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I. INTRODUCCION

En un mercado competitivo como el actual, las organizaciones deben tener el panorama claro
sobre los posibles clientes que adquieren sus productos, esto con el objetivo de mejorar y ofrecer
bienes de calidad que satisfagan los requerimientos que desean los consumidores. Por ello, las
empresas deben crear alianzas estratégicas que les permitan fortalecerse y, de esta manera,

competir contra las presiones que provoca el mercado en el cual se desenvuelven.

De esta forma, resulta necesario que las organizaciones que se dediquen a ofrecer sus productos
identifiquen y definan un plan de mercadeo y accion, ya que este le ofrecerd a la empresa una guia
hacia el cumplimiento de los objetivos y, ademads, le permitira mantenerse actualizada a través de

todos los cambios que se deben afrontar para acceder al mercado meta.

Al definir un mercado meta y unos objetivos organizacionales, se puede lograr el crecimiento
constante en el sector comercial; esto, ademds, compromete a la empresa a ofrecer productos de

calidad, ya que es un factor importante para posicionarse en la mente de los consumidores.

Por todo lo anterior, el presente trabajo desarrolla los conceptos tedricos del plan de mercadeo.
Ademas, se describe y analiza el entorno que rodea a la empresa Quesera Artesanal La Union, con
el proposito de elaborar un plan estratégico de mercadeo, que busque promover el crecimiento
organizacional de la empresa y asi lograr una mayor posicion y reconocimiento en el canton

liberiano.
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IL. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Un problema que se presenta en la empresa Quesera Artesanal La Union es que, actualmente,
no existe una divisiéon y una segmentacion de sus productos. Es decir, la empresa realiza sus
productos bajo un solo empaque, esto es desfavorable y genera confusion en cuanto a lo que

comercializan en el mercado.

Por tal motivo, es necesario que dicha organizacion cuente con un plan estratégico de
mercadeo, que le permita obtener una vision amplia del mercado y el entorno en el cual opera, para
que, de esta manera, pueda responder favorablemente a las necesidades, los gustos y las

preferencias que vayan presentando los consumidores de sus productos.

Ademéds, con el establecimiento del plan estratégico, se pueden identificar mejoras en la
comercializacidon que ya posee la empresa, por medio del replanteamiento y el fortalecimiento de
los productos a la venta en el mercado. Lo anterior tiene el objetivo de lograr un mayor alcance y
reconocimiento y, en consecuencia, un mayor renombre para los productos que se ofrecen, sin

olvidar la calidad, que es un factor que la ha caracterizado como empresa.

De lo anterior, surge la necesidad de investigar dicho problema y ofrecer soluciones de apoyo
al crecimiento de la empresa, de modo que se establezcan soluciones a las problematicas que tiene

y, por consiguiente, tener un mayor auge en el mercado.

Esta investigacion va a contribuir al crecimiento, tanto interno como externo, de la
organizacion, debido a que, si la empresa tiene un buen y constante paso en el mercado, esta

conseguird un crecimiento de los pequefios productores que le proveen los insumos lacteos.
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Para plantear una mejor estrategia de mercadeo para los productos actualmente elaborados, se

consultaron diferentes teorias de marketing relacionadas con la diferenciacion de productos.

También, la gerencia ofreci6 su apoyo y disposicidon para brindar la informacién interna de la
empresa, lo que proporciona una herramienta indispensable para la toma de decisiones y el

establecimiento de los objetivos.

De igual forma, el desarrollo de las habilidades metodoldgicas se empleara segun las
necesidades de cada area de estudio, con el objetivo de brindar las mejores herramientas

metodologias segtn los requerimientos de la empresa.
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ITII. ALCANCES

Con el desarrollo de la investigacion, se pretende analizar el impacto que tendra la aplicacion
del plan estratégico de mercadeo en los productos que comercializa la empresa Quesera Artesanal
La Union. En cuanto a dicho impacto, se quiere analizar la penetracion de la empresa en el mercado
liberiano con el objetivo de brindar recomendaciones acordes a las necesidades que exige el

mercado.

En lo relacionado con la investigacion y la recoleccion de datos, este paso se llevd a cabo
durante el II semestre del afio 2019, para luego continuar con el procesamiento y el andlisis de

dichos datos, que permitan la toma de decisiones para la empresa.

Por otra parte, las areas donde se desarrollard la investigacion interna engloban a toda la
empresa. Esto debido a que se trabajara en la elaboracion de un plan estratégico de marketing; es
decir, el proyecto se enfocard tanto en aspectos econdmicos para calcular el precio del producto,
como en el area de promocion y plaza y, por Gltimo, en las caracteristicas de los productos que
fabrica la empresa en cuestion, por todo lo anterior, se veran involucrados todos los de

departamentos, ya que estan relacionados de forma integral.
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IV. LIMITACIONES

El objetivo principal del plan estratégico de mercadeo es ayudar a determinar cual o cudles
estrategias pueden ofrecer mayor beneficio y rentabilidad para la empresa, recalcando los factores

de riesgo que deben ser tomados en cuenta para lograr dichos objetivos.

De esta forma, resulta importante mencionar que la principal limitacion de la empresa se
relaciona con la unificacion de la marca en varios productos, ya que se deberia contar con una
mayor diferenciacion en el mercado, con el objetivo de ir tomando fuerza y auge, de manera que

la empresa tenga mayor reconocimiento y valor para los clientes.

Por otra parte, se encontrd otra limitacion, la cual hace referencia a las patentes de comercios
suministrada por la Municipalidad de Liberia, ya que no estaba seccionada por distritos, es decir,
la informacion estaba almacenada en forma de lista, segtin se iban creando las patentes. La manera
para determinar si el comercio se encontraba en el distrito de Liberia, fue por la direccion que se
encuentra la hoja de célculo y dicha hoja se encontraba desactualizada, pues habia comercios que
actualmente no se encuentran en funcionamiento o las direcciones habian cambiado, lo cual

dificulto el calculo de la poblacion para el presente trabajo y el muestreo.

Como ultima limitante, es importante mencionar que los resultados del trabajo no pueden ser
generalizados a cualquier empresa de la misma industria, debido a que esta es una compaiiia
familiar y pyme. Por tanto, no aplicarian los mismos resultados para una empresa que elabore
productos similares, ni para aquella que cuente con una estructura organizacional similar a la

empresa en analisis
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VI. OBJETIVOS

A continuacion, se presentan los objetivos bajo las cuales se desarrollara la investigacion en la
empresa Quesera Artesanal La Union. Estos objetivos marcan las pautas en que se dirige el trabajo

y busca las mejores soluciones para el mejoramiento de la empresa en estudio.

OBJETIVO GENERAL
Elaborar una propuesta de plan estratégico de mercadeo para la empresa Quesera Artesanal La
Unidn, ubicada en Liberia, Guanacaste, mediante una investigacion de enfoque cuantitativo, con

el fin de proponer estrategias que favorezcan la competitividad de la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir los conceptos tedricos y contextos relacionados con el plan estratégico de mercadeo
para la produccion y comercializacion de los productos lacteos de la empresa Quesera

Artesanal La Union.

2. Identificar la situacion actual del entorno interno y externo donde se desarrolla la Empresa

Quesera Artesanal La Union.

3. Determinar las oportunidades de crecimiento para la empresa Quesera Artesanal La Union,
mediante un andlisis de mercado que permita identificar clientes potenciales y darle sustento a

la propuesta.

4. Proponer un plan estratégico de mercadeo para la empresa Quesera Artesanal La Unidn,

ubicada en Quebrada Grande, Liberia, Guanacaste.

5. Realizar las principales conclusiones y recomendaciones obtenidas de la investigacion.
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CAPITULO 1I: CONTEXTUALIZACION DE LOS CONCEPTOS TEORICOS
RELACIONADOS CON EL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA
EMPRESA QUESERA ARTESANAL LA UNION

En el presente apartado se desarrollan las diferentes teorias sobre las que se basa el proyecto,

con el fin de que la informacidn que se aporte sea relevante para la empresa en la cual se ejecuta

el proyecto.

Ademas, se hizo una contextualizacion para la empresa Quesera Artesanal La Union, con el fin
de determinar las herramientas necesarias que se encuentran en el entorno, de manera que esta se
mantenga operando y, a la vez, vaya creciendo ante sus posibles rivales. La intencion es que sea

mas competitiva en los segmentos a los que se dirige y, por ende, ante sus competidores directos.

1.1 Marco conceptual

Las organizaciones deben tomar en consideracion una serie de teorias que ayuden con el
desarrollo empresarial, pues estas brindan los fundamentos necesarios para el desarrollo integral
de un plan estratégico de mercadeo. Dentro de dichas teorias resaltan la planeacion estratégica, el
analisis situacional, las fuerzas de Porter, el analisis FODA y el marketing como tal; todas las

anteriores son ejes centrales en el desarrollo de la presente investigacion.

De acuerdo con lo expresado, las variables claves de la investigacion tienen como objetivo
ofrecer las herramientas necesarias, para que la organizacion en analisis opere de la mejor manera
y logre el cumplimiento de los objetivos empresariales que se han estipulado. A partir de lo
mencionado anteriormente, se define la primera variable, que es un factor critico de estudio en la

investigacion.
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1.1.1 Planificacion estratégica

El plan estratégico de mercadeo contiene conceptos que son extensos y que, a veces, son mal
aplicados por las organizaciones. Es por esto que es necesario tener claro la importancia de este
plan y definido cada uno de los apartados en los que se desglosa. Un perfil estratégico bien
establecido brinda la estructura de organizacion y, a la misma vez, se convierte en una herramienta

clave a la hora de definir objetivos de crecimiento.

El plan estratégico viene a aportar a la empresa un valor significativo que la encamina hacia
un constante crecimiento en el mercado. Ademas, este instrumento permite que exista un
conocimiento propio de la empresa en cuanto a metas actuales, metas a futuro, cultura
organizacional, entre otros. Sin embargo, no se puede dejar de lado los gustos, las necesidades y
las preferencias que presentan los clientes, asi como los recursos con los cuales cuenta para llevar

a cabo su respectiva produccion.

En primera instancia, la planificacion estratégica radica en tener clara la valoracion cualitativa
de un conjunto de factores claves tales como las oportunidades y las amenazas que el entorno en

general de las empresas tiene.

En relacion con lo anterior, Luna (2014) menciona que el proceso de la planeacion estratégica

consiste:

En decidir sobre la mision, visidon, valores, objetivos y estrategias de una
organizacion, sobre los recursos que serdn utilizados y las politicas generales que
orientan la adquisicion y coordinacion de tales recursos, considerando a la empresa

como una entidad total, en un mediano y largo plazo (p. 61).
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De acuerdo con la definicion, la planificacion estratégica es la que le da forma a una empresa,
ya que define las preguntas que resulta fundamental tener claras a la hora de desarrollar un
emprendimiento. Esta definicidon indica que es importante tener claro en qué consiste la empresa

y cudl es el de negocio al que se dedica.

Del mismo modo, una buena planeacién permite a las compafiias alcanzar beneficios en el
corto y mediano plazo, pero, con el pasar del tiempo, se requieren ajustes que permitan un mayor
crecimiento integral. La planificacion estratégica es la herramienta que sirve para decidir sobre los

elementos principales necesarios para que la empresa u organizacion logre crecer en el mercado.

Otro aspecto importante sobre la planificacion estratégica radica en que esta le aporta a la
organizacion los medios para la respectiva toma de decisiones; por ejemplo, los cambios
requeridos en las lineas de los productos. En otras palabras, una de las funciones de la planificacion
estratégica es mantener a la empresa competitiva en el mercado, asi como innovar en productos
que satisfagan las nuevas necesidades y expectativas del cliente. Por consiguiente, para lograr el
posicionamiento que toda empresa requiere, es necesario adaptarse al mercado sin importar su

tamafio, sus productos y sus objetivos.

Ademas, cabe sefalar que, para una eficiente y adecuada aplicacion de la planificacion
estratégica, es primordial tener definidos y claros los objetivos de la empresa. Por ello, el disefio a
futuro de la compaifiia inicia con la declaracién de su organigrama, visién, mision, valores,
objetivos y presupuesto. Los encargados de la administracion de la empresa son los responsables
de la correcta definicion de estos elementos y necesitan tener en consideracion los factores externos

que puedan afectar su respectivo funcionamiento.

25



De igual forma, grandes corporaciones perduran gracias a la claridad de su visidon, su mision,
sus valores, sus objetivos y su presupuesto, los cuales fueron especificados e inculcados por la
organizacion desde su fundacion. También, la direccion de las organizaciones pequefias o
medianas debe guiarse cuidadosamente por esta planificacion, con el fin de asegurar que su

desarrollo sea sano y prospero.

Asi es como, para conocer a profundidad el concepto de planificacion estratégica, resulta
fundamental tener claros los elementos los conceptos que la conforman, entre los que se puede

mencionar: mision, vision, objetivos, valores y presupuesto. Estos se explican a continuacion.

1.1.1.1 Misién

Una organizacion, antes de ser establecida, requiere analizar cudl serd su razon de existir en el
mercado, ya que esto clarificard su proceder en el entorno en el que opera. En esto radica la

importancia de tener clara cual es su mision.

Luna (2014) define la mision como la “razon de ser de la organizacion es un breve enunciado
que sintetizan los principios, propodsitos, y valores esenciales que deberan ser conocidos,
comprendidos por todas las personas que colaboran en el desarrollo del negocio.” (p. 61). Esta es
la que define ala empresay le la claridad para visualizarse a largo plazo, de acuerdo con el modelo
de negocio al que se dedica. De igual forma, la mision determina aquello que hace que la empresa

se mantenga activa y atractiva en el mercado.

1.1.1.2 Vision

Una vez que la empresa ha aclarado cual es su razon de ser, debe de definir hacia donde quiere

proyectarse con el pasar de los afios, es decir, es aqui donde la creacion de la vision es fundamental
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para transmitirle a los colaboradores, clientes, proveedores y otros, el sentido de crecimiento

organizacional futuro.

Con respecto a lo anterior, Torres (2014) expone que la vision:

Es una imagen compartida sobre lo que queremos que nuestras empresas sean o
lleguen a ser. Proporciona un propdésito intencionado para una orientacion futura.
Responde a la pregunta, ;como queremos que nos vean aquéllos por los que nos
interesamos? Esta declaracion de la vision incluye un elemento de proposito noble

y valoracion elevada, de algo considerado especialmente valioso (p. 75).

En cuanto a la cita anterior, la vision marca las pautas de crecimiento para la organizacion y es
un espejo de como la empresa se quiere ver en el futuro. Para cumplir con los requerimientos de
una buena visidon se debe hacer un analisis del mercado y observar cudl es la tendencia en el
crecimiento, ademads, es importante prestar mucha atencion al comportamiento de los

consumidores; si se entienden estos tres factores claves la creacion de la vision es mas facil.

1.1.1.3 Objetivos

Otro de los aspectos importantes en la planeacion estratégica es la definicion de los objetivos,
los cuales ayudan a que los colaboradores tengan un panorama claro y concreto de la empresa. Los
objetivos estratégicos, definen como se alcanza la meta propuesta en la visidbn y mision

empresarial.

Por tal razén, Hernandez y Rodriguez (2012) sostienen que “los objetivos de una empresa son
su razon de ser o el motivo por el que se fundd; en una economia de mercado, estan ligados a los
resultados financieros: utilidades, beneficios, reinversiones, etc.” (p. 166). En pocas palabras, si

no se cuenta con objetivos establecidos la empresa puede estar desorientada, sin un norte claro y
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sin la metodologia necesaria para alcanzar el crecimiento propuesto que la mantendria operando

en el mercado definido previamente.

1.1.1.4 Valores

De igual forma, toda organizacion debe contar con valores, pues estos marcan una linea a seguir
para los colaboradores, de forma que la ética y la transparencia sustenten los objetivos

empresariales.

Blandez (2014) menciona con respecto a los valores que:

Tanto en su dimension individual como en la social, tienen por si solos su propia
calidad, sin embargo, al involucrarlos en una empresa (principalmente en la
planeacion estratégica), éstos le conceden a la organizacion un significado extra de

rentabilidad y por ende de competitividad (p. 13).

De acuerdo con el autor, las compaiiias deben orientar sus actividades cotidianas hacia la ética,
la creatividad y la honestidad como una forma de generar utilidades. Los valores vienen a crear
ese sentimiento de honestidad empresarial y compromiso con la ética profesional, que ademas de
ser conocido por sus colaboradores, deberia extenderse hacia sus compradores, para crear una

mejor y mas grata imagen.

1.1.1.5 Presupuesto

Finalmente, el Gltimo elemento que compone la planificacion estratégica es el presupuesto.
Heras (1995), define presupuesto como “un proceso responsable de elaborar, expresar, aprobar,
ejecutar y evaluar especificamente las corrientes de gastos e ingresos” (citado en Riveros y Luque,

2014, p. 27). La finalidad de un presupuesto consiste en que la empresa establezca una proyeccion
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de los gastos administrativos y de ventas, de forma que pueda organizar adecuadamente las

finanzas y alcanzar los objetivos de crecimiento.

1.1.2 Fuerzas de Porter

Otra estrategia que puede ser implementada en las organizaciones para medir su impacto en el
mercado son las cinco fuerzas de Porter (2017), el objetivo de estas es “comprender las formas
competitivas, asi como sus causas subyacentes, revelar los origenes de la rentabilidad de una
industria el tiempo que ofrece un marco para anticipar e influenciar la competencia y la
rentabilidad a lo largo del tiempo” (p. 29). Ademas, las cinco fuerzas ayudan a comprender de
forma holistica el entorno que rodea a la organizacion, es por esta razon que se convierten en una

herramienta necesaria para la planificacion dentro de una empresa.

Es asi como el analisis de las fuerzas de Porter contribuye para que la organizacion que adopte
dicho enfoca sea més competitiva, ya que evidencia como estd la empresa en determinados
aspectos, también permite determinar si estd creando valor y cudl es la proyeccidon que puede tener.
Esta variable de andlisis se divide en cinco instrumentos, los cuales son: el poder de negociacion
de los clientes o consumidores, el poder de negociacion con los proveedores, la amenaza de nuevos

competidores, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores.

1.1.2.1 Poder de negociacion de los clientes

La primera fuerza de Porter, que es el poder de negociacion de los clientes o los consumidores,
se puede convertir en una limitante que las compaiias enfrentan, ya que, de acuerdo con lo

sefialado por Magretta (2014):
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Si hay compradores poderosos (clientes), se serviran de su influjo para obligar a
rebajar los precios. Tal vez también exijan incorporar mas valor al producto o
servicio. En ambos casos la rentabilidad de la industria disminuird porque los

clientes se apropiaran de una parte mayor del valor. (p.38).

Es asi como las negociaciones con los clientes de una empresa podrian representar una amenaza
si el negocio no esta preparado para dar soporte a dichas situaciones, por tal motivo es importante
que se le dé el enfoque necesario y que se utilicen las fuentes correspondientes para administrar y
emplear esta fuerza de forma adecuada, de modo que se genere una alianza entre consumidor y

empresa.

1.1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Otra fuerza que tiene relevancia es la referente al poder de negociacion de los proveedores, ya
que es una herramienta utilizada para el analisis de las amenazas implementadas, debido a que
estos cuentan con poder ante las empresas que necesitan de sus servicios o productos, ya sea por

los insumos que proporcionan o por el impacto que representan en los costos de la empresa.

Desde el punto de vista de Porter (2017):

Los proveedores influyentes caparan mas valor para si mismos al cobrar un precio
elevado, limitar la calidad de los servicios o al traspasar sus cosas a los participantes
de la industria. Los proveedores, incluidos los que proporcionan mano de obra,
pueden sacar en la maxima rentabilidad de una industria que no pueden traspasar

un incremento del costo al precio final (p. 109).

Por esta razoén, es de suma importancia determinar cudles son los proveedores con los que

cuenta la empresa, con el fin brindarle a sus clientes finales un producto o servicio de calidad, de
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este modo, los proveedores se convierten en sus aliados y no en una amenaza directa para la

organizacion.

Se puede incluir dentro de las fuerzas anteriormente citadas a las alianzas estratégicas, pues
estas son utilizadas por las empresas para crear relaciones con otros negocios, personas, entre otros,
con el objetivo de dar y de recibir beneficios en cuanto a clientes, proveedores, rentabilidad,
reconocimiento en el mercado, entre otros. Es importante que estas alianzas no sean un factor
definitivo en la consecucion de objetivos. Sin embargo, ambas deben ayudarse mutuamente para
lograrlos en conjunto, es por ello que las alianzas tienen como finalidad el fortalecimiento y el

crecimiento conjunto de las empresas.

Sainz (2017) explica que:

El desarrollo de alianzas operativas y estratégicas es una opcion al alcance de toda
empresa y muy recomendable para limitar los riesgos a la hora de realizar
inversiones, facilitar la entrada en nuevos mercados, acceder a nuevas tecnologias,
fortalecer la imagen de marca, etc. Y ello a pesar de que en todo proceso de alianza
el éxito es incierto, aunque estd en nuestras manos propiciar mediante una adecuada
definicion de la estrategia de crecimiento, un perfil certero del aliado ideal y el
apoyo de un facilitador externo, que nos ayude a atravesar con éxito el resto de los

hitos de la negociacion (p.147).

Por esta razon es que las alianzas estratégicas se convierten en una relacion entre dos o mas
empresas, con el fin de crear una ventaja competitiva en conjunto, pero de forma independiente,
al ser empresas con fines distintos; cada una busca la estrategia que mas se ajuste a sus necesidades

y actividad.

31



1.1.2.3 Amenaza de nuevos entrantes

La tercera fuerza de Porter a la que se debe hacer referencia es la amenaza de nuevos
competidores. Esta es una de las mas mencionadas debido a que se usa para detectar nuevos

productos o servicios con caracteristicas similares o iguales a los que ofrece una empresa.

En todos los mercados la competencia incrementa; sin embargo, algunos factores como
publicidad, calidad del producto, mejores precios, entre otros, ocasionan que aumente la cantidad
de consumidores. Con el analisis de la fuerza relacionada con la competencia entrante, la empresa
puede preparar estrategias con anticipacion que logren fortalecerla y ver en la competencia una

herramienta de diferenciacion.

Respecto a los competidores entrantes Magretta (2014) menciona que:

Las barreras contra el ingreso protegen una industria en contra de participantes que
aportaria una capacidad nueva y tratarian de tener una participacion nueva en el
mercado. La amenaza de ingreso aminora la rentabilidad de dos formas: impone un
tope a los precios (por que los precios mas altos en la industria haran mas atractivo
el mercado a nuevos participantes y, al mismo tiempo, a los que estan insertos en el

sector tienen que gastar mas para satisfacer a sus clientes (p.44).

Como puede observarse, la amenaza de nuevos competidores entrantes es un proceso mediante
el cual algunas empresas ingresan facilmente a la industria y, algunas veces, pueden sobrepasar

algunas barreras para ingresar con éxito al mercado.

1.1.2.4 Amenaza de productos sustitutos

Otra de las fuerzas es la amenaza de productos sustitutos, esta barrera es un componente que

siempre va a estar presente en todos los mercados, industrias y comercios. Esto provoca que
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muchas empresas se dediquen a realizar productos genéricos a partir de las marcas que son exitosas
y, por ende, posicionarse en las mentes de los consumidores como el numero uno. Iborra, Dasi,
Dolz, y Ferrer (2016) mencionan que, “cuando la amenaza de los productos sustitutos es elevada,
significa que los beneficios que las empresas del sector pueden obtener son limitados, pues el
producto sustituto limita el precio al que se puede vender el producto del sector” (p.108). De igual
forma sucede con la prestacion de servicios, ambito en el cual surge algun competidor que ofrezca

el mismo servicio que otra compania comercializa.

La aparicion de los productos sustitutos puede convertirse en una desventaja, ya que las
empresas competidores se encargan de ofrecer un producto similar a un precio inferior. Esto se

transforma en una lucha constante con el afan de prevalecer como opcidon de compra de los clientes.

Entonces, la aparicion de productos o servicios sustitutos es un factor que aumenta los retos de
una compaiiia, ya que significa un incremento en el nimero de competidores. Ante tal situacion
las empresas deben enfocarse en la calidad y el servicio al cliente para lograr la fidelizacion de los
consumidores, asi como en plantear diferentes estrategias para minimizar el impacto que podria

ocasionar el surgimiento de un producto sustituto.

1.1.2.5 Rivalidad entre competidores

Como ultima fuerza de Porter, se encuentra la rivalidad entre los competidores. Esta fuerza
muestra la rivalidad existente entre los competidores directos. En otras palabras, aquellos
competidores que se encuentran en la misma industria y que ofertan el mismo producto o servicio.
Al encontrarse en el mismo sector, las empresas que se encuentren en ese subgrupo idean

estrategias que lo posicionan en primer lugar y lo diferencian ante sus rivales. Por tal motivo, se
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da una lucha constante a medida que aumenta el nimero de competidores, donde gana el que tenga

una mejor estrategia.

En cuanto a esta fuerza Eslava (2015) indica que “la rivalidad entre los competidores es la méas
evidente de las cinco fuerzas competitivas. Esta rivalidad se manifiesta de formas muy distintas,

como por ejemplo una guerra destructiva de precios o una guerra publicitaria” (p.179).

En efecto, la importancia de esta fuerza se concentra en lograr una ventaja competitiva, debido
a que se encuentra en la misma situacion de sus competidores. Una estrategia puede ser analizar
a las empresas rivales para compararse y formular estrategias a partir de este analisis y
seguidamente lograr una ventaja que diferencie a la empresa con el objetivo de posicionarse en los

primeros lugares del conjunto evocado.

Junto a esta fuerza se puede adicionar la teoria de la ventaja comparativa que para Martinez,
Ruiz y Escriva (2014) “ayuda a explicar por qué comercializan los paises. La idea de cada pais
deberia especializarse en la fabricacion de productos sobre los que tiene mayor ventaja
comparativa e importar aquellos en que tiene la desventaja comparativa mas grande” (p. 11). Esta
teoria se basa en fortalecer y mejorar los aspectos por los cuales destaca la organizacion, sin
embargo, la empresa, debe autoanalizarse y encontrar sus debilidades en cuanto a la produccion se
refiere. Con dicho andlisis lo que se busca es maximizar los recursos con los cuales se cuenta, es
decir, realizar aquellas actividades que se le den de manera facil y buscar alternativas que sean

eficientes en aquellas actividades en las que es deficiente.

Por lo tanto, la comprension de las fuerzas de Porter consiste en tener claro el entorno que
rodea la empresa, para saber cdmo reaccionar y buscar la forma de lograr un adecuado
posicionamiento en el mercado. Para Lambin (1991) el posicionamiento se refiere a “valorar un
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producto por sus caracteristicas o atributos mas diferenciadores (objetivos o reales) en
comparacion con los productos de la competencia, y ello respecto a los compradores para quien
ese elemento de diferenciacion es importante” (citado en Sainz, 2012, p 266). El constante
monitoreo es muy importante para la compaiia, pues esta debe estar abierta a los cambios que
actualmente exige el mercado, especificamente a las constantes variaciones que tienen los

consumidores en cuanto a lo que buscan en un producto.

1.1.2.6 Analisis situacional

Para definir este concepto, Juarez (2018), explica que “disenar un plan de marketing requiere
un analisis situacional en el que es posible para la empresa identificar sus fuerzas y debilidades en
el contexto competitivo en el que se desenvuelve, con la finalidad de capturar y retener el mercado”
(p.- 86). Con esta definicion se tiene una perspectiva de lo que busca el analisis situacional, que es
clarificar y maximizar aquellos puntos que sean fuertes para la empresa y de igual manera estudiar
aquellas debilidades con las que cuenta, esto para tener un panorama bien definido de como debe

hacer y promover el esfuerzo para mantenerse en el mercado.

Es por lo anterior que para Ferrell, Hartline y Lucas (2003) es necesario que las empresas
desarrollen una observacion de tres entornos: el interno, los clientes y el externo (citado en Ortiz,
2017, p.57). Estudiar estos tres entornos pueden convertirse en fuentes de informacion que arrojara
datos relevantes sobre las situaciones cambiantes que ocurren en ellos. En importante recalcar que
obtener dicha informacion y saber analizarla es dificil para las pequefias y medianas empresas. Por

consiguiente, para tener claridad de estos entornos, se procedera a definir cada uno de ellos.
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1.1.2.6.1 Entorno interno

El primer entorno que se explica es el interno. Esta toma en cuenta una serie de estrategias que
trazan el crecimiento organizacional de la empresa, dicho de otra manera, en este entorno estan las
herramientas necesarias que permiten la operacion de la misma. Por lo que es relevante tener una

definicion de este, Ortiz et al (2016), lo define como:

(...) la direccion de marketing de una empresa, como area estratégica, en la llamada
a hacer una evaluacion periddica del desarrollo y cumplimiento de la planeacion
estratégica de la empresa, es decir de la mision, la vision, los objetivos, las
estrategias, los planes de accion y la retroalimentacion de los anteriores planes, con

indicadores de gestion (p.58).

Esta definicion resalta la importancia del estudio de las areas internas de la empresa y de
conocer si el funcionamiento y la puesta en marcha de la misma se desarrollan de la forma
adecuada por la cual fue creada. Esto se refiere a la correcta aplicacion de elementos como

organigrama, mision, vision, objetivos, valores y el presupuesto.

Por tanto, el estudio del entorno interno busca que la empresa funcione de acuerdo con las
metas planteadas desde un inicio, donde el mismo andlisis permita identificar las areas mas
ineficientes que se deben mejorar para continuar con el crecimiento. Asimismo, es importante que
los trabajadores conozcan ampliamente el ser de la organizacion y aporten ayuda sobre los aspectos

por mejorar y las oportunidades que encuentran en este analisis del entorno.

1.1.2.6.2 Los clientes

El segundo entorno es el que rodea a los clientes, es fundamental conocerlo bien para tomar

las medidas adecuadas segln sea el caso. Este ambiente permite satisfacer y reconocer los gustos,

36



las necesidades y las preferencias de los clientes, puesto que, si estos estan satisfechos, la empresa
sera la principal beneficiada. De acuerdo con lo anterior, Ortiz et al (2016), define la importancia

del entorno de la siguiente manera:

Para el director de marketing, el analisis de este entorno es vital porque es la base
para enfocar la empresa al marketing y a los clientes, teniendo como base el
conocimiento de los clientes actuales y potenciales, sus necesidades y gustos, frente
a las caracteristicas y los beneficios de los productos de la empresa y siendo
prospectivos para visualizar cuales serian los cambios a las necesidades de los

clientes a futuro (p.61).

Este autor también provee una serie de interrogantes que es importante conocer para lograr el
€xito necesario para cualquier empresa que desee incorporarse a operar en el mercado, dichas

interrogantes son:

A. (Qué vendemos?

B. (A quién vendemos?

C. (Donde vendemos?

D. (Cuando vendemos?

E. (Por qué los clientes eligen los productos?

F. (A qué precio vendemos?

En conjunto, la definicion del entorno y estas interrogantes podrian arrojar informacién valiosa
para las personas encargadas del mercadeo, ademas de ofrecer herramientas para la respectiva

toma de decisiones.
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1.1.2.6.3 Entorno externo

El estudio del entorno externo, al igual que los dos entornos mencionados anteriormente es
fundamental. Los factores externos son importantes, porque viene a indicar el estado del mercado,
el cual ha venido evolucionando constantemente y tomando nuevas tendencias. Si una empresa no
toma las medidas de cambio adecuadas, puede sucumbir en el mercado, ya que quedaria obsoleta
y no seria capaz de adaptarse a los cambios que el entorno estd pidiendo. Por ello, Pflaum y

Delmont (1987) se refieren a este tema de la siguiente manera:

El escaneo externo permite a los gerentes y planeadores de las empresas de los
sectores publicos y privados identificar tendencias emergentes, para minimizar el
numero de sorpresas que ellos pueden encontrar e incrementar el pensamiento y
planeacion estratégica. En consecuencia, para el estudio y analisis de estos factores
es necesario tener presente que no dependen del quehacer de las empresas; su
ocurrencia es aleatoria pero las empresas deben ser prospectivas y estar alertas para
establecer diferentes escenarios a futuro, y saber como responder ante estas

circunstancias situacionales externas (citado en Ortiz et al 2016, p. 64).

Por lo anterior, conocer este entorno es importante, ya que permite tener un amplio
conocimiento de lo que rodea a la empresa, es decir, debido a que pueden saber como actuar ante

la competencia que cada vez es mayor.

1.1.3 FODA

El analisis FODA es una técnica muy reconocida debido a que ofrece una especie de escaneo

de los factores a favor o en contra de la empresa y de esta manera es posible tomar las medidas
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correctivas necesarias. Esta es una herramienta 1til para realizar un analisis del entorno interno y

externo de la empresa.

De acuerdo con lo anterior, esta es otra variable importante de definir y que colabora con el

diagnostico de la situacion actual de una empresa, Garcia y Cano (2013) mencionan que:

La técnica FODA se orienta principalmente al analisis y resolucién de problemas y
se lleva a cabo para identificar y analizar las Fortalezas y Debilidades de la
organizacion, asi como las Oportunidades (aprovechadas y no aprovechadas) y

Amenazas reveladas por la informacion obtenida del contexto externo. (p.89).

El analisis FODA es una herramienta que contribuye a la deteccion de deficiencias de una
compaiiia; este analisis busca mejorarlas o llegar a eliminarlas. Ademads, permite identificar las
fortalezas, para asi potenciarlas y descubrir las oportunidades que tiene la empresa y orienta al
éxito. Las amenazas brindan un plan “b” ante posibles eventualidades en el ambiente externo y
este analisis ayuda a conocer a fondo aspectos relevantes del entorno interno y externo de la

empresa u organizacion que se someta a su realizacion.

Dentro del FODA existen situaciones internas y externas y conocerlas permite tener un
panorama amplio de la situacion, dentro de las internas se pueden enmarcar las fortalezas y

debilidades y dentro de las externas, las amenazas y las oportunidades:

1.1.3.1 Fortalezas

La primera situacion interna son las fortalezas, estas permiten identificar los atributos dentro
de la organizacién que le permiten generar una ventaja competitiva sobre el resto de sus

competidores.
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Asimismo, Dominguez et al. (2016) mencionan que las fortalezas: “Son las capacidades
especiales con que cuenta la empresa, y que le permiten tener una posicion privilegiada frente a la
competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que
se desarrollan positivamente” (p. 25). Estas fortalezas vienen a aportar beneficios, debido a que
ellas permiten obtener recursos que se pueden utilizar positivamente y, por ende, desarrollarse

mejor ante la competencia.

1.1.3.2 Oportunidades

En segunda instancia se encuentran las oportunidades, las cuales son factores positivos que se

generan en el entorno y, una vez identificados, pueden ser aprovechados para asi seguir creciendo.

Las oportunidades son definidas por Dominguez et. al (2016) como “aquellos factores que
resultan positivos, favorables, explotables, que se vende. Es cubrir en el entorno en el que actual

empresa, y que permite no tener ventajas competitivas” (p.25).

A partir del concepto de oportunidades, las empresas pueden detectar y determinar los factores
mas adecuados para desarrollarse en el mercado, el cual, actualmente, es muy cambiante. Dia a dia
se generan nuevas oportunidades que las compafiias deben saber manejar, de manera que se

conviertan en fortalezas mas adelante.

1.1.3.3 Debilidades

Las debilidades se refieren a los elementos y las actitudes que tiene la empresa y podrian
constituirse en barreras para lograr la buena marcha de la organizacion. Estas consisten en
problemas desarrollados internamente, que, una vez identificados, pueden ser abordados mediante

una estrategia adecuada que busque eliminarlos.
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Dominguez et al. (2016) definen las debilidades como “Factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se parecen, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente” (p. 25). Por lo tanto, se trata de factores que toda
organizacion debe cuidar, pues su deteccion es clave para contrarrestarlos y ponerse en buena
marcha dentro del mercado donde se opera. En ocasiones, las debilidades de una empresa son las

fortalezas u oportunidades de otra, de ahi la importancia de una constante actualizacion.

1.1.3.4 Amenazas

Las amenazas son aquellas situaciones negativas externas al programa o el proyecto de las
corporaciones que pueden atentar contra estas, por lo que resulta necesario disefiar una estrategia

adecuada para sortearlas.

En lo que respecta a las amenazas, Dominguez et al. (2016) sefialan que “Son aquellas
situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar atentar incluso contra la permanencia
de la organizacion” (p. 25). Debido a que estas son externas, toda organizacion debe mantenerse
alerta a los constantes cambios que puedan atentar contra su trayectoria empresarial en el mercado.
No se tiene el control sobre las amenazas, pues el mismo mercado es quien las define, pero si es

posible disminuir el impacto generado en la empresa.

Por consiguiente, existe una herramienta que permite resumir las fortalezas, las oportunidades,
las debilidades y las amenazas antes mencionadas: la matriz FODA. Rivero (2015) explica que “la
matriz FODA es considerada como un elemento de integracion que brinda un enfoque dindmico

al analisis FODA. Esta matriz se considera parte de la evolucion historica de la herramienta, al
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proponer la interaccion entre los factores del ambiente externo y el ambiente interno de la

organizacion” (p.9).

De acuerdo con lo anterior, la matriz FODA permite realizar cruces entre cada uno de los
elementos y crear estrategias Max — Min, es decir, estrategias FA y DO, que maximicen (Max) las

fortalezas y las oportunidades, mientras se minimizan (Min) la amenazas y las debilidades.

1.1.3.5 Estrategia Max-Min

En cuanto a la estrategia de maximo — minimo, segin IGER (2017):

Es aquella que se caracteriza por ser util para determinar las estrategias originadas a partir del
analisis FODA. Aunado a lo anterior, dicha herramienta se constituye por 4 cuadrantes, la cual
sirve para la clasificacion de las estrategias que unen a los objetivos en las 4 fases o categorias

distintas (p.67).

Especificamente, esta estrategia se basa en lo siguiente:

o Estrategias que utilizan las fortalezas de la empresa para maximizar sus
oportunidades.

o Estrategias que utilizan las fortalezas de la empresa para minimizar sus
amenazas.

e Estrategias para minimizar debilidades aprovechando sus oportunidades.

e Estrategias para minimizar debilidades evitando las amenazas (IGER, 2017,

p.63).
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En sintesis, se puede concluir que esta herramienta es muy importante para los administradores,
debido a que arroja u ofrece las medidas para las tomas de decision necesarias; ademas, brinda los

pasos a seguir, pues genera informacion valiosa para las organizaciones.

1.1.4 Marketing y/o Mercadeo

En toda organizacion es fundamental que cada uno de los departamentos, los cuales trabajan
en el logro de los objetivos establecidos en la planeacion estratégica, laboren y se esfuercen para
que la organizacion tenga los mejores rendimientos; esto sin dejar de lado la imagen, el
compromiso y la ética empresarial. El marketing o mercadeo es uno de los departamentos que se

encarga de que la compaifiia vaya en ascenso.

Dado lo anterior, dentro de la realizacion y la correcta aplicacion de dicho plan, es necesario
tomar en cuenta una serie de aspectos esenciales para lograr el verdadero impacto que persigue su
confeccion. En el siguiente apartado se definen los conceptos claves relacionados con el mercadeo,
tales como el mercado meta, la segmentacion de mercado y el valor agregado. Su comprension es

vital, ya que estos seran utilizados en el estudio de mercado realizado en la presente investigacion.

Para iniciar con esta definicion, Torres (2014) explica que el mercadeo (marketing) proviene
del esfuerzo humano por manejar, invertir o “explotar” un mercado o “el mercado”, donde existe
un trabajo intelectual de identificar y sistematizar los componentes, las relaciones y las

caracteristicas de ese fenomeno (p. 75).

Por esta razon, las herramientas que establece el mercadeo ayudan a examinar de forma integral
los factores que intervienen en la operacion de las organizaciones. Es necesario comprender su

concepto, mezcla y aplicacion, ya que esto ayuda a estar un paso adelante de los cambios que se
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dan en el mercado. Uno de los atributos de los consumidores es que sus gustos y preferencias son

variantes, de manera que las empresas tienen que ajustarse a €sos cambios.

Unido al concepto de marketing se desglosa otro término que es importante mencionar, ya que,
con la ayuda de este, las funciones y los cargos dentro de la empresa seran los mas claros posibles

para los colaboradores. Dicho concepto es el organigrama.

1.1.4.1 Organigrama

En toda organizacion se debe tener presente y clara la realizacion de una adecuada distribucion
de las cargas de cada puesto dentro de la operacion regular. Por lo anterior, la elaboracion de un

organigrama viene a clarificar las funciones que cumple el colaborador en la empresa.

Fernandez y Fernandez (2017) sefialan lo siguiente respecto a la definicion de un organigrama

para una empresa:

Son la representacion grafica de una organizacion. También se llaman cartas o
graficas de organizacion. Se utilizan para indicar, ademas de la linea jerarquica, las
relaciones de autoridad y responsabilidad, la division de funciones, los canales de
autoridad y de comunicacion y las relaciones existentes entre los diferentes

departamentos acciones de la empresa (p. 29).

Con la elaboracion correcta de este instrumento se reflejard de manera adecuada la estructura
por la cual se rige y trabaja la empresa, es decir, los puestos y las funciones que deben desarrollar.
Mediante lo anterior, se logra que la perspectiva desde afuera de la organizacion (clientes,
proveedores y los mismos trabajadores) sea mucho mas facil de apreciar, pero esto se logra solo si

se tiene claridad.
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1.1.4.2 Objetivo de marketing

Un factor que viene a ofrecer la correcta medicion en el mercado son los objetivos de mercadeo,
que miden las necesidades en el presente o el futuro, para con ello tomar las medidas que se ajusten,

segun sea el caso.

Juérez (2018) expone que “los objetivos deben estar enfocados en la participacion de mercado,
en la creacion de un portafolio necesidad del mercado actual y futuro, asi como la persuasion de
la promesa de valor para los clientes” (p. 76). Entonces, para que los objetivos sean correctamente
aplicados en el mercado, estos deben cumplir con una serie de aspectos, por ejemplo, ser medibles,

realistas y, ademas, definidos por un periodo de tiempo.

Por lo anterior, las empresas deben invertir tiempo en la elaboracion de objetivos de marketing,
con la finalidad de que estos se ajusten a sus reales necesidades. Mediante dichos objetivos se
lograr4 un buen desempefio en el mercado donde se opera. Otro aspecto que no se puede olvidar
es que, durante el desarrollo de empresa, estos van cambiando o se generan nuevos, es decir, una

empresa exitosa siempre tendré objetivos por cumplir.

1.1.4.3 Segmentacion

La correcta segmentacion por parte de las empresas es esencial, debido a que con ella enfocara
sus esfuerzos en obtener y satisfacer los clientes y, de este modo, abarcard mas clientes en un

futuro. En lo que respecta a la segmentacion Juarez (2018) establece que:

Una adecuada segmentacion requiere que se definan con claridad las variables que
seran utilizadas como base para la generacion de los grupos, dichas variables estan
relacionadas con los tipos de consumidores que van a ser tenidos en cuenta, asi

como la plataforma estratégica de las empresas (p. 68).
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Para las empresas que tienen bien clara su segmentacion es mucho mas facil adentrarse en el
mercado donde se desenvuelven, puesto que esta les permite tener definidos sus esfuerzos y

estrategias de proyeccion hacia sus clientes, un factor clave para su crecimiento.

1.1.4.3.1 Segmento

Un punto importante que debe considerar la empresa es el segmento al que va a enfocar su

esfuerzo, esto para satisfacer los requerimientos que los clientes estan presentando.

Se debe agregar que el segmento es la delimitacion de los clientes con los que contard la
empresa. No obstante, Arenal (2015) explica que el segmento de mercado es “; A quién le voy a
vender?... Es el grupo al que vamos a dirigir nuestra oferta entre el universo de cliente
potenciales... Los segmentos de mercados son grupos especificos con caracteristicas homogéneas”
(p. 16). De acuerdo con el autor, la razén principal es analizar cada segmento, de tal manera que
identifiquen cudles clientes se ajustan a las caracteristicas de los productos de la empresa y asi

comenzar el proceso de la mezcla de mercadeo, que se define mas adelante.

Existen diferentes tipos de segmentacion. Valderrey (2011) propone la siguiente clasificacion:

Segmentacion geografica

Cuando la ubicacion de sus consumidores es diferente, las empresas consideran de suma
importancia la segmentacion geografica. Por ello, se deben tomar en cuenta las diferencias
culturales que existen entre una zona y otra a la hora de llevar a cabo el proceso del producto, que

incluye etapas como envasar, transportar y distribuir.
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Otros aspectos que esta contempla son la region, el tamaio del mercado, el clima y la densidad
de poblacion (Juarez, 2018). Consecuentemente, para una empresa es fundamental realizar la
segmentacion geografica, porque es uno de los pasos vitales en toda investigacion de mercados o

creacion de cualquier estrategia.

Segmentacion demografica

Esta es una segmentacion que les ayuda a las organizaciones a comprender con exactitud el
comportamiento del consumidor, lo que, a su vez, les facilita desempefarse en sus entornos. En
ella se encuentran aspectos, tales como edad, género, ingresos, ciclo de vida de la familia, clase

social y nivel de educacion (Judrez, 2018).

Sin ninguna duda, ante los constantes cambios del mercado, las organizaciones deben tener al
dia los datos que arroja esta segmentacion. Por lo tanto, es esencial saber el comportamiento de la
poblacion ante los posibles cambios en productos o servicios. Esto les ayudara a tener un mejor

desempefio que sus competidores.

Segmentacion psicografica

El conocimiento de la segmentacion psicografica trata de proporcionarle a las empresas un
perfil claro del consumidor, el cual les permita aumentar las ventas de sus productos, fidelizar a
los clientes e incrementar el prestigio de sus marcas. Esta clase de segmentacion se caracteriza por
contener aspectos como personalidad, estilo de vida, preferencias de consumo y valores (Judrez,

2018).
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Por ende, para las empresas, los rasgos psicograficos vienen a condicionar la adquisicion de
determinados productos o servicios. Cada grupo social, definido por su perfil psicografico,

encuentra una forma de expresar su personalidad en la compra de aquello que es ofrecido.

Comportamental

El concepto de segmentacion conductual hace su enfoque en la division del mercado con base
en la conducta de los consumidores, de manera que las actitudes, los conocimientos, las reacciones
y los usos de los clientes a un producto son los que definen la segmentacion de comportamiento.
Esta se caracteriza por contener aspectos como la ocasiéon de uso, la frecuencia de uso, los

beneficios buscados y la utilizacion del producto final (Juérez, 2018).

Sin embargo, para los profesionales del marketing, la principal forma de segmentar el mercado
es la conductual. Esta es empleada por las empresas para fidelizar marcas y productos y fomentar

su compra y, por ende, posicionarse en el mercado donde opera.

Segun Juarez (2018), las variables de segmentacion mas utilizadas en estos tiempos son la
psicografica y la comportamental. Como producto de la globalizacion, existe una sociedad mas
conectada, en la cual se crean grupos de afinidad de los mas diversos temas y se generan pequefios

mundos de consumidores, por lo que identificarlos es un desafio (p.85).

Junto a lo que explica el autor, es relevante prestarles atencion a dos de las cuatro
segmentaciones, para asi obtener informacion que podrian incidir en la continuidad de la empresa.
No obstante, resulta importante que la organizacion esté atenta y estudie continuamente su entorno,

ya que este estudio podria marcar la diferencia de su trabajo en el mercado.
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1.1.4.4 Mercado meta

Para establecer estrategias de mercadeo Optimas es necesario entender el mercado meta que ha
fijado la empresa, ya que el extraer estos grupos es de gran interés para el cumplimiento de los
objetivos, pues posibilita una mayor planificacion en sus estrategias de productos o servicios. Esto
requiere dedicar tiempo y esfuerzo a un segmento con cualidades particulares, lo cual permite

alcanzar un posicionamiento eficaz en la mente de los clientes.

Solomon y Stuart (2001) afirman que “los mercados metan son el grupo o grupos de personas
u organizaciones, potenciales compradores, que comparten determinadas caracteristicas de una
firma seleccionada para volverlos clientes como consecuencia de la segmentacion y la
determinacion del mercado objetivo” (Montilla, 2015, p. 358). Es asi como resulta fundamental la
segmentacion de los clientes o los grupos de clientes, con el objetivo de identificar claramente sus
gustos, preferencias y necesidades y, de esta forma, trabajar en conjunto para satisfacer a los

consumidores.

1.1.4.5 Valor agregado

Otro aspecto a considerar a la hora de ofrecer un bien es el valor agregado que se le da al
consumidor final, para asi lograr una ventaja significativa con respecto a los bienes sustitutos
encontrados en el mercado, ya que este valora mucho dicho factor como medio de consumo, es

decir, siempre busca algo extra cuando adquiere ya sea el producto o el servicio.

Por ello, Riveros (2015) menciona que “hoy en dia el almacenamiento ha pasado hacer un arma
estratégica que muchas compafiias usan para mejorar su posicion competitiva, siempre con el fin

de agregar valor al producto” (p. 46). En consecuencia, las empresas se han esforzado por valerse
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de cualquier aspecto para lograr diferenciarse y marcar la pauta de su competencia directa. Es
importante que las companias busquen ese valor diferenciador, que, en este caso, es ofrecer valor

agregado al producto final adquirido por el consumidor.

1.1.5 Mezcla de marketing

A largo del tiempo han surgido diferentes conceptos referentes a la mezcla del mercadeo, la
cual se compone de una serie de elementos de gran relevancia para las organizaciones al momento
de tomar decisiones, tanto en los mandos medios como en los superiores. Se trata de elementos,

tales como producto, precio, plaza y promocion.

Ademas, es importante saber que el término mezcla de mercadeo se relaciona de manera
general con el marketing, como se menciono antes, pues es necesario para satisfacer los gustos,
las preferencias y las necesidades de los consumidores a los cuales se desea llegar. La aplicacion
de la mezcla de mercadeo genera una rentabilidad para la empresa y un posicionamiento de los
productos en la mente de los consumidores, lo que intrinsecamente crea un valor intangible para

la organizacion.

1.1.5.3.1. Producto

La primera variable de la mezcla de mercadeo o 4 P, segun la llaman algunos autores, trata de
un concepto muy amplio, puesto que el producto engloba todo aquello colocado en un mercado
para su respectiva adquisicion y que, de alguna forma, llega o no a satisfacer una necesidad o un

deseo del consumidor.

Respecto a la P de producto, Schnarch (2014) la define como “aquel elemento que se ofrece en

un mercado con el fin de que se le preste atencion, sea adquirido para utilizarlo o consumirlo, para

50



satisfacer una necesidad o un deseo” (p. 95). De este modo, el producto viene a jugar un papel
preponderante en la empresa y el mercado al cual es ofrecido, ya que su objetivo es satisfacer las
necesidades de los consumidores y, con esto, lograr una comunicacion armonica entre empresa y

consumidor.

Cuando se habla del producto de una empresa, este engloba varios conceptos que se ensamblan

y forman un conjunto, entre ellos, se pueden mencionar eslogan, empaque, calidad y marca.

El primer concepto para tomar en cuenta es el eslogan. Este colabora con las aspiraciones
competitivas de toda organizacidn, ya que permite ganar la atencion de los consumidores. Al

respecto, Escribano (2018) menciona:

El eslogan publicitario o lema es una frase breve, facil de memorizar, atractiva e
impactante, con la que se busca que el producto se grabe en la mente de los
receptores. Esa es una de sus principales funciones, actuar como reclamo y

conseguir atraer a los posibles compradores (p. 38).

El eslogan es relevante, pues su objetivo es posicionar los bienes en la mente de los
consumidores, lograr un mayor reconocimiento y, por ende, un mayor consumo. Un buen eslogan
para un producto puede traer grandes resultados para una empresa. Ademads, es una herramienta
intangible realmente util para las organizaciones, al constituirse como una idea de los beneficios

que brinda el producto por comercializar.

Otro aspecto relacionado al producto es el empaque. Para Mendoza (2018), este sirve para
“unificar grandes familias de productos, obliga al cumplimiento de las estrictas normas legales a
través de constantes sistemas visuales, que permiten variedad crean una Unica y reconocible

presencia en la estanteria gondolas de las tiendas a lo largo de ciudades y paises” (p. 160). Un
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empaque debe disefiarse teniendo en consideracion los gustos y las preferencias de los

consumidores, ya que sera la carta de presentacion de la empresa frente a sus clientes.

Siguiendo la linea de los factores que definen o interviene en el producto, no se debe dejar de
lado el concepto de calidad, ya que es un factor que incide en la comercializacion, debido a que

busca fidelizar a los consumidores con el producto ofrecido. Schnarch (2014), sugiere lo siguiente:

La calidad de los productos es sin duda un factor que ejerce en los consumidores
igual influencia que la imagen de marca. Es decir, un cliente estd dispuesto a
soportar subidas de precio si recibe un producto de calidad. Y también es comun
una primera percepcion de los clientes en el sentido de que los productos mas caros

son de calidad superior (p. 85).

Sin duda alguna, este aspecto es fundamental y de gran importancia para los consumidores,
pues muchos soportan los incrementos en los precios por el valor que le dan a la calidad de la
marca. Dado lo anterior, se puede decir, que, si una empresa mantiene su calidad, esta sera mejor

valorizada.

Por ultimo, otro aspecto sobresaliente en un producto es la marca. Oll¢ y Riu (2009) afirman:

Una «marca» es todo «nombre, término, simbolo, disefio o la combinacion de estos
que pretenden identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y diferenciarlos de los de la competencia». Esta definicidon incorpora el valor de la
diferenciacion como funcion fundamental de la marca, pero se vale de los elementos

que la integran para definirla (Ferndndez, 2013, p. 12).

El establecimiento de una marca le permite a la empresa crear valor y una imagen importante

en el mercado. Muchas compafiias han logrado establecer la marca en la mente de los
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consumidores, ya que los clientes estan conscientes de los atributos que posee el producto bajo su

nombre, lo que la hace llamativa de acuerdo con su perspectiva.

Por tanto, la variable producto de la mezcla mercadeo contiene un amplio conglomerado de
aspectos, que se deben tomar en cuenta para que una empresa logre el posicionamiento deseado.
En otras palabras, resulta necesario conocer claramente a los consumidores mediante una correcta
segmentacion de mercado, para asi saber si el producto se ubica dentro del rango aceptable para

ellos.

1.1.5.3.2. Precio

Como segunda variable se incluye el precio, un concepto muy claro y sencillo; se trata de la
cantidad de dinero que el consumidor paga para adquirir o tener acceso al producto o servicio. Sin
embargo, la fijacion del precio adecuado, siguiendo los criterios de marketing, es una de las

cuestiones mas complejas de determinar, a la vez que es de suma importancia para la compaiiia.

Para Fernandez (2013), el precio “es el valor que el comprador da a cambio de la utilidad que
recibe por la adquisicion de un bien o servicio” (p. 121). Esta variable es un factor determinante
en los ingresos de la compatfiia. Este debe estar determinado de manera adecuada, para lo cual se
toman en cuenta los costos que genera la produccion del bien, asi como el margen de ganancia que
se quiere percibir. Son muchos los elementos que se deben ponderar en la determinacion del precio
de un producto, los cuales deben ser analizados cuidadosamente para no sobrevaluar o subvaluar

el costo de un bien.

Entender la “P” de precio es de vital importancia, ya que con esta se va a llegar hasta los

compradores, quienes, en muchas ocasiones, toman sus decisiones de compra ligadas a los precios
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mas bajos de los productos que consumen. Esto es provocado por el creciente costo de la vida en

Centroamérica, aun mas en Costa Rica.

Lo anterior se puede sustentar con uno de los estudios economicos de la OCDE (2018),

aplicado a Costa Rica.

La persistencia del estancamiento politico en la Asamblea Legislativa y la
deficiente capacidad institucional para implementar las reformas estructurales
necesarios frenarian el crecimiento y la inclusion. El buen desempefio econdomico
de Costa Rica se basa en la apertura de sus fronteras y en un régimen favorable de
inversion extranjera directa. Un retraso internacional de la globalizacion podria
poner en riesgo el modelo de crecimiento exitoso de Costa Rica, debilitando el
crecimiento, la inversion, el empleo y poniendo en peligro el progreso continuo

hacia una estructura de produccion mas sofisticada (pp. 44-45).

Con base en lo anterior es necesario considerar estos aspectos externos (macroentorno) que
salen del dominio de las fronteras costarricenses, ya que, debido a ellos, las empresas deben
considerar los efectos negativos generados con este fendmeno. Si las empresas no ponderan dichos
efectos, estos les provocarian una serie de desajustes que las podrian llevar a la quiebra. Por ello,
un constante estudio del entorno resulta fundamental, ademas de no descuidarse y atenerse a las
medidas del gobierno, las cuales causarian desbalances que no serian capaces de soportar, segun

sea el caso.

1.1.5.3.3 Promocion

Como tercera variable se tiene la “P” de promocion. Este término engloba todos aquellos
medios, canales y técnicas que van a ser fundamentales para dar a conocer el producto o el servicio.

Es con la ayuda de la promocion que se va a llamar la atencion de los clientes, de manera que es
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importante prestarle cuidado. Ademas, esta plantea los linecamientos a seguir por parte de la

empresa para lograr su incursion en el mercado.

Para Martinez, Ruiz y Escriva (2014), “La comunicacion de marketing es una variable de
marketing cuya finalidad es transmitir mensajes entre un emisor (marca u organizaciéon) y un
receptor (cliente)” (p. 170). En otras palabras, se trata de la forma de interaccion directa con los

consumidores, de ahi la importancia de implementar la estrategia correcta en dicho ambito.

1.1.5.3.4 Plaza

Como ultima variable de la mezcla de mercadeo se encuentra la plaza, que consiste en el
proceso mediante el cual el producto o el servicio llega al cliente, quien puede ser mayorista o
final. Esta parte de las 4 P juega un papel fundamental, debido a que va a influir notablemente en

el margen de ganancia y la satisfaccion del consumidor.

Ortiz (2016) sefiala que la plaza incluye “las actividades de la compaiia que hacen que el
producto esté a la disposicion de los consumidores meta” (p. 172). Es importante tener claro los
canales y los medios reales con los cuales la empresa cuenta, esto para saber su capacidad de

respuesta ante las posibles demandas de sus clientes.

En resumen, las 4 P de marketing o mezcla de mercadeo son un conjunto de mucha importancia
para las empresas, en el cual se debe trabajar ordenadamente y de manera adecuada para que dé
los réditos esperados. Por ende, se debe realizar una investigacion apropiada de los aspectos
considerados como relevantes para los consumidores, ya que el intercambio entre la empresa-

cliente es una especie de mutualismo, donde ambas partes son beneficiadas.
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Por lo tanto, el papel o el rol que desempeiia el plan de marketing en una organizacion es de
vital importancia, debido a que ofrece herramientas necesarias para conocer el comportamiento

comercial y genera tacticas para que la empresa sea mas visible en el mercado liberiano.

Segtin Estrada, Elidea, Cifuentes y Ayovi, (2017), el plan de marketing posee las siguientes

caracteristicas:

1. Esuna herramienta de trabajo empresarial.

2. Se disefia para que sea util a la empresa.

3. Es periddica, es decir, habitualmente, su tiempo de desarrollo es para un
aflo, aunque hay empresas que disefian un plan de marketing para periodos
mas cortos (tres meses, seis meses, segun la actividad empresarial).

4. El disefio ha de seguir un orden, pues, sin esta premisa, la planificacion se
convertiria en caos y perderia su efectividad.

5. El plan de marketing ha de ser realista, facil de seguir por todos en la
empresa, con datos objetivos y toma de decisiones (estrategias, tacticas,
medidas, presupuestos, etc.) ajustada al mercado y la empresa.

6. Esun documento flexible, por lo que debe ser susceptible de ser modificado

(p. 4).
Con apoyo en lo anterior, el plan de marketing viene a ser una especie de guia para la
comercializacion necesaria para tener la adecuada rentabilidad de los productos y, de esta forma,
generar una imagen de estos; ademas, es relevante porque asi se lograria un mayor posicionamiento

para la empresa.
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1.2 Marco contextual

Una vez que se definen las variables importantes del estudio es necesario realizar un analisis
sobre la situacion del mercado al cabo de los afos, el cual permita crear una idea sobre el futuro.
La empresa que tiene conocimiento sobre lo que sucede a su alrededor es una compaifiia que esta
pendiente de los cambios del mercado y en constante monitoreo para actualizar su modelo de

negocio hacia la competencia.

1.2.1 Industria agropecuaria

Para entender el sector agropecuario es importante conocer cudl ha sido el desempefio de este
sector comercial en el pais, el cual es de mucha relevancia para esta investigacion. El andlisis que

realiza el Estado de la Nacion (2019) referente a este sector se puede ver en la siguiente cita:

De acuerdo con las estadisticas del BCCR, entre 2016 y 2017 el sector comercio, el
de mayor volumen de ventas en la economia, redujo su crecimiento de 4,2% a 3%.
Sin embargo, esa desaceleracion ocurrid con mayor fuerza en cuatro regiones: la
Central-Periferia, la Central-GAM, la Pacifico Central y la Brunca; en todas ellas
las tasas cayeron por debajo de 1,5% (grafico 3.4). En cambio, en la Chorotega el
descenso no se dio, y mas bien se observd una mejora del 5%, por encima del
promedio nacional. En las demds regiones el comercio se desacelerd, pero en

magnitudes distintas (p. 130).

Sin embargo, el area de estudio para la presente investigacion es la industria lactea, que se
encuentra inmersa en el sector agropecuario de nuestro pais. El Estado de la Nacion (2019) hace

referencia y explica:

El sector agricola tuvo un comportamiento similar al del comercio: su crecimiento

promedio se redujo de 5,2% a 3,7% en el periodo analizado. A nivel regional la
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desaceleracion fue mayor en Huetar Norte y Central-Periferia; en esta ultima la
agricultura incluso se contrajo (grafico 3.6). A su vez, en 2017 la Chorotega se
recuperd de la contraccion que habia experimentado el afio anterior, aunque

mantuvo un crecimiento por debajo del promedio (p. 131).

De acuerdo con lo anterior, el contexto de la industria de la industria agropecuaria a nivel
nacional consiste en una desaceleracion en el crecimiento del 2017 al 2018, causado por el
estancamiento econdmico que vive el pais. En el apartado economico se explica la desaceleracion

de la economia costarricense.

1.2.1.1 Sociocultural

En cuanto a los aspectos sociales que engloba la industria de lacteos, la poblacion del canton
de Liberia y el desarrollo demogréfico que tenga en los proximos afios son particularidades que se
deben tener claras, para asi identificar los consumidores reales y potenciales de dichos productos

en la zona.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC, 2014), la poblacion total del
canton de Liberia al afio 2014 era de 67 463 personas, distribuida, segun rango de edad, de la
siguiente forma: 0-14 afios representaban el 25,8%, 15-64 afos 68,6% y 65-mds afios 5,6%.
Durante los ltimos tres afios, el crecimiento poblacional del pais ha disminuido, pues ha pasado

del 1,24% en el 2015 a 1,17% en el 2017 (INEC, 2018).

1.2.1.2 Tecnologico

Actualmente, las diferentes organizaciones que operan en los mercados deben, por regla,
innovar en sus herramientas tecnologicas, debido a la gran competencia y necesidad de ofrecer

productos y/o servicios de gran calidad. Por consiguiente, las empresas se estan involucrando aun
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mas en las variadas maneras de llegar hasta su consumidor final, esto para realizar inversiones en
equipos adecuados, que coadyuven a lograr difundir su producto a todos los sectores en los cuales

desee incursionar.

Este escenario no es ajeno para la industria lactea en el pais, ya que se ha ido actualizando
segun las necesidades de los consumidores y las oportunidades en el mercado. Por lo tanto,
Gallardo, Pérez y Gomis (2015) mencionan que “la adaptabilidad o exploracion se refiere a la
capacidad de moverse rapidamente hacia nuevas oportunidades, de ajustarse a los mercados

volatiles evitar la complacencia, a través de cambios mas o menos radicales” (p. 38).

Sin ninguna duda, cualquier empresa que desee incursionar o mantenerse en el mercado debe
estar en una constante actualizacion, debido a que los consumidores cada dia exigen productos de
mayor calidad. Para que lograr esto, una empresa debe invertir en maquinaria de trabajo y equipos,
asi como investigacion, que permita ahondar y conocer los gustos y las preferencias de los

consumidores a los cuales se dirige.

Gallardo, Pérez, y Gomis (2015) explican que “cuando el entorno pasa por cambios rapidos,
una cultura arraigada puede dejar de ser la apropiada” (p. 28). En materia de tecnologia, es
importante recalcar el esfuerzo que debe hacer una empresa para ser competitiva en el mercado,
dados los costos asociados a la operacion y, sin dicha inversion, es dificil que se mantengan

constantes en el entorno empresarial.

1.2.1.3 Economico

Con la situacion econdémica actual de Costa Rica es inevitable identificar las afectaciones

internas que puede tener una empresa, ya que la desaceleracion de la econdmica nacional
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repercutird directamente en el crecimiento de la organizacion. Lo anterior se suma a los dafos
colaterales que pueden causar en las tasas de interés, las cuales son relevantes para toda

organizacion que cuente con pasivos importantes para su funcionamiento.

A lo anterior se le agrega una serie de problematicas que afectaran el ecosistema empresarial
donde se desenvuelve una organizacion. Uno de estos problemas es la contencion del gasto
publico, que puede incidir en la no inversion de canales importantes para la distribucion de los

productos que elabora una empresa. Segun el informe del Estado de la Nacion (2019):

Entre 2016 y 2017, el crecimiento promedio de la economia costarricense se redujo
de 4,2% a 3,4%. Esta desaceleracion no se manifiesta con la misma intensidad en
todo el pais; las regiones mas afectadas fueron la Huetar Norte y la Pacifico
Central... La mayoria de los negocios tiene dificultades para crecer. Asi, del total
de microempresas existentes en 2005, el 88,5% de las que no murieron tenia el

mismo tamano doce afios después (p. 123).

Es por esta razon que se deben tomar medidas internas en las organizaciones, ya que ahi es
donde se pueden plantear estrategias para enfrentar las amenazas que actualmente se encuentran
en el mercado y, al mismo tiempo, identificar el nivel de exposicion de aspectos que inciden en la

competitividad empresarial.

1.2.1.4 Ambiental

Desde un punto de vista ecologico, se debe mencionar el posible impacto que haria en la
industria lactea un fendmeno que cada vez ataca con mas frecuencia a nivel mundial: el fenémeno
del Nifio y la Nifia, provocado por los cambios climaticos en el planeta. Asi pues, FAO y OPS

(2017) declaran:
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El nifio es un fendmeno climatico asociado al calentamiento en un grado mayor de
lo normal de la superficie de los océanos del pacifico ecuatorial central y oriental
(un aumento de 0,5 °C o mas en relacién con la medida durante cinco periodos
consecutivos sobre puestos de tres meses). En tanto, cuando las aguas superficiales

se enfrian el fenomeno se conoce como la nifa (p.117).

Por consiguiente, si este entra al pais, se deben tomar medidas preventivas para mitigar el
impacto que el fendmeno pueda causar en el proceso productivo de las empresas, las cuales

dependen de la parte agricola para obtener sus respectivos productos.

Ademas, es importante conocer el amplio nivel de alcance que ha tenido este fendémeno en las

diferentes regiones donde ha atacado. FAO y OPS (2018) mencionan lo siguiente:

Las consecuencias del fendmeno son alteraciones metodoldgicas, regiones, pueden
provocar una disminucion de las precipitaciones evento y, en otras, un aumento de
lluvias naciones. En América Latina y el Caribe la aparicion de este fendmeno
genera condiciones de sequedad en Mesoamérica, que se extiende hasta Colombia

y el nordeste de Brasil (p.117).

Un efecto importante de resaltar en la industria lactea, y mas en el lugar donde opera una
empresa, son los constantes cambios que ha venido teniendo el clima en la region guanacasteca,
debido a que dicha provincia se ha visto golpeada por cambios climaticos dramaticos. Lo anterior
provoca efectos negativos en la produccion lechera de los diferentes distribuidores de lacteos,
especialmente por el tipo de actividad que dicha industria realiza, ya que el clima incidira en la

obtencion de buenos o malos rendimientos lecheros. Al respecto, FAO y OPS (2018) sefialan:

El fendmeno de la nifia causa, en tanto, los efectos contrarios a los del nifio. Se trata
de un evento que normalmente dura cerca de un afio, con periodos de intensidad
entre octubre y enero. Durante la nifia, las condiciones climdticas favorecen el

avance de los huracanes formados en el Atlantico sobre las costas orientales
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centroamericanos y norteamericanas. Segun las proyecciones climaticas, un
fendmeno de El nifio de caracteristicas fuertes favorece la formacion del fenomeno

de la nifia” (p. 117).

Por lo anterior, es pertinente tomar las medidas adecuadas de prevencion, mas en la actividad
productiva que desarrollan las empresas, porque un pequefio cambio podria causar pérdidas
grandes. De igual forma, es relevante analizar posibles medidas de prevencion, las cuales ayuden

a crear un ambiente que provea alternativas eficientes.

1.2.1.5 Politico

Otro aspecto relevante para la investigacion, y visto desde el entorno nacional, es el déficit
fiscal que ultimamente enfrenta el pais. Avendafio (2018) afirma que “El creciente déficit fiscal
que enfrenta el Gobierno y las condiciones externas (internacionales) limitan el crecimiento

econdomico de Costa Rica durante el 2018” (p.1).

Al acumularse cada vez mas, el déficit fiscal aumentara las posibilidades de una desaceleracion
economica en el pais, la cual se ve reflejada en un menor gasto interno, provocado por la
introduccién de nuevos impuestos y recortes del gobierno. Tanto los hogares como las empresas
estarian consumiendo menos, dado que su ahorro sera reducido. Esto incide directamente en una
menor recaudacion del dinero por parte de las empresas, pues, al consumir menos las personas,
estas tienen un menor ingreso. Lo anterior consiste en un ciclo que afecta a toda la ciudadania
costarricense, puesto que los impuestos son una variable de control que se utiliza para mantener la

estabilidad econdmica de un pais mediante su politica fiscal.
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1.2.1.6 Legal (Regulatorio)

En lo que respecta al aspecto legal, la Ley de Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva
del Consumidor N° 7472, se refiere a los diferentes aspectos que deben tomar en consideracion,
tanto empresarios como compradores, para lograr un equilibrio y, de esta manera, mantener sus

derechos, por lo que se menciona en el articulo 1 de la Procuraduria General de la Republica:

El objetivo de la presente Ley es proteger, efectivamente, los derechos y los
intereses legitimos del consumidor, la tutela y la promocion del proceso de
competencia y libre concurrencia, mediante la prevencion, la prohibicion de
monopolios, las practicas monopolisticas y otras restricciones al funcionamiento
eficiente del mercado y la eliminacion de las regulaciones innecesarias para las

actividades economicas (p.1)

Por lo cual, es relevante que exista una comunicacion constante para que se dé una adecuada
aplicacion de los derechos que cada parte requiere. Ademas, se menciona en La Nacion que el
principal y mejor defensor para los consumidores es la competencia y, es por eso que, entre mas
oferentes en el mercado, habra mayor variedad de los productos y, por ende, variedad de precios

que pueden beneficiar el bolsillo del comprador.

1.2.1.7 Etico

Cualquier empresa que estd pensando incursionar en el mercado, ya sea de productos y/o
servicios, debe procurar mantenerse en regla con las condiciones politicas/legales, ya que, si no lo

hace, esta se vera envuelta en problemas que van a perjudicar su imagen ante los clientes.

De acuerdo con lo anterior, Friedman (1970) aporta que “La unica responsabilidad social de

una empresa es la maximizacion de los beneficios para los accionistas, dentro del marco legal y

63



las costumbres éticas del pais” (citado en Cueto y Gonzalez 2017, p. 25). El aspecto ético en las
empresas es fundamental, no importa si se trata del sector de lacteos o cualquier, pues, de no contar
con este elemento bien arraigado, se podria incurrir o caer en problemas que van a perjudicar la
imagen de la compaiia, lo cual afectaria de manera significativa el proceder de esta en su accionar

dentro de la sociedad.

1.2.1.8 Demografico

En lo que respecta a la informacion demografica, el INEC (2014) brinda los siguientes datos
con respecto a la poblacion: Costa Rica posee un total de 4 301 712 personas, 326 953 viven en la
provincia de Guanacaste y, de los anteriores, 62 987 son los habitantes del canton de Liberia, los
cuales 30 841 son hombres y 32 146 son mujeres; 51636 viven en la zona urbana y 11 351 en la

zona rural.

Respecto a la poblacion ocupada de quince afios o més en el canton de Liberia, se tienen los
siguientes datos: hay un total de 22 579 ocupados: 13 991 son hombres y 8 588 mujeres; 4 693

trabajan en el sector publico y 17 886 en el privado.

Para el canton de Liberia, los indicadores econdmicos revelan una poblacidon de quince afos o
mas de 45 580 habitantes; la tasa neta de participacion es de 52,1, mientras que la tasa de ocupacion
es de 49,5; la tasa de desempleo abierto de 4,8; el porcentaje de poblaciéon econdmicamente
inactiva es de 47,9; y la relaciéon de dependencia econdmica es de 1,7. A su vez, el porcentaje de
poblacion ocupada segun sector es de 8,5 para el primario; 12,9 en el secundario; y 78,6 con

respecto al terciario (INEC, 2014).
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1.2.2 Antecedentes historicos del sector agropecuario en Costa Rica

A lo largo de la historia, Costa Rica se ha caracterizado como un pais lider en el sector

agropecuario. Este le exporta al mundo productos como café, banano, pifia, sandia, lacteos, carne,

entre otros. Se inici6 con una economia totalmente agropecuaria, donde el mayor peso del producto

interno bruto era aportado por este sector agrario. Sin embargo, con el pasar de los afios, Costa

Rica ha evolucionado y, actualmente, el sector turismo tiene un gran peso en el PIB.

El siguiente cuadro muestra los ingresos del PIB en el sector de comercio nada mas. Se observa

que en los ultimos cinco afios, el pais ha mantenido una media de produccion en 1 564 billones de

colones.

Cuadro 1.1 Costa Rica. Producto interno bruto segiin rama de actividad econéomica, 2015-2019

(millones de colones)

Variacion %

Actividad econémica 2015 2016 2017 2018 2019 2019-2018
Producto Interno Bruto a precios de mercado 29281373 31136211 33 014 819 34 693 418 36 429 780 5,0
Impuestos a los productos y las importaciones (netos de subvenciones) 2409 627 2558517 2617266 2635716 2722374 33
Producto Interno Bruto a precios basicos 26 871 746 28 577 693 30 397 552 32 057 702 33 707 406 5,1
Agricultura, silvicultura y pesca 1451382 1597541 1655290 1588988 1529933 -3,7
Minas y canteras 88 068 95 965 91 864 97 403 94 302 232
Manufactura 3331909 3550844 3875166 4116201 4344333 5,5
Electricidad, agua y servicios de saneamiento 830562 894792 891553 967095 1042281 7.8
Construccion 1436434 1417824 1412012 1573763 1498 094 -4.8
Comercio al por mayor y al por menor 2775554 2838150 3044860 3221188 3190424 -1,0
Transporte y almacenamiento 1273807 1364861 1444296 1511365 1603361 6,1
Actividades de alojamiento y servicios de comida 887458 1004468 1051419 1121169 1245474 11,1
Informacion y comunicaciones 1233442 1321213 1428745 1523582 1683969 10,5
Actividades financieras y de seguros 1336364 1506742 1604288 1764830 1870030 6,0
Actividades inmobiliarias 2430597 2552817 2689300 2797961 2929337 4,7
Actividades profesionales, cientificas, técnicas, administrativas y servicios de apoyo 3310034 3541985 3840672 4091532 4442175 8,6
Administracion publica y planes de seguridad social de afiliacion obligatoria 1316525 1378379 1438578 1499242 1569 509 4,7
Ensefianza y actividades de la salud humana y de asistencia social 4276343 4544325 4873672 5068523 5476012 8,0
Otras actividades 893268 967788 1055837 1114860 1188173 6,6

Fuente: Sepsa, con base en informacion del BCCR, Revision del Programa Macroeconomico 2019-2020, julio 2019

El siguiente cuadro exhibe el peso porcentual por los diferentes sectores que contribuyen al

PIB de los ultimos cinco afios.
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Cuadro 1.2 Costa Rica. Composicion porcentual del producto interno bruto segin rama de actividad

economica, 2015-2019 (porcentaje)

Actividad economica 2015 2016 2017 2018 2019
Producto Interno Bruto a precios de mercado 100 100 100 100 100
Impuestos a los productos y las importaciones (netos de subvenciones) 82 82 79 76 715
Producto Interno Bruto a precios basicos 91,8 91,8 92,1 924 925
Agricultura, silvicultura y pesca 50 51 5,0 4,6 4.2
Minas y canteras 03 03 03 03 03
Manufactura 114 11,4 11,7 119 11,9
Electricidad, agua y servicios de saneamiento 28 29 27 28 29
Construccion 49 46 43 45 41
Comercio al por mayor y al por menor 95 91 92 93 88
Transporte y almacenamiento 44 44 44 44 44
Actividades de alojamiento y servicios de comida 30 32 32 32 34
Informacion y comunicaciones 42 42 43 44 46
Actividades financieras y de seguros 46 48 49 51 51
Actividades inmobiliarias 83 82 81 81 8,0
Actividades profesionales, cientificas, técnicas, administrativas y servicios de apoyo 11,3 11,4 11,6 11,8 12,2
Administracion publica y planes de seguridad social de afiliacion obligatoria 45 44 44 43 43
Ensefianza y actividades de la salud humana y de asistencia social 14,6 14,6 148 14,6 15,0
Otras actividades 3,1 31 32 32 33

Fuente: Sepsa con base en informacion del BCCR, Revision del Programa Macroeconémico 2019-2020, julio 2019.

De acuerdo con lo anterior, en los ultimos cinco afios, el sector agropecuario ha disminuido su

impacto en el PIB, lo que a su vez indica que el sector productivo ha bajado. Estas disminuciones

son efectos de los problemas de endeudamiento que presentd el pais durante la administracion

Solis (2014-2015), donde se dio una recesion econdémica por el nivel de deuda interna del pais.

Ahora bien, en los ultimos dos afios (2018-2019) hubo una variacién significativa del 3,7%,

explicada porque, en el 2019, Costa Rica cambid sus politicas arancelarias mediante el proyecto

de fortalecimiento de las finanzas publicas, el cual fue publicado oficialmente en La Gaceta

durante junio de ese mismo aio.

Segun el Ministerio de Agricultura y Ganaderia en el informe de logros 2014-2018, la inversion

y el fomento de emprendimiento ha sido un objetivo claro a lo largo de los Gltimos afios:
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En el periodo 2014 al 2017 se ha logrado ejecutar ¢5.228,0 millones que representa
un 58,1% de los recursos programados dentro de la meta... En la Administracion
2014-2017 se program6 una inversion total 9.781.0 millones con recursos de
transferencias, de la cual se logro ejecutar un total de seis mil cuatrocientos catorce
millones trescientos diecisiete mil seiscientos quince colones, los cuales han

beneficiado 76 proyectos para un aproximado de 12.851 beneficiarios (p. 4).

Por consiguiente, el apoyo del pais para los productores nacionales se ha visto impulsado con
el desarrollo de los programas del MAG, que fomentan el emprendimiento agro-productivo. De

acuerdo con el Ministerio de Agricultura y ganaderia (2018), durante el periodo 2014-2017:

Se desarrollaron 76 programas que beneficiaron a diferentes organizaciones del
pais, orientados al desarrollo de infraestructura productiva en hortalizas, apicultura,
ganaderia, cafia, pesca, en apoyo a procesos de comercializacion de café, ganaderia,
hortalizas, granos bdésicos, ganaderia, frutas; a la modernizacion de ferias del
agricultor, en infraestructura y equipamiento para la comercializacion y
agroindustria de (ganaderia, grano basicos, hortalizