta
perspectiva trata de describir lo que los propietarios de la empresa esperan con respecto al
crecimiento, rentabilidad, riesgos financieros, estrategias de costes e inversiones. De otro
modo, en esta perspectiva se encuentran muchos de los instrumentos tradicionales del control

de gestion en forma de indicadores financieros.

Por otro lado, Andrade (2012), refuerza lo dicho por el Centro Europeo de Empresas e
Innovacion de Ciudad Real (2009), ya que hace mencion de que la perspectiva financiera es
el objetivo mas importante para la maximizacion de los beneficios de la empresa. Medir la
evolucion financiera de la compaiiia indica si la estrategia, la implementacion y su ejecucion
estan contribuyendo a la mejora de la situacion financiera. Andrade (2012) también expone
que el nivel de ingresos puede mejorar vendiendo nuevos productos a nuevos clientes y
profundizando en la relacion con los clientes. La productividad puede mejorarse por dos vias.
La primera es reduciendo costos, bajando el nivel de gastos directos e indirectos. Y la
segunda es mejorando la eficacia de los activos. Para la FASR en la perspectiva financiera
se plantea como estrategia mantener y sostener el aprovechamiento de los recursos

disponibles.

b) Perspectiva Mercado/ Cliente

El Centro Europeo de Empresas e Innovaciones (2009), indica que esta perspectiva describe
como se crea valor para los clientes, cdmo se satisface la demanda y por qué el comprador
acepta pagar por ello, lo que implica que esta parte del proceso es el eje central del cuadro de
mando. Si la empresa no puede entregar los productos y servicios adecuados satisfaciendo
las necesidades de la demanda, tanto a corto como a largo plazo, no se generaran ingresos y
el negocio se ird debilitando progresivamente. Por tanto, la importancia del concepto de
satisfaccion de cliente se encuentra en la actualidad ampliamente extendida. Es necesario
determinar cuales son las preferencias y necesidades de los compradores y que se puede hacer

desde la empresa para garantizar la prestacion de un 6ptimo servicio. Con el fin de conseguir
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la fidelizacion, las compafias deben examinar exhaustivamente todos los aspectos del
proceso de compra. Por otro lado, Andrade (2012) hace hincapié en que la evolucion del

éxito comercial se mide con variables como:

e Satisfaccion del cliente.
e Retencidn del cliente.
e Adquisicion de nuevos clientes.

e Rentabilidad de los clientes.

Las variables descritas previamente repercutiran en el desempefio de la empresa, segun
Andrade (2012), un buen nivel de satisfaccidn del cliente provoca que este tenga una gran
lealtad al producto que se ofrece (retencion de clientes) y a través de boca a boca se adquieran
nuevos clientes. Esto se encadenaré en la confianza, que, al aumentar, la compafiia aumenta
cuota de fidelidad (es decir, el nivel de productos de la marca que un determinado consumidor
compra en una categoria de productos determinados). Entonces con la adquisicion de nuevos
compradores y el aumento de fidelidad por parte de los ya existente, aumenta la cuota de
mercado de la empresa. Por Gltimo, la retencién de clientes nos lleva a un aumento de la
rentabilidad del consumidor ya que es mucho més barato retener un cliente que hacer clientes

NuUevos.

Asociado con lo dicho por Andrade (2012), el Centro Europeo de Empresas e Innovaciones
(2009) afiade que también es importante conocer cualquier cambio en las preferencias o
actitudes de la demanda. Una posibilidad es el desarrollo de encuestas de satisfaccion,
ademas de estar muy atentos a cualquier cambio en calidad, plazos de entrega, frecuencia de
las devoluciones, entre otros. El fin de todo ello es reaccionar con rapidez antes de sufrir una
pérdida significativa de la fidelidad de los clientes y el consiguiente dafio financiero. Para
ello, se deben tener en cuenta las tres dimensiones sobre las que gira el valor percibido por

el cliente:

e Los atributos, es decir aquellos aspectos ligados a la funcionalidad del producto o

servicio, tales como el precio, apariencia o calidad.

e La relacion con el cliente, la cual se relaciona con el grado de satisfaccion en la

prestacion del producto o servicio, trato mantenido y el servicio postventa.
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e La imagen, que hace referencia a cuestiones intangibles como la marca, la

popularidad del producto o servicio.

En esta perspectiva se formularon dos estrategias, la primera es posicionar la imagen de la
FASR por medio de la generacion de una marca y la segunda es equidad en el proceso de

comercializacion.

c) Perspectiva Procesos Internos

La perspectiva de proceso interno segun el Centro Europeo de Empresas e Innovaciones
(2009) analiza la adecuacion de la operativa interna de la empresa de cara a la obtencion de
la satisfaccion del cliente y el beneficio econdmico consiguiente. Andrade (2012) por otra
parte, explica que este componente, significa que para poder mejorar la satisfaccion del
cliente o para mejorar la utilizacion de los recursos, via racionalizacion de costos o gastos,
se debe mejorar los procesos internos. Cualquier mejora en este aspecto entonces, tiene un

impacto entre las perspectivas de finanzas y el cliente.

El Centro Europeo de Empresas e Innovaciones (2009) dice que para ello se puede proponer
un analisis desde una perspectiva de negocio a través de la cadena de valor, diferenciando
aquellos procesos considerados criticos, los cuales suelen estar relacionados con los

siguientes factores:

e Liderazgo del producto con respecto a la competencia en aspectos como la
innovacion, el desarrollo y la comercializacion.

e Excelencia operativa con el objetivo de lograr la eficiencia en costes y poder
establecer una relacion calidad-precio competitiva.

e Gestion de las relaciones con los clientes para poder conocer sus necesidades y

poder satisfacerlas de la mejor manera posible.

Consecuentemente con lo anterior, el Centro Europeo de Empresas e Innovaciones (2009)
ademas agrega que, los indicadores mas interesantes a la hora de llevar a cabo la perspectiva

de procesos internos se pueden basar en:

e Coste de desarrollo de nuevos productos.
e Tiempos de inactividad.

e Numero de modificaciones en cada producto.
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e Ventas de nuevos productos.

En el caso de la perspectiva de procesos internos se desarrollaron tres estrategias. La primera
generar confianza y credibilidad en los demandantes y oferentes, la segunda transparencia y
transferencia de la informacién y como tercera contribuir a la seguridad alimentaria y

nutricional.

d) Perspectiva Procesos Internos

Segln Kaplan y Norton (2001) consideran que las bases del éxito actual y futuro de la
organizacion estan en las capacidades intelectuales del personal, el uso de tecnologias v el
acceso a fuentes de informacion. Estos elementos sustentan el desempefio actual y futuro del
proyecto u organizaciéon y son los constituyentes fundamentales de una organizacion de
aprendizaje, con capacidades propias para permanecer en el negocio adaptandose a nuevas

realidades, cambios y mejoras.

5.2.3 Gestion por resultados

En la gestion por resultados la perspectiva financiera se le dio un peso de un 30% tomando
en cuenta las consideraciones técnicas y el analisis de la situacion de la FASR. Al mercado
cliente se le asignd un 20% no porque no sea importante sino porque las acciones que hay
que desarrollar para concretar un buen funcionamiento del mercado cliente son mas puntuales

que las de las demas perspectivas.

En cuanto a los procesos internos y organizacional se les dio un 25% debido a que estan
intimamente relacionadas. Si bien es cierto todas las perspectivas se relacionan, estas dos
tienen una afinidad mayor lo que se haga en una afectara o beneficiara directamente a la otra
(Cuadro 21).

Cuadro 21.Definicién del peso relativo por perspectiva del Cuadro de Mando Integral
(CMI).

Perspectivas Porcentaje
Financiera 30%
Mercado /Cliente 20%
Procesos Internos 25%
Organizacional 25%
TOTAL 100%
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a) Perspectiva Financiera

En el caso de la FASR a la hora de ejecutar el plan estratégico, sino se consolida la parte
financiera se ven afectado los demés procesos, el CACSR tiene la capacidad de buscar
recursos a lo externo, la maximizacion de los recursos mismos de la feria, mantener y sostener
alianzas para tener autogestion. El indicador a medir sera el nimero de alianzas concretadas
que tendra un peso relativo de 100%, proveniente del 30% que se le dio a la perspectiva
financiera, siendo la de mayor importancia (Cuadro 22).

Cuadro 22. Identificacion, unidad y peso relativo de los indicadores perspectiva financiera
FASR.

Perspectiva Financiera: 30%
INDICADOR UNIDAD PESO
RELATIVO DEL
INDICADOR
Ndmero de alianzas concretadas Ndmero de 100%
Alianzas

b) Perspectiva Mercado /Cliente

A la perspectiva Mercado-Cliente de la FASR se le asigné un peso de 20% de acuerdo a que
en el proceso de gestion de promocion y publicidad a lo interno y externo de la FASR son
muy débiles. En esta perspectiva se determinaron dos indicadores que se deben usar a la hora
de poner en marcha el plan estratégico. El primer indicador, es el nimero de personas que se
identifican con la marca, al cual se le asigné un peso relativo de 40%, mientras que el segundo
indicador es la cantidad de productores leales que tiene un peso relativo de 60% (Cuadro 23).
Con estos indicadores se espera medir el eéxito de la empresa a la hora de implementar el plan

estratégico y propuestas, que se espera se vea reflejado en la satisfaccion del cliente.
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Cuadro 23. Identificacion, unidad y peso relativo de los indicadores perspectiva
mercado/cliente FASR.

Perspectiva Mercado /Cliente: 20%
INDICADOR UNIDAD PESO
RELATIVO DEL
INDICADOR

NUmero de personas que se identifican con la NUmero de 40%
marca personas

Cantidad de productores leales Numero de 60%

productores

c) Perspectiva de Procesos Internos

La perspectiva de procesos internos, tiene un peso de 25%, debido a la falta en el
mejoramiento continuo de los procesos de movilidad interna efectiva dentro de la Feria y sus
sefializaciones y la falta en el desarrollo de los lineamientos que marcan la direccion de la
administracion. Para esta perspectiva se plantearon tres indicadores. El primero es el nimero
de personas desconfiadas con un 20% como peso relativo, seguido del nimero de personas
que les llega la publicidad efectiva (20%) y por ultimo el nimero de productos (60%) (Cuadro
24).

Cuadro 24. Identificacion, unidad y peso relativo de los indicadores procesos internos
FASR.

Perspectiva Procesos Internos: 25%
INDICADOR UNIDAD PESO
RELATIVO DEL
INDICADOR

Numero de personas desconfiadas Numero de 20%
personas

Numero de personas que les llega la publicidad Numero de 20%
efectiva personas

Numero de productos de la FASR NUmero de 60%
productos

A la hora de trabajar en los procesos internos mediante el plan estratégico y propuestas, la
expectativa es que estos indicadores, muestren una mejoria y por ende se impacte

directamente en las perspectivas financiera y de mercado-cliente.
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d) Perspectiva Organizacional

La perspectiva organizacional de la FASR con un peso de 25%, esto va orientado a falta de
cambios generacionales en la administracion, productores disconformes con algunos
elementos de la gestién administrativa y no hay fluidez en la comunicacion entre las partes
de la FASR. Esta perspectiva posee dos indicadores, el primero es el nimero de canales con
un peso relativo de un 40%. Mientras que el segundo indicador es el nUmero de adquisiciones

cuyo peso relativo es 60%. (Cuadro 25).

Cuadro 25. Identificacion, unidad y peso relativo de los indicadores perspectiva

organizacional FASR.

Perspectiva Organizacional: 25%
INDICADOR UNIDAD PESO
RELATIVO DEL
INDICADOR
NUmero de canales NUmero de 40%
canales
Numero de adquisiciones Numero de 60%
adquisiciones

Al tener una organizacién donde exista una excelente comunicacién que es lo que busca esta
perspectiva, se veran beneficiadas las otras 3 perspectivas y en definitiva la FASR. Con el
planteamiento de los indicadores y pesos relativos planteados para cada perspectiva se busca

el bien de la FASR para los afios venideros.

Cada uno de estos indicadores se insertaron en la matriz de tablero de mando o del semaforo.
Alli se observa de una manera clara que la Junta Administrativa de la FASR, en conjunto con
los productores, deben trabajar arduamente en las perspectivas de mercado cliente y procesos
internos. Si se trabaja de una buena manera los indicadores que se muestran en color rojo
subiran su puntaje, lo que afectara positivamente a los demas indicadores. Constituyendo una
FASR mucho mas competitiva que supere el 67,2 % (Cuadro 26) en el cual esta evaluada en

este momento.

Segun Sanin (1999), la gerencia institucional debe aceptar dos subsistemas. El primero
(interno) se mueve en el transito de insumos a productos y toca mas a los niveles

operacionales. El segundo, de caracter estratégico, se preocupa por la generacion de efectos
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en el entorno. Aunado a lo anterior, Sanin (1999) agrega que la alta gerencia debe centrarse
en el segundo (“mirar afuera”) y la gerencia intermedia debe focalizar su intervencion en el
segundo, pero ambas debidamente sincronizadas. En esencia toda institucion es operadora de
procesos con los cuales pretende satisfacer las necesidades de sus clientes y producir cambios

en su entorno. Para generar nuevos procesos 0 para mejorar los existentes, la empresa debe
realizar proyectos especificos.

5.3 FASE I11. Construccion del Plan Estratégico de la FASR.

En la construccién del plan estratégico se consideraron las siguientes perspectivas:
Financiera, Mercado-Cliente, Procesos Internos y Organizacional. Conjuntamente, esto se
asocid con los lineamientos “Mantener y Sostener” “Cosechar y Desinvertir” establecidos en
los MIE de Junta Administrativa y Productores de la FASR para el establecimiento de las

estrategias.

5.3.1 Elaboracion del Cuadro de Mando Integral (CMI)

La finalidad del CMI, es que la feria tenga mejoras en cada una de las areas planteadas como
perspectivas. En el analisis de los indicadores de cada una de las perspectivas, se obtiene una
calificacion general de la FASR de 67,2%; en la cual es el punto de referencia para la

elaboracion y lineamientos de las estrategias (Cuadro 26).

Cuadro 26. Matriz de Tablero de Mando o del Seméaforo de la FASR.

PESO PUNTUACION
PERSPECTIVA /INDICADOR PERSPECTIVA | RELATIVO | ASIGNADA | PONDERADA
DEL
INDICADOR

Financiera 30% 85% 26%
NUmero de alianzas concretadas 30% 100% 85% 25,5%
Mercado/Cliente 20% 3%
NUmero de personas que se identifican con la marca 20% 40% 0,8%
Cantidad de productores leales 20% 60% 2,4%
Procesos Internos 25% 19%
NUmero de personas desconfiadas 25% 20% 3,3%
NUmero de personas que les llega la publicidad 25% 20% 3,0%
efectiva

Numero de productos de la FASR 25% 60% 85% 12,8%
Crecimiento y Desarrollo Organizacional 25% 78% 20%
Numero de canales 25% 40% 75% 7,5%
Numero de adquisiciones 25% 60% 80% 12,0%
CALIFICACION GENERAL 67,2%
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a) Estrategias del CMI de la FASR

A cada una de las perspectivas se le plantearon estrategias tomando en cuenta la opinién de
los consumidores mediante las encuestas, el criterio técnico del investigador al hacer el
diagndstico mediante las 7 P. Igualmente las estrategias que arrojaron los FODA, los
lineamientos de los MIE (Mantener y Sostener, Cosechar y Desinvertir), el puntaje general
de la FASR vy el puntaje especifico para cada perspectiva del CMI mediante la gestion por
resultados. Como resultado se consiguio una estrategia para la perspectiva financiera, dos en
mercado-cliente, tres de procesos internos y dos organizacionales (Cuadro 27). Estas
estrategias tienen como objetivo ayudar a la FASR a mejorar el disefio de las rutas

estratégicas para contribuir en el fortalecimiento operativo de la FASR.

Cuadro 27. Estrategias por perspectiva en el CMI FASR.

Perspectiva Estrategias
Financiera Mantener y sostener el aprovechamiento de
los recursos disponibles.
Mercado / Cliente Posicionar la imagen de la FASR por

medio de la generacion de una marca
Equidad en el proceso de comercializacion
Procesos Internos Generar confianza y credibilidad en los
demandantes y oferentes
Transparencia y transferencia de la
informacion
Garantizar la seguridad alimentaria y
nutricional
Organizacional Comunicacién efectiva de la
administracion
Promover la efectividad de los procesos de
gestion (autogestion y cogestion) para la
adquisicion de los recursos publicos y
privados.

b) Objetivos centrales del CMI de la FASR

Los objetivos centrales de las perspectivas del CMI se plantean en facilitar y cumplir
directamente los beneficios en afianzar las alianzas con el sector publico y privado, desarrollo
de una marca, direccionar los lineamientos de los procesos de comercializacion, fortalecer la
seguridad y ambiente hacia el consumidor y productor, divulgaciéon del quehacer diario,
garantizar la disponibilidad de alimento de calidad y cantidad, fortalecer la comunicacién y
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consolidar la adquisicién de recursos para re direccionar los lineamientos actuales de la

FASR, con una prospeccion de corto, mediano y largo plazo (Cuadro 28).

Cuadro 28.Resumen de objetivos centrales por estrategia y perspectiva FASR.

Perspectiva

Estrategias

Objetivos Centrales

Financiera

Mantener y sostener el
aprovechamiento de
los recursos
disponibles.

Afianzar las alianzas con el
sector publico y privado para
maximizar el aprovechamiento
de los recursos.

Mercado / Cliente

Posicionar la imagen
de la FASR por medio
de la generacion de
una marca

Desarrollar la marca para el
posicionamiento.

Equidad en el proceso
de comercializacion

Direccionar los lineamientos

de los procesos de
comercializacion  bajo el
enfoque de igualdad de
condiciones.

Procesos Internos

Generar confianza 'y
credibilidad en los
demandantes y
oferentes

Fortalecer la seguridad vy
ambiente de la FASR hacia el
consumidor y productor.

Transparencia y
transferencia de la
informacion

Divulgar el acontecer diario de
la FASR.

Garantizar la
seguridad alimentaria
y nutricional

Garantizar la disponibilidad de
alimento de calidad y cantidad
a los demandantes.

Organizacional

Comunicacion efectiva
de la administracion

Fortalecer los canales de
comunicacion.

Promover la
efectividad de los
procesos de gestion
(autogestion y
cogestion) para la
adquisicién de los
recursos publicos y
privados.

Consolidar la adquisicion de
recursos publicos y privados.

c) Objetivos estratégicos del CMI de la FASR

Los objetivos estratégicos del CMI se plantean en contribuir y fortalecer los procesos de
gestion de la FASR como maximizar la rentabilidad, fortalecer la imagen, promover la

igualdad de condiciones, consolidar la seguridad y ambiente, fortalecer los canales de
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transferencia de la informacion, asegurar el abastecimiento y distribucién de los productos,

Consolidar los canales de comunicacion entre la administracion y los productores (Cuadro

29).

Cuadro 29. Resumen de objetivos centrales y estratégicos por perspectiva FASR.

demandantes y oferentes

el consumidor y productor.

Perspectiva Estrategias Objetivos Centrales Objetivos
Estratégicos
Financiera Mantener y sostener el Afianzar las alianzas con el | Maximizar la
aprovechamiento de los sector publico y privado | rentabilidad con la
recursos disponibles. para maximizar el | menor inversion.
aprovechamiento de los
recursos.
Mercado / Posicionar la imagen de la Desarrollar la marca para el | Fortalecer la imagen.
Cliente FASR por medio de la posicionamiento.
generacién de una marca
Equidad en el proceso de Direccionar los lineamientos | Promover la igualdad
comercializacion de los procesos de | de condiciones
comercializacion bajo el
enfoque de igualdad de
condiciones.
Procesos Generar confianza y Fortalecer la seguridad y | Consolidar la
Internos credibilidad en los ambiente de la FASR hacia | seguridad y ambiente.

Transparencia y transferencia
de la informacién

Divulgar el acontecer diario
de la FASR.

Fortalecer los canales
de transferencia de la
informacion.

Garantizar la seguridad Garantizar la disponibilidad | Asegurar el
alimentaria y nutricional de alimento de calidad y | abastecimiento y
cantidad a los demandantes. | distribucion de los

productos.

Organizacional

Comunicacion efectiva de la
administracion

Fortalecer los canales de
comunicacion.

Consolidar los canales
de comunicacién entre
la administracion y los
productores

Promover la efectividad de los
procesos de gestion
(autogestién y cogestién) para
la adquisicion de los recursos
publicos y privados.

Consolidar la adquisicion de
recursos publicos y
privados.

Maximizar la
efectividad de los
procesos de gestion

d) Factores criticos de éxito (FCE), pesos relativos, indicadores, unidad, medios de

verificacion, frecuencia, responsables y alianzas del CMI de la FASR.

En el cumplimiento de los objetivos estratégicos del CMI, se establece la forma de dar
seguimiento y control en el proceso de la ejecucion del Plan Estratégico donde permitira a la
FASR llevar una inspeccion continua de los alcances de las acciones de cada una de las
perspectivas y poder re direccionar las estrategias (Cuadro 30).

110



Cuadro 30.Cuadro de Mando Integral de la FASR.

Cuadro de Mando Integral (CMI) a implementar en la Feria del Agricultor de San Ramén

Estrategia Objetivo Central Objetivo Factor Pesos Indicador Unidad Medios de Frecuencia | Responsabl
Estratégico | Criticode | Relativo Verificacion ey
S Exito s Alianzas
=t
[<5)
Q.
2
[5)
[a
Mantener y sostener Afianzar las alianzas Maximizar | Efectividad 100 NUmero de Unidad Registro de Anual Junta de la
el aprovechamiento | con el sector pablico y la de las alianzas alianzas FASR
de los recursos privado para rentabilidad | inversiones concretadas
< disponibles. maximizar el con la
5 aprovechamiento de los menor
S recursos inversion
g
LL
Posicionar la Desarrollar la marca Fortalecer Imagen 40 NUmero de NUmero de Encuesta al Anual Junta de la
imagen de la FASR parael la imagen adecuada personas que personas consumidor FASRy
) por medio de la posicionamiento se identifican productores
& | generacion de una con la marca
O marca
g Equidad en el Direccionar los Promover Alto grado 60 Cantidad de Namero de Registros Semestral Junta de la
S proceso de lineamientos de los igualdad de de productores productores FASR y
5] comercializacién procesos de condiciones | competencia leales productores
= comercializacién bajo desleal
en igualdad de
condiciones.
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Cuadro 30. Continuacion.

Cuadro de Mando Integral (CMI) a implementar en la Feria del Agricultor de San Ramon

(autogestion y
cogestion) para la
adquisicion de los
recursos publicos y

privados.

gestion

< Estrategia Objetivo Central Obijetivo Factor Pesos Indicador Unidad Medios de Frecuencia | Responsable
3 Estratégico Critico | Relativo Verificacion y Alianzas
S de Exito S
1
g
Generar confianzay | Fortalecer la seguridad Consolidar la El 20 NUmero de NUmero de Encuesta al Semestral Junta de la
credibilidad en los y ambiente de la FASR seguridad y descontro personas personas consumidor FASR y
demandantes y hacia el consumidor y ambiente I de los desconfiadas productores
oferentes productor. planes de
emergenc
iay
é seguridad
S Transparencia y Divulgar el acontecer Fortalecer los Un mal 20 Numero de Nimero de NUmero de Trimestral Junta de la
IS transferencia de la diario de la FASR canales de uso de la personas que les personas divulgaciones FASRYy
g informacion transferencia tecnologi llega la productores
8 de la adela publicidad
o informacion informaci efectiva
o 6n
Contribuir con la Garantizar la Asegurar el Que haya 60 Namero de Nimero de Registros de Cada mes Junta,
seguridad disponibilidad de abastecimiento poca productos de la productos productos administrador,
alimentaria y alimento de calidad y y distribucion | disponibil FASR inspectores de
nutricional cantidad a los de los idad de laFASRy
demandantes productos productos productores
Comunicacion Fortalecer los canales Consolidar los Manejo 40 NUmero de NUmero de Registro de Trimestral Junta de la
efectiva de la de comunicacion canales de inadecuad canales canales canales FASR y
administracion comunicacion o de los productores
entre la canales
= administracion de
S y los comunica
S productores cion
N Promover la Consolidar la Maximizar la | Capacida 60 NUmero de NUmero de Registro de Semestral Junta de la
§ efectividad de los adquisicion de recursos | efectividad de d del adquisiciones adquisiciones | adquisiciones FASR
5 procesos de gestion publicos y privados los procesos de gestor
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5.3.2 Mapa Estratégico
El mapa estratégico da en tan solo una sola pagina una visién de como se integran y combinan los objetivos
de las cuatro perspectivas para describir la estrategia. Segun Kaplan y Norton (2000) establecen que toda

empresa adapta su mapa estratégico a sus objetivos estratégicos particulares.

La integracion y combinacion en el mapa estratégico de la FASR se establecen las siguientes interacciones
(Figura 34):

a) Mantener y sostener el aprovechamiento de los recursos disponibles.

Esta estrategia esta destinada a seguir aprovechando todos los recursos disponibles posibles; esto quiere decir
que hay que consolidar las alianzas con el sector publico y privado para seguir creciendo como Feria del
Agricultor y mercado competitivo. La finalidad de esta estrategia es que la FASR en mediano plazo tenga

independencia econdmica y pueda crecer bajo su propia gestion.
b) Posicionar la imagen de la FASR por medio de la generacién de una marca.

La segunda estrategia planteada, trata de que se cree una marca denominada FASR y esta se posicione dentro
de la Zona de Occidente. Esto con la finalidad que las personas al adquirir un producto de la feria se sientan
confiadas de su calidad. Asimismo, se pretende que haya divulgacion mediante diferentes canales de

comunicacion y que esto ayude a que exista equidad en el proceso de comercializacion.
c¢) Equidad en el proceso de comercializacion.

Esta estrategia va directamente relacionada con posicionar la imagen, lo que se pretende es que al crear una
marca esta impulse la equidad en los productores bajo los pardmetros que establece una igualdad de
condiciones. Por ende, se espera que el consumidor asimile la marca (imagen) esté satisfecho, interiorice y la

proyecte a la hora de adquirir un producto FASR.
d) Generar confianza y credibilidad en los demandantes y oferentes.

Con esta estrategia, se espera que exista una transparencia a la hora de que haya transferencia de informacion
a partir de la creacion de canales de comunicacion efectivos. Lo que llevaria a un mejor acercamiento con una

expectativa de confianza y credibilidad en demandantes y oferentes hacia la FASR.
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e) Transparencia y transferencia de la informacion.

La marca FASR para tomar un lugar en el mercado como tal, debe adquirir procesos de transparencia y
transferencia de la informacion. Por lo que esta estrategia, se dirigiria al fortalecimiento de la comunicacion
de manera clara y concisa, asi como el trabajo en conjunto de Junta Administrativa y comerciantes. Para darle

mejor servicio y productos de excelente calidad a los consumidores.
f) Contribuir con la seguridad alimentaria y nutricional.

Esta estrategia esta dirigida a que la FASR se encargue semana a semana de velar por que haya productos que
garanticen la seguridad alimentaria y nutricional de los clientes. Esto significa que como minimo debe existir
una fuente de carbohidratos, lipidos, proteinas, vitaminas y minerales que satisfagan la demanda actual del
canton de San Ramon y alrededores. Porque la FASR debe ser el principal mercado de venta de productos

agropecuarios promotor del consumo de alimentos saludables en la region de Occidente.
g) Comunicacién efectiva de la administracion.

La estrategia de comunicacion efectiva de la administracién estd encaminada a que la Junta Administrativa de
la FASR, se encargue de originar una comunicacion clara y concisa a los diferentes actores que interacttan en
la feria. Entre estos actores estan los entes publicos y privados, los productores y los consumidores. Esto

contribuye a la solidez y validez de la marca FASR.

h) Promover la efectividad de los procesos de gestion (autogestion y cogestion) para la adquisicion de

los recursos publicos y privados.

Como Ultima estrategia, se requiere la promocién de la efectividad de los procesos de gestién para la
adquisicion de los recursos publicos y privados. Esto quiere decir que se debe explotar al maximo las alianzas
con los sectores publicos y privados de manera eficiente y en conjunto fomentar nuevas coaliciones que

colaboren con el bienestar de la FASR.
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Figura 34. Mapa estratégico FASR.
5.4 FASE V. Confeccion del Plan de Accion de la FASR

5.4.1 Plan de accion

El plan de accion de la FASR se compone de dos propuestas. La primera propuesta denominada
“Fortalecimiento de la comunicacion de los actores de la FASR”, esta planteada a realizarse a corto y mediano
plazo (Anexo 9), mientras que la segunda propuesta llamada “Seguridad alimentaria y nutricional de los
consumidores de la FASR” se haria al corto, mediano y largo plazo (Anexo 10). Para la ejecucion de estas

propuestas se debera contar con un presupuesto aproximado de 10 620 000 colones (Cuadro 31).

Cuadro 31. Plan de Accion FASR.

Plan de Accién FASR
Propuestas Corto Mediano Largo Presupuesto
1.Comunicacién efectiva X X 2185000
2.Seguridad alimentaria X X X 8435000
Total 10620000
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones
En el diagnostico y el analisis de la gestion por resultados la FASR tiene una capacidad de gestion estratégica
media (67,2 %) la cual se le atribuye a la falta en la normativa de cumplimiento y regulacion de precios, falta

en la equidad de género y publicidad.

La FASR por su trascendencia histérica desde 1892, ha creado un espacio de mercadeo para uso exclusivo, en
forma individual u organizada, de los pequefios y medianos agricultores nacionales donde ademas un

aproximado de 5000 personas interactan de manera cultural, econémico y social.

En la FASR se encuentran un total de 164 productos de procedencia agricola, de los cuales 21% representan
hortalizas, 35% frutas, 9% raices feculentas y alimentos con alto contenido de carbohidratos, leguminosas 4%,
las plantas con caracteristicas medicinales y/o aromaticas 21% Yy el rubro otros 3%. Ademas, los productos de

origen pecuario representan un 7% del total de productos registrados.

La percepcion del demandante externo (consumidor) y los demandantes internos (productores) calificaron a
la FASR como regular considerando detalles especificos en servicios que se ofrecen en la logistica de esta
actividad.

El CACSR tiene la capacidad de autogestion de buscar recursos externos, maximizar los recursos generados
en la FASR, mantener y sostener alianzas a la hora de ejecutar el presupuesto, donde la perspectiva financiera

tiene un peso de 30% en su evaluacion.

El proceso de gestidon de promocion y publicidad a lo interno y externo de la FASR, se estableci6 un peso de

20% para la perspectiva mercado-cliente, donde hay que trabajar en los puntos deficientes.

El desarrollo de los lineamientos que marcan la direccion de la administracion presenta carencias debido a la
falta en el mejoramiento continuo de los procesos de movilidad interna efectiva dentro de la feria, por lo que
se ubica la perspectiva de procesos internos con un peso de 25%.

La organizacion de la FASR por la falta cambios generacionales en la administracion; productores
disconformes con algunos elementos de la gestion administrativa y a que no hay fluidez en la comunicacion

ponen a esta perspectiva con un peso de 25% creando un estado de confort de la estructura.
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Se establecen dos propuestas que permitiran dar los primeros pasos en la dindmica de la estrategia, la primera
denominada “Fortalecimiento de la Comunicacion de los actores de la FASR” y la segunda “Seguridad
alimentaria y nutricional de los consumidores de la FASR”, cada una con una duracion de 24 meses y cuyo
costo total es de 10 620 000 colones.

7.2 Recomendaciones
Se recomienda utilizar el planteamiento estratégico formulado en este trabajo como guia base para corto,

mediano y largo plazo.

La Junta Administrativa de la FASR debe considerar abrir un proceso para desarrollar, registrar y legalizar la
marca FASR la cual debe tener solidez en su divulgacion y promocion, con el fin de generar confianza en los

clientes y que estos se sientan identificados y representados por ella.

Elaborar la propuesta del mural historico-cultural que encierra la esencia de las Ferias del Agricultor para el

embellecimiento de la infraestructura.

Utilizar publicidad y promocion mediante radio, television y vias virtuales (redes sociales y fisicas (ferias

tematicas y pantallas electronicas), asi como darle el mantenimiento y espacio requerido.
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9. ANEXOS

Anexo 1. Carta de aceptacion del Trabajo de Graduacion en el Centro Agricola de San Ramon.

e

UNIDOS PARA SER MEJORES

CENTRO AGRICOLA DE SAN RAMON
Cédula Juridica No. 3-007-045669
Tel. 445-7585, Fax 447-2552

A QUIE INTERESE:

EL SUSCRITO, JOSE LUIS JIMENEZ ALPIZAR, CEDULA 2-288-607,
MAYOR, CASADO, VECINO DE CONCEPCION, SAN RAMON,
PRESIDENTE DEL CENTRO AGRICOLA SAN RAMON,
APODERADO GENERALISIMO, HAGO CONSTAR QUE EL JOVEN
RONALD SANCHEZ BRENES, CEDULA 206470044, SE
ENCUENTRA REALIZANDO EL TRABAJO DE GRADUACION

PARA OPTAR EL GRADO DE LICENCIATURA EN ESTE CENTRO
AGRICOLA CANTONAL DE SAN RAMON.

SE EXTIENDE LA PRESENTE A SOLICITUD EL DIA VIERNES 23
DE ENERO DE 2015 EN LAS

OFICINAS DEL CENTRO
AGRICOLA DE SAN RAMON.

SE LUIS JIMENEZ ALPIZAR
#ESIDENTE CENTRO AGRICOLA SAN RAMON
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Anexo 2. Entrevistas a informantes claves sobre la historia de la venta de productos agropecuarios y la

FASR.

A- Entrevista sobre la historia de la comercializacion de productos agropecuarios en San Ramon

1.

¢Desde qué afio se tienen indicios de ventas organizadas de productos agropecuarios del cantén de San
Ramon?

¢Como era el transporte de los productos en esa época?

¢Cuéndo fue que se establecio por primera vez un espacio para la venta de productos agropecuarios?

¢Coémo fue la transformacion de los mercados agropecuarios de San Ramon a través del tiempo?

B- Entrevista sobre la historia de la FASR.

¢CAmo se manejaba la comercializacion de los productos agropecuarios antes de iniciar la Feria del
Agricultor?

¢En qué afio y bajo cual Ley se crearon las Ferias del Agricultor a nivel nacional y cémo fue en
especifico la participacion del canton de San Ramon?

¢Por qué hubo la necesidad de cambiar de sitio (de la calle a un espacio propio) la Feria del Agricultor
de San Ramon?

¢Coémo fue la travesia de la Feria del Agricultor a la hora de construir un espacio propio?

¢Como era la infraestructura de la Feria del Agricultor en sus inicios?

¢Como ha sido la transformacién en cuanto a infraestructura de la Feria, del momento de la
construccion del espacio propio a la actualidad?

¢ Cuéles amenazas son potenciales para la Feria del Agricultor en la actualidad?

¢Qué retos tiene la administracion de la feria tanto a corto, mediano y largo plazo, con el fin de mejorar?
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Anexo 3. Entrevista a expertos en mercadeo de productos agropecuarios

Preguntas generadoras a expertos en mercadeo agropecuario:

1- ¢Cuales son las perspectivas del futuro de las ferias del agricultor?

2- ¢Cuales son los cambios de las politicas de los mercados?

3- ¢Cuales son las tendencias del consumidor?

4- ;Cuales son los problemas de abastecimiento y distribucion de los productos agropecuarios?

Anexo 4. Matriz FODA para aplicar a los productores.

Matriz FODA para aplicar a los productores

Numero de puesto

Fortalezas (1):

Cualidades
Administrativas
operativas
comercializacion

y
de

Oportunidades (E):

Condiciones
econémicas
presentes y futuras,
cambios politicos y
sociales, nuevos
bienes 0 servicios y
tecnologia

Debilidades (1):

Debilidades en las
areas incluidas en el
cuadro de fortalezas

Amenazas (E):

Escasez de
energéticos,
competencia y areas
similares a las del
cuadro superior de
oportunidades

OB WN|F-
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Anexo 5. Encuesta aplicada a consumidores de la FASR.

UNA

UNIVERSIDAD
NACIONAL

- 72
COSTA RICA '

CIENCy .
STl

\ 4
Q"SID AD N N

El documento que se le presenta a continuacién forma parte de una encuesta a consumidores de
la feria de San Ramdn de Alajuela, cuyo objetivo es hacer un diagndstico para medir la percepcién
de la feria en cuestion. Se le solicita leer cuidadosamente cada item y marcar con una equis dentro
del paréntesis (X) la opcion que corresponda a su respuesta. En algunas preguntas, sera necesario
gue amplie su respuesta. Los datos brindados seran tratados de manera confidencial.

A. Aspectos sobre el consumidor
A.1 ¢Con qué frecuencia asiste a la feria del agricultor?
( ) Todas las semanas ( ) Unavezal mes

( ) Cada 15 dias ( ) Otros. Especificar:

A.2 {Acostumbras a venir a la misma hora?

()si ( ) No Porque:

A.3 ¢Estaria de acuerdo o tiene la posibilidad de asistir a otro horario (hora y dia) a la feria?
( ) Si, Cual:
( )No

A.4 i Cudles de las siguientes caracteristicas influyen en su decision de comprar en la feria? (Puede
escoger mas de una opcion)

( ) Calidad ( ) Cercania

( ) Precio ( ) Diversidad de productos
( ) Frescura del producto ( ) Todas las anteriores

() Ambiente agradable en el campo de la feria ( ) Otros. Especificar:

( ) Disponibilidad de productos
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A.5 ¢Cudl de los siguientes productos compra en la feria? (Puede escoger mas de una opcion)

( ) Legumbre ( ) Bisuteria

( ) Verduras ( ) Ropa

( ) Frutas ( ) Plantas

( ) Embutidos ( ) Artesania

( ) Pescados ( ) Productos Lacteos (queso, natilla, etc.)
( ) Mariscos ( ) Otros. Especificar:

( ) Carnes

A.6 ¢Para informarse de temas de la feria (precios, horarios, productos, ofertas, etc.) cuales medios
utiliza? (Puede escoger mas de una opcidn)

( ) Television ( ) Teléfono
( ) Radio ( ) Otros. Especificar:
( ) Internet ( ) No utiliza

( ) Periddicos
A.7 éConsidera usted que en la feria encuentra todos los productos que necesita?
()si ( )No

A.8 Aparte de este lugar, donde mas compra los productos que consume (Puede escoger mas de una
opcion)

( ) Ferias orgénicas ( ) Por medio de otros comerciantes
( ) Supermercados ( ) Otras feria del agricultor
( ) A productores independientes ( ) Otros. Especifique:

A.9 Para usted, ¢qué deberia tener un tramo (punto de venta) en la feria? (Puede escoger mas de una
opcion)

( ) !dentificacion del productor ( ) Orden
( ) Informacién de los productos () Limpieza
( ) Msica ( ) Otros. Especifique:
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A.10 Indique qué le parece la feria de acuerdo a:

Concepto

Excelente

Muy
bueno

Bueno

Regular

Malo

No
responde.

Aseo

Orden

Servicios sanitarios

Seguridad

Estacionamiento

Servicio de sodas

Disponibilidad de agua potable

Espacio de la ubicacién del tramo (punto de
venta)

Espacio de circulacién en el momento de
compra en la feria

Horario

Otros. Especifique:

A.11 Indique qué le parece los tramos (puntos de venta) de acuerdo a:

Concepto

Excelente

Muy
bueno

Bueno

Regular

Malo

No
responde.

Aseo

Orden

Trato o Servicios del productor

Infraestructura

Presentacion personal del productor

Manipulacién del producto

Precio de venta visible

Espacio del tramo (punto de venta)

Utilizacion de la balanza

Otros. Especifique:

A.12 ¢Le gustaria recomendar algun cambio en el aspecto de administracidn, organizacién y/o logistica en

el campo de la feria?

() Si, ¢Cual?

( ) No, éPor qué?

A.13 ¢Usted sabe donde dar sugerencia cuando no le gusta algo?

( ) Si, éDénde?
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B. Aspectos demograficos y socioecondmicos:

B.1 ¢Sexo de la persona entrevistada?
( ) Femenino

B.2 {Qué edad tiene?

( ) Menos de 20

( )De20a30

( )De31a40

B.3 Lugar donde vive:

() Masculino

()Ded1a50
()De51a60

( ) De mas de 60

Provincia

Cantén

¢Cual es su nacionalidad?

Distrito:

B.5 ¢Cual es su grado de escolaridad?
( ) Primaria incompleta

( ) Primaria completa

( ) Secundaria incompleta

( ) Secundaria completa

() Universitaria incompleta
() Parauniversitario

() Universitaria completa. Profesion

B.6 ¢Cuanto dinero gasta en las compras de la feria por semana? (todos los montos estan en colones).

( ) Menos de 5.000
( ) De 5.001 a 10.000
( ) De 10.001 a 15.000

() Mas de 15.001

iMuchas Gracias!
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Anexo 6. Hoja de campo para medir la diversidad de productos en los puestos de la FASR.

NUmero de puestos donde aparecen los productos

Producto

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Acelga

Achiote

Aguacate

Ajo

Albahaca

Altamisa

Anona

Apazote

Apio

Arandano

Araza

Arracache

Ayote

Ayote Tierno

Banano

Berenjena

Berros

Boldo

Brocoli

Cacao

Café

Caiba

Caimito

Camote

Cafia Agria

Cafia de Azlcar

Carambola

Carne de Cerdo

Carne de Res

Cas

Castafias

Cebolla

Cebollin

Chan

Chayote

Chile Dulce

Chile Habanero

Chile Panamefio
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Chiverre

Ciprés

Ciruela

Coco

Cohombro

Col de Bruselas

Cola de Caballo

Coliflor

Culantro Castilla

Culantro Coyote

Cdrcuma

Eneldo

Escalera de Mono

Esparragos

Espinaca

Espinillo

Estragon

Eucalipto

Fresa

Frijol

Fruta de Pan

Garbanzos

Gavilana

Granadilla

Granola

Guaba

Guanabana

Guapinol

Guayaba T

Guineo

Guruva

Hierbabuena

Higo

Hoja de Platano

Hombre Grande

Hongos

Huevos

Itabo

Jengibre

Jicaro

Jocote
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Juan llama

Kiwi

Lechuga

Lenteja

Limon Criollo

Limo6n Mesino

Limon Dulce

Llantén

Maiz

Malanga

Malva

Mamon

Mandarina

Mango

Mango Cele

Mangostan

Mani

Manzana

Manzana de Agua

Manzanilla

Maracuya

Marafion

Mariscos

Melocotén

Melén

Menta

Miel de Abeja

Moras

Moriseco

Mostaza

Mozote

Nance

Naranja

Naranjilla

Natilla

Nectarina

Nispero

Noni

Nampi

Orégano

Palmito
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Papa

Papa China

Papaya

Paste

Pavo

Pejibaye

Pepino

Pepino Chino

Pera

Percimo

Perejil

Pescado

Pichichio

Pimienta

Pifa

Pipa

Pipia

Platano

Polen

Pollo

Puerro

Queso

Rabano

Raiz de Chayote

Rambutan

Remolacha

Repollo

Romero

Rucula

Ruda

Sabila

Salvia

Sandia

Tacaco

Tamarindo

Tilo

Tiquizque

Tomate

Tomate de Palo

Tomillo

Toronja
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Uchuva

Uva

Vainica

Verbena

Yogurt

Yuca

Yuplén

Zanahoria

Zapallo

Zuccini
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Anexo 7. Formato de propuestas.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE COSTA RICA (UNA)

ESCUELA DE CIENCIAS AGRARIAS (ECA)

PROPUESTA PARA LA FERIA DEL AGRICULTOR
REGION DE ESTUDIO: SAN RAMON, ALAJUELA

Propuesta N°.

NOMBRE DE LA PROPUESTA

Elaborado por:

.... (Coordinador)

Mes, Afo
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TABLA DE CONTENIDO

[Introducir]
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RESUMEN EJECUTIVO

[Sintesis del contenido del documento resumido en 150 a 200 palabras, en pagina
separada. Se redacta al terminar el documento]

Incluye en forma muy resumida:

Los objetivos y productos finales esperados con la propuesta.

La metodologia que se usé para elaborar la propuesta (el procedimiento del curso)
Los medios y recursos para lograrlo y si que requeriran recursos, Servicios,
apoyos 0 contrataciones externas

Las entidades y el personal ejecutor y otros actores socios involucrados como
organismos publicos o externos de cooperacion.

El periodo de ejecucién

Costo estimado total de la propuesta
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INTRODUCCION

[1 pagina maximo]

Presentacidn general: se indica el contexto en el cual se planted la propuesta, explicando de que
formul6 como parte un curso de la ECA-UNA, describiendo brevemente los objetivos del curso y
la metodologia de diagnodstico empleada.

Descripcion del problema: se hace una descripcion del problema que se va a solucionar con la
ejecucion de la propuesta: de que tema se trata, qué impacto o importancia tiene el problema en la
region, a quienes afecta, como aporta al desarrollo de la region la solucion del problema. Ademas
de la descripcion, se debe aportar informacion cuantitativa que dimensione la magnitud del
problema e indicarse las fuentes de informacion consultadas que ayudaron a identificar el problema
(informacion recolectada por los estudiantes y de fuentes documentales consultadas).
Antecedentes: se mencionan las acciones y esfuerzos anteriores que se han hecho para atender el
problema, y si estos aparecen en los documentos de diagnéstico y planificacion que existen para la
region.

Con el problema contextualizado, se desarrolla en forma breve y descriptiva, o que se propone
hacer (referencia a los objetivos) y lo que se desea lograr (referencia a los resultados esperados).
Se indica la forma de gestion, es decir quiénes seran los responsables de ejecutar la propuestay en
qué forma: participacion local, sectores productivos, representantes de instituciones publicas y
privadas, etc. Se debe indicar la entidad que tiene la responsabilidad central o que actuara con
coordinadora de la propuesta.

Finalmente, se debe indicar las condiciones necesarias para implementar la propuesta (fondos,
personal, equipos, servicios externos, etc.), asi como las limitaciones mas claras que pueden limitar
su ejecucién.

Puede insertar fotos que ilustren el problema o la solucion planteada.
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OBJETIVOS Y PRODUCTOS ESPERADOS

Objetivo general:

Debe indicar el problema que se desea resolver o la oportunidad que se desea aprovechar,
expresando claramente lo que se desea lograr, el lugar y los beneficiarios.

Obijetivos especificos

Obijetivo especifico

Producto(s) esperado(s)*

1. Los objetivos especificos son la desagregacion del
objetivo general, el cumplimiento de estos
objetivos debe llevar al logro del objetivo general.

1.1. De cada objetivo especifico se
puede obtener uno o mas productos
(resultados esperados). Los
productos son los logros concretos
gue se obtienen del logro del
objetivo, por lo que deben ser
expresados en forma cuantitativa
(nimeros), para que el
cumplimiento del objetivo pueda
ser verificado y medido. Las
actividades se formulan (siguiente
matriz) con el fin de lograr estos
Productos.

1.2....

2. Aumente el nimero de filas si su propuesta tiene
mas objetivos.

2.1...

PERIODO DE EJECUCION

Fecha de inicio:

Duracion (meses):

Fecha de término:
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ACTIVIDADES, COSTOS DE EJECUCION Y RESPONSABLES

Cuadro N° 1. Matriz de actividades por objetivo y producto esperado

Recursps necesarlos Cronograma de actividades
(para realizar las actividades)
H Fisicos / Fi . Ao 1 Afio 2 Entidad(es)
Producto Actividad umanos | tacnicos INANCIEros Trimestres Trimestres responsable(s)
btener cada (personal - (estimacion del 0 participantes
esperado (pa(;ac; d especializado | (construcciones, costo por participan .
producto esperado) o o) equipos, actividad) L v I | 1| 1V | en laejecucion
materiales, etc.) (e las actividades)
1.1.1.  Enumere
cada una
de las
actividades
. que se
—
S propone
% realizar
ke 11 para lograr
[
© cada uno
S de los
[7p]
L productos
S 1.1.2.
T 1.1.3.
Q0
o) 1.1.4.
1.2.1.
1.2.2.
1.2.
1.2.3.
1.2.4.
f,\j 2.1.1.
g % 2.1. 2.1.2.
B2 2.1.3.
oG
o8 2.1.4,
4 59 2.2.1.
o 2.2.2.
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Recurs_os necesarios Cronograma de actividades
(para realizar las actividades)
Fisicos / . . Afo 1 Afio 2 Entidad(es)
Producto Actividad HUmanos | . icos | Financieros Trimestres Trimestres responsable(s)
btener cada (personal i (estimacion del 0 participantes
esperado (pa(;ao 4 especializado | (construcciones, costo por participan ?
producto esperado) 0no) equipos, actividad) FIE e v | i il IV | enlaejecucion
materiales, etc.) (de las actividades)
2.2.3.
2.2.4,
% 3.1.1
zZ
SES 3.1.2
= 3.1.3
S 3.1.4
& 3.2.1
o 3.2.2
= 3.2
.*é 3.2.3
o 3.24
O
Costo total (en colones) =

Adapte esta matriz segin el nimero de objetivos, productos y actividades que tenga cada propuesta del grupo, asi como los afios de ejecucion que considere necesarios para la ejecucion.
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Sistema de seguimiento de la ejecucion

Indicar el sistema de seguimiento para la implementacion de la propuesta y los responsables de

hacer:

- Método de seguimiento
- Frecuencia

- Instrumentos

- Responsables

[Fin de documento]
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Anexo 8. Tabulacién de las encuestas.
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A8

-

32

10%

- |A.B.6

22

7%

- |A.B.D

20%

- |A.B.4

53
16%

- |A.B.3

250
78%

- |A.B.2

28

AT

- |A.B.1

62

19%

v |AT.2

260

81%

A6
- |A.6.4

- |AT.L

247
J7%

- |ABT

25

8%

- |A.6.6

2%

- |AB.D

14
A%

10
306

~ |A.B.3

16

5%

- |A.B.2

~ |AB1

82
25%

~ |A.5.13

A.D.12

135
429
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A.10

~ |A.10.6

-

MB

EX
EX

EX

EX

MB

NR

MB

MB

MB

MB

MB

EX

MB

MB

EX

MB

- |A.10.10

MB

EX

MB

EX

MB

MB

EX

MB

MB

MB

MB

- [A.10.9

EX

NR

EX

- [A.10.8

EX

MB

NR

MB

MEB

NR

NR

NR

NR

NR

NR

EX
NR

> |A.10.7

MB

NR

NR

MB

NR

MNR

EX
NR

NR

NR

NR

NR

NR

NR

NR

NR

EX

MB

NR

MB

MB

MB

MB

~ |A10.5

MB

NR

MB

NR

NR

EX

- [A.10.4

NR

MB

NR

NR

NR

MB

NR

NR

NR

NR

NR

NR

NR

NR

- |A.10.3

MB

MB

MB

MB

MEB

MB

MB

MB

MB

MB

MB

- |A.10.2

MB

MB

MB

MB

MB

MB

MB

1|B

1|MB

MB

A5

* |A10.1

26

8%

~ [A.5.6

284

88%

- |A.8.5

257

- |A5.4

35
11%

- [A.5.3

209
65%

- |A.5.2

A4.5.1

128
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A3

285

89%

37
11%

A2

+ |A13. ~ |AL13.] -

160
50%

v |A12.2

162

50%

A1

v |A12.1

~ |A11.10

B

MB

MB

MB

MB

B

B

MB

EX
NR

B

MB

MB

~ |A.11.5

MB

MB

NR
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B.1 B.2 B.3 B.4 B.5
B.1/~[B.1]~|B.21 [~[B.2.2 [~[B.2.3 [~[B.2]~[B.2[~[B.2]~[B.3.2 B.3.2 B.3.3 B.4/-|B.5/-[B5]-[e5]~[e5]~[es]/~[Bs]~[B5]~
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON SAN PEDRO CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON SAN PEDRO CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON PIEDADES NORTE CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON SAN PEDRO CR 1
1 1 ALAMUELA  [SAN RAMON PIEDADES NORTE CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON PIEDADES NORTE CR 1
1 1|ALAJUELA  [SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1[ALAJUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1[ALAJUELA  |SAN RAMON SAN RAFAEL CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON SAN JUAN CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1|ALAJUELA  [SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON VOLIO CR 1
1 1[ALAJUELA |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON ANGELES CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON SAN JUAN CR 1
1 1|ALAJUELA  [SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON VOLIO CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON VOLIO CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON SAN PEDRO CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON SAN ISIDRO CR 1
1 1 ALAUELA  [SAN RAMON SAN PEDRO CR 1
1 1 ALAUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAJUELA  |SAN RAMON CENTRAL CR 1
1 1 ALAJUELA |SAN RAMON SAN ISIDRO CR 1
226] 96 14 66 63| 60| 64 55 18] 35/ 33| 39| ®m 5| 140
70%| 30% 4% 20% 20%| 19%| 20%| 17% 6% 11%| 10%| 12%| 16%] 2%| 43%
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Anexo 9. Propuesta 1: Fortalecimiento de la comunicacion de los actores de la FASR.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE COSTA RICA (UNA)

ESCUELA DE CIENCIAS AGRARIAS (ECA)

PROPUESTA PARA LA FERIA DEL AGRICULTOR
REGION DE ESTUDIO: SAN RAMON, ALAJUELA

Propuesta
N°l.

FORTALECIMIENTO DE LA
COMUNICACION DE LOS
ACTORES DE LA FASR.

Elaborado por:

Ronald Sanchez Brenes

Febrero, 2017
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Resumen Ejecutivo

La propuesta de fortalecimiento de los actores de la FASR, se basa en
cuatro objetivos. En primer lugar, se busca describir los canales efectivos
mediante un Plan de gestion para el fortalecimiento de los canales de
comunicacion. En segundo lugar, establecer los medios de comunicacién
efectiva esto con Programas de divulgacion y promocién, El tercer
objetivo se orienta a establecer las herramientas para la comunicacion
efectiva. El cuarto objetivo se refiere a elaborar una herramienta para la
ejecucion, control y seguimiento de la comunicacion donde se debe
formular como producto final un Plan de ejecucion, control y seguimiento

de la comunicacion.

Todos estos objetivos nacen a partir del Disefio de un Plan Estratégico para
el fortalecimiento de la Feria del Agricultor administrada por el Centro
Agricola Cantonal de San Ramon, Alajuela. Para poner en marcha esta
propuesta se debe disponer de entidades como el Centro Agricola de San
Ramon, Universidad de Costa Rica Sede de Occidente, Consejo Nacional
de Produccion, Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Instituto Nacional
de Aprendizaje, Instituto Mixto de Ayuda Social, Municipalidad de San
Ramon y profesionales en diversas areas que se especifican dentro de la

propuesta

En conjunto con las entidades descritas anteriormente, se espera que el
periodo de ejecucion sea de 24 meses (enero 2018-enero 2020) y tenga un
costo total de 2 185 000 colones.
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1. INTRODUCCION

La siguiente propuesta denominada “Fortalecimiento de la comunicacion de los actores de
la FASR”, nace a partir del disefio de rutas estratégicas para contribuir con el
fortalecimiento operativo de la Feria del Agricultor administrada por el Centro Agricola
Cantonal de San Ramoén. Esto mediante el desarrollo de un Plan Estratégico que se formul6
a partir de la visién de los miembros de la Junta Administrativa, productores y
consumidores. Dentro de este Plan y todo el analisis que implicd su elaboracion, se
determiné que hay que fortalecer la comunicacion de los actores de la FASR. Esto quiere
decir que tiene que haber mayor comunicacién a lo interno (Junta Administrativa-
Productores) como a lo externo (Junta Administrativa-Consumidores, Productores-

Consumidores).

Para llevar a cabo esta propuesta, se debe describir los canales efectivos mediante un Plan
de gestion para el fortalecimiento de los canales de comunicacion, establecer los medios
de comunicacién efectiva esto con programas de divulgacion y promocion, establecer las
herramientas para la comunicacion efectiva y elaborar una herramienta para la ejecucion,
control y seguimiento de la comunicacion donde se debe formular como producto final un

Plan de ejecucién, control y sequimiento de la comunicacion.

Los encargados de ejecutar dicha propuesta seria el Centro Agricola Cantonal, apoyado de
entidades como Universidad de Costa Rica Sede de Occidente, Consejo Nacional de
Produccion, Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Instituto Nacional de Aprendizaje,
Instituto Mixto de Ayuda Social, Municipalidad de San Ramon y profesionales en diversas
areas que se especifican dentro de este documento. Para el desarrollo efectivo de este
proyecto se debe disponer como minimo de 2 185 000 colones y varias actividades que se

especifican en el interior de este instrumento.
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2. OBJETIVOS Y PRODUCTOS ESPERADOS

2.1 Objetivo general

Consolidar los canales de comunicacion entre la administracion y los productores para una

gestion mas efectiva

2.2 Objetivos especificos

Obijetivo especifico

Producto(s) esperado(s)*

1.Describir los canales efectivos.

1.1 Plan de gestion para el
fortalecimiento de los canales de
comunicacion.

2.Establecer los medios de comunicacion efectiva.

2.1Programas de divulgacion y
promocion.

3.Establecer las herramientas para la
comunicacién efectiva.

3.1Herramientas de publicidad y
divulgacion.

3. Elaborar una herramienta para la ejecucion, 3.1.Plan de ejecucion, control y
control y seguimiento de la comunicacién

seguimiento de la comunicacion.

3. PERIODO DE EJECUCION

Duracion (meses): 24

Fecha de inicio: | Enero 2018

Fecha de término: | Enero 2020
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4. ACTIVIDADES, COSTOS DE EJECUCION Y RESPONSABLES

Recursos necesarios

(para realizar las actividades)

Cronograma de actividades

Fisicos / Financiero Afo 1 Afio 2 .
» Humanos técnicos s Trimestres Trimestres Entidad(es)
Producto Actividad (personal (Construccion | (estimacio respc_)nsable(s) °
(para obtener cada - ; participantes en la
esperado especializado o €s, equipos, n del costo | 1 | | 11 ; i
producto esperado) terial | I Vv I | ejecucion
no) materiales, por (de las actividades)
etc.) actividad)
-Servicios
profesionales
2 ,
g -Papeleria CENTRO
g 1.1.1Taller de Administrador -Lapiceros 310 000 AGRICOLA DE
“g diagndstico. €)] -Marc,adores colones SAN RAMON Y
= | L1Plande -Guia de PROFESIONAL
g | gestion parael preguntas ENCARGADO.
g | fortalecimiento -Alimentacion
- de los canales. 1.1.2 Sistematizacion Administrador -Servicios 50 000 UCR-SO, CNP,
:-g de la informacion. (@) profesionales colones MAG, INA, IMAS,
2 1.1.3 Elaboracion del Administrador -Servicios 400 000 % MUNICIPALIDAD
a Plan. (a) profesionales colones DE SAN RAMON.
- 1.1.4Validacion del Centro -Alimentacion 50000
. . X
Plan Agricola -Papeleria colones
-Servicios
5 profesionales
§ -Papeleria
= 2.2.1 Definir los ejes Administrador -Lapiceros 85000 X CENTRO
g tematicos del programa (@) -Marcadores colones AGRICOLA DE
§ 21 p -Guia de SAN RAMON Y
8 |2 drograma preguntas PROFESIONAL
82 € . -Alimentacion ENCARGADO.
5B divulgacio —
GE) o ny -Servicios
a O promocion profesionales UCR-SO, CNP,
= ' 292 Definir | -Papeleria MAG, INA, IMAS,
g 2.2 Definir las Administrador -Lapiceros 85000 MUNICIPALIDAD
= acciones de G)] -Marcadores colones X DE SAN RAMON.
< divulgacion. €
0 -Guia de
w
~ preguntas
-Alimentacion
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-Servicios

profesionales CENTRO
- -Papeleria AGRICOLA DE
22'33:3;?;;?& Administrador |  -Lapiceros 85000 SAN RAMON Y
promocion (@) -Marcadores colones PROFESIONAL
' -Guia de ENCARGADO.
preguntas
-Alimentacion UCR-SO, CNP,
2.2.4 Sistematizacion y MAG, INA, IMAS,
validacion de la Centro -Alimentacion 50 000 MUNICIPALIDAD
divulgacion y Agricola -Papeleria colones DE SAN RAMON.
promocion.
311 Disefio y
° elaboracion
S & de Publicista y _Servicios
82 herramientas Disefiador profesionales
T O e
i) de Grafico
E% 131 publicidad y
IS Herramientas de divulgacion 1000 000
s & publicidad y Ay — colones
% § divulgacion. 3.1.2 Ej:cumon de Pgit;g;[aségry -Ser\(icios CENTRO
gE herramientas Gréfico profesionales Q/SI\IT:?CAOIVITSI\?\E(
w o - - ..
o 313 validadion | PLONEaY | _servicios PROFESIONAL
herramientas Gréfico profesionales ENCARGADO.
4.1.1 Desarrollo de las Centro -Alimentacion 50 000 UCR-SO. CNP
g g acciones de ejecucion Agricola -Papeleria colones MAG, IN A IM A’S,
‘€ E < MUNICIPALIDAD
€ g o| 41Plande DE SAN RAMON.
3 = of ejecucion,
eS £| control y 412 Control
S 52| seguimiento de -1.2 Control y ’ -Alimentacion | 30 000
c o .5 |3 seguimiento de las Centro Agricola i P
g3 - ; Papeleria colones
S « | comunicacion. acclones
a— n
S o
W s
<« &
Costo total (en colones) = 2185000
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Anexo 1. Redes sociales y pagina web.

Facebook Twiitter

Instagram

sssssns

-

Snapchat

Anexo 2. Herramienta Linkalyzer para analisis de las redes sociales.

Review of Feria del agricultor. Centro agricola
cantonal de San Ramén

g y )
i'é % Recommendations:
'% é\" Ask business partners, customers and friends to become fans.
'% & Publish posts more often
e .

Ask more questions to your fans

_W Like other Pages and interact with them
GRS ... . oo

http://likealyzer.com/facebook/514211282037235
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Anexo 3. Pantallas con informacion de productos.

Producto Precio x Kilo Precio x Unidad Puestos donde lo puedo Promocion
encontrar

1,5,7,8

12,34,56

43,78, 34

Zanahoria 20,42, 12

10, 45, 22

Anexo 4. Otros medios de comunicacion.

la radiodeoccidente

Radio Sideral
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Anexo 5. Impulsar la marca FASR.

\

.:..,.. Dok
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Anexo 6. Rescate cultural de la FASR mediante un mural.

;A :Q d ca‘-g\l.\\a'l )
éA COmo la D /ﬁa) éQué le doy i\'omaﬂto maduro, seﬁora;

-
Es dela dulce, de 12 22"
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Anexo 10. Propuesta 2: Seguridad alimentaria y nutricional de los actores de la FASR.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE COSTA RICA (UNA)

ESCUELA DE CIENCIAS AGRARIAS (ECA)

PROPUESTA PARA LA FERIA DEL AGRICULTOR
REGION DE ESTUDIO: SAN RAMON, ALAJUELA

Propuesta
Ne2.

SEGURIDAD ALIMENTARIA'Y
NUTRICIONAL DE LOS
CONSUMIDORES DE LA FASR

Elaborado por:

Ronald Sanchez Brenes

Febrero, 2017
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RESUMEN EJECUTIVO

La propuesta de seguridad alimentaria y nutricional de los consumidores de la
FASR, se basa en cuatro objetivos. En primer lugar, se busca asegurar la
disponibilidad fisica de los alimentos, donde se espera tener un registro de
productos ofertados. En segundo lugar, establecer el acceso econémico y fisico
de los alimentos, esto mediante un registro de precios y volimenes de productos
ofertados. El tercer objetivo se orienta a fomentar la utilizacién de los alimentos
a partir de un Plan de fomento de utilizacién de alimentos. El cuarto objetivo se
enfoca en asegurar la estabilidad en el tiempo de la seguridad alimentaria de la
FASR con un Plan para el control y seguimiento de la disponibilidad, acceso y

fomento de los alimentos.

Todos estos objetivos nacen a partir del Disefio de un Plan Estratégico para el
fortalecimiento de la Feria del Agricultor administrada por el Centro Agricola
Cantonal de San Ramon, Alajuela. Para poner en marcha esta propuesta se debe
disponer de entidades como el Centro Agricola de San Ramon, Universidad de
Costa Rica Sede de Occidente, Consejo Nacional de Produccion, Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, Instituto Nacional de Aprendizaje, Instituto Mixto de
Ayuda Social, Municipalidad de San Ramdn y profesionales en diversas areas

que se especifican dentro de la propuesta

En conjunto con las entidades descritas anteriormente, se espera que el periodo
de ejecucion sea de 24 meses (enero 2018-enero 2020) y tenga un costo total de
8 435 000 colones.
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1. INTRODUCCION

La presente propuesta llamada “Seguridad alimentaria y nutricional de los consumidores
de la FASR” se desarrolla a partir del disefio de rutas estratégicas para contribuir con el
fortalecimiento operativo de la Feria del Agricultor administrada por el Centro Agricola
Cantonal de San Ramon. Esto mediante el desarrollo de un Plan Estratégico, que se
formuld a partir de la visién de los miembros de la Junta Administrativa, productores y
consumidores. Dentro de este Plan y todo el estudio que implicé su confeccion, se
determind que hay que garantizar acceso fisico, social y econdmico a alimentos suficientes,
inocuos y nutritivos que satisfagan las necesidades energéticas diarias y preferencias
alimentarias de los consumidores de la FASR. Con esto se espera que la FASR, mantenga
los volimenes y abastecimiento de alimentos de los pobladores de San Ramén y zonas
aledafias, siendo el mejor mercado de productos agropecuarios de la Zona de Occidente.

Para implementar esta propuesta, hay que asegurar la disponibilidad fisica de los
alimentos, donde se espera tener un registro de productos ofertados, establecer el acceso
econdémico y fisico de los alimentos, mediante un registro de precios y volumenes de
productos ofertados, fomentar la utilizacion de los alimentos a partir de un Plan de fomento
de utilizacion de alimentos y asegurar la estabilidad en el tiempo de la seguridad
alimentaria de la FASR con un Plan para el control y seguimiento de la disponibilidad,

acceso y fomento de los alimentos.

Los encargados de ejecutar dicha propuesta seria el Centro Agricola Cantonal, apoyado de
entidades como Universidad de Costa Rica Sede de Occidente, Consejo Nacional de
Produccion, Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Instituto Nacional de Aprendizaje,
Instituto Mixto de Ayuda Social, Municipalidad de San Ramén y profesionales en diversas
areas que se especifican dentro de este documento. Para el desarrollo efectivo de esta
propuesta se debe disponer como minimo de 8 435 000 colones y varias actividades que

estan inmersos en este proyecto.
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2. OBJETIVOS Y PRODUCTOS ESPERADOS

2.1 Objetivo general

Garantizar acceso fisico, social y econdmico a alimentos suficientes inocuos y nutritivos
que satisfagan las necesidades energéticas diarias y preferencias alimentarias de los

consumidores de la FASR.

2.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico Producto(s) esperado(s)*
1. Asegurar la disponibilidad fisica de los 1.1 Registros de productos
alimentos. ofertados.
1. Establecer el acceso econémico y fisicoalos 2.1 Registro de precios y volimenes
alimentos. de productos ofertados.

3.1 Plan de fomento de utilizacion

2. Fomentar la utilizacion de los alimentos. .
de alimentos.

41Plan para el control vy
seguimiento de la disponibilidad,
acceso y fomento de los alimentos.

3. Asegurar la estabilidad en el tiempo de la
seguridad alimentaria de la FASR.

3. PERIODO DE EJECUCION

Fecha de inicio: | Enero 2018

Duracion (meses): 24
Fecha de término: | Enero 2020
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4. ACTIVIDADES, COSTOS DE EJECUCION Y RESPONSABLES

Cuadro 1. Matriz de actividades por objetivo y producto esperado propuesta de seguridad alimentaria y nutricional de los
consumidores de la FASR.

Recursos necesarios -
. s Cronograma de actividades
(para realizar las actividades)
Fisicos / Financiero Afo 1 Afio 2 .
Actividad Humanos técnicos s Trimestres Trimestres resEpr:)tr:gggl(g(ss)) o
Producto i imacio -
(para obtener cada (pgrs_onal (Constru_ccmn (estimacio participantes en la
esperado producto esperado) especializado o €s, equipos, n del costo | 1 | 1] ejecucion
no) materiales, por ' ! ! ! (de las actividades)
etc.) actividad)
-Servicios
1.1.1 Elaboracién de profesionales
38 una matriz con los Ingeniero -Papelerfa 310 000
3 productos que se Agrénomo -Lapiceros colones
3 ofertan en la FASR. -Marcadores CENTRO
z -Alimentacion AGRICOLA DE
8 -Servicios SAN RAMON Y
=2 .
= 8| 1.1Registrosde | 1.1.2 Recolecciondela |  Profesionales | profesionales PROFESIONAL
Z 5| productos informacion de los técnicos -Papelerfa 310000 x| x % | x ENCARGADO.
8 E ofertados productos ofertados en (Encuestadores -Lapiceros colones
o .= .
5 ® la FASR. ) -Marcadores UCR-SO, CNP,
= _Alimentacion MAG, INA, IMAS,
© 10 2
£ 113 Elaboracm_n de DE SAN RAMON.
= una base virtual
2 de datos de los Ingeniero en -Servicios 400 000
- productos Informatica profesionales colones
ofertados en la
FASR.
. -Servicios
" 211 Ela_boraculan de profesionales CENTRO
o . .
S o 2.1 Registrode | P y Agrénomo ~Lapiceros colones SAN RAMON Y
=2 preciosy | Productos que se Marcadores PROFESIONAL
= i volGmenes | ofertan en la FASR. -Alimentacion ENCARGADO.
8 g de —
== i -Servicios
g E productos | 2.1.2 iF;?c?rlﬁccilprr: ge la | profesionales orofesionales UCR-SO, CNP,
L‘,Ij g ofertados. | ormacion de técnicos Papeleria 85000 < | x < | x MAG, INA, IMAS,
~ 8 0S precios y (Encuestadores ; colones MUNICIPALIDAD
vollmenes de ) -Lapiceros DE SAN RAMON.
productos -Marcadores
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Recursos necesarios

(para realizar las actividades)

Cronograma de actividades

Fisicos / Financiero Afo 1 Afio 2 .
. Humanos técnicos s Trimestres Trimestres Entidad(es)
Producto Actividad (personal (Construccion | (estimacid respc_)nsable(s) 0
esperado (para obtener cada especializado o €s, equipos n del costo 11 11 partlt:_lpant_e{s en la
producto esperado) o ! | ejecucion
o) materiales, por | ! | | (de las actividades)
etc.) actividad)
ofertados en la -Alimentacion
FASR
CENTRO
AGRICOLA DE
2.1.3 Elaboracion de SAN RAMON Y
una base virtual de PROFESIONAL
datos con los precios y Ingeniero en -Servicios 400 000 X ENCARGADO.
vollimenes de los Informatica profesionales colones
productos ofertados en UCR-SO, CNP,
la FASR. MAG, INA, IMAS,
MUNICIPALIDAD
DE SAN RAMON.
3.1.1ldentificacion vy
9 programacién de las -Servicios
= o ferias en el fomento de | Administrador fesional X| X| X
§5 g| 31Plande utilizacion de protesionales
£S5 fo_m_ent<_)/de alimentos. 6 000 000
£ 'g £ utilizacion de Administrador colones
L N | alimentos. 3.1.20rganizacién  y o .
5 ejecucion de Pu_bl|(~:|sta y -Sen{lcms X CENTRO
ferias tematicas D(';s ey:ador profesionales QSI\FF :?c,:AOI\I/Tg I\IIDE
rafico
411 Establecer PROFESIONAL
@ indicadores para el ENCARGADO.
S5 control y seguimiento . -
§E5| commna |5 oo | yomieo | o | siomo |
=354 control y acceso y fomento de los g P MAG, INA, IMAS,
£ 2| sequimientode | 4jimentos mediante los MUNICIPALIDAD
ggo|la indicadores. DE SAN RAMON.
e .g disponibilidad, 4.1 2Medir o
E 8§ ?gr(;eesr?tg/ de los comportamiento de la
25 € alimentos disponibilidad, acceso Ingeniero --Servicios 310 000 X X
§ hadirs ' y fomento de los Agrénomo profesionales colones
< alimentos mediante los
indicadores.
Costo total (en colones) = 8 435 000
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4. ANEXOS

Anexol. Nuevos estilos de vida.
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Anexo 2. Ferias tematicas.

Nombre de la Meta Descripcion

Feria
Feria Fruti | Incentivar el deporte en la | En esta feria lo que se pretende es usar el campo
Deportiva comunidad ramonense ya | ferial uno o dos dias donde se implemente clases

la vez incorporar a los
productores fruticolas en

esta actividad.

de Zumba, Aero6bicos, Spinning y un
Campeonato de Futbol Callejero, invitando a las
personas de la comunidad a participar de
cualquiera de estas actividades.

Se cobraria una entrada simbolica de 500 a 2000
colones por persona, (dependiendo el numero
de personas inscritas). Esto con el fin de cubrir
los gastos de instructores, implementos
deportivos que se necesiten y la respectiva
limpieza del sitio.

A la vez, siendo lo mas importante, se citarian a
los productores de frutas, jugo de cafia, agua de
pipa, entre otros, para que vendan sus productos
en diferentes puestos durante los dias que dura
la actividad. Ofreciendo asi un servicio tanto a
la comunidad como a los agricultores

ramonenses.
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Feria de
Flores

las

Reunir a los productores de
flores de la region para que
vendan sus productos en

fechas especiales

La “Feria de las Flores™” se podria hacer en dos
momentos, el primero en febrero para cubrir el
dia del Amor y la Amistad y el segundo en
noviembre para recordar el dia de los santos
difuntos.

La idea seria que los productores tengan
derecho a vender flores en estas fechas

especiales dentro del campo ferial.

Feria Pecuario-

Involucrar a los productores

Esta “Feria” lo que pretende es que los

Educativa pecuarios con los | productores pecuarios se acerquen a los
estudiantes de  centros | estudiantes mediante charlas educativas. La
educativos de la comunidad | finalidad es que se les explique a los estudiantes
mediante charlas de | de escuelas, colegios, publico en general, sobre
procesos pecuarios. los procesos productivos que ellos llevan a

cabo. Algunos temas a abarcar serian:
avicultura, apicultura, porcicultura, ganaderia,
entre otros.

Esto se realizaria mediante alianzas entre el
Centro Agricola y los centros educativos. A
estos ultimos, se les venderian paquetes que
incluirian la charla y a la vez venta de distintos
productos pecuarios (miel, lacteos, carnes) para
el consumo del estudiante.

Feria de | Rescatar los productos | En este apartado se exponer al Centro Agricola

Semillas y | autéctonos de nuestro pais | Cantonal un tipo de Feria donde se rescaten los

Productos para que las viejas | productos autdctonos costarricenses, asi como

Autoctonos generaciones recuerden que
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existen y que las nuevas

generaciones las conozcan.

salvaguardar la genética de los mismos

(semillas)

Lo que se pretende es hacer una feria de tipo
culinaria donde se vendan platillos y bebidas a
base de productos autdctonos. Ademas, se
podria pensar en hacer intercambio de semillas
entre productores para la proteccion genética de

nuestros cultivos.

Feria de | Promover la siembra de | Ofrecer el espacio a los productores que tengan
Arboles arboles en el canton de San | almécigos de arboles para que los vendan o
Nativos Ramén tanto en las | intercambien para usarlos en alguna préactica
producciones agropecuarias | sostenible como cercas vivas, reforestacion,
como en la ciudad entre otras. Asi como ofrecer los arboles al
publico en general.
Feria de los | Incentivar el consumo de | Esta feria consistiria en darle un espacio a los
nifios frutas y vegetales en la | productores tanto de frutas como de vegetales

poblacion  infantil  del

canton.

para que vendan sus productos de una manera
atractiva a los nifios ya sea en forma de
caricaturas entre otras

animales, plantas,

figuras.

Se les extenderia una invitacion a las escuelas

del cantén a participar del evento.

Feria Amigable

con

Ambiente

el

Concientizar a las personas
del canton sobre el cambio
climatico mediante charlas
y ventas de productos

organicos.

Esta feria consistiria en promocionar el
consumo de los productos organicos para crear
consciencia en la poblacion ramonense. Asi
como dar charlas sobre cambio climatico,
buenas practicas agricolas (Que se pueden

emplear hasta en las casas) y huella carbono a
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los colegios, universidades y publico en

general.

Feria Navidefia

Brindar un espacio para que
los productores vendan la
materia prima para las
comidas que se realizan a

fin y principio de afio.

La idea de esta feria es integrar a todos los
productores al menos un dia mas de feria para
que brinden las materias primas (hoja de
platano, carne de cerdo, pollo, res, zanahoria,
chile, papa, maiz, entre otros) que se usan en los
tradicionales tamales y que esta sea de primera
calidad para las personas que quieran adquirirla.
Ademaés, se haria una tamaleada en beneficio

del Centro Agricola.
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Anexo 3. Libro: Lo que comemos en Costa Rica: Un estudio de los productos agricolas la

Feria del Agricultor de San Ramon.

LO QUE COMEMOS EN
COSTA RICA:

La Feria del Agricultor de San
Ramadn, ofrece una gran cantidad de
productos agricolas que se plasman

en las paginas de este excelente U n eStUd 10 d e IOS

trabajo de agro negocios. Los

autores dos Ingenieros Agronomos p ro d u Cto S a g rfcol as

de la Universidad Nacional de Costa

Rica y un Disefiador Grafico de la de la Ferla del Ag rlCultor

Universidad de Costa Rica, crean este
libro pensado para todo ptblico. Es “
decir, a personas que visitan este lugar d e Sa n Ra mon
de comercializacion de productos
agropecuarios y a los interesados en
conocer, aprendery saber “Lo que
comemos en Costa Rica”.

Ronald Sanc
Esteban Arl

Disefio y Fot
José David Rodrig

LO QUE COMEMOS EN COSTA RICA: Un
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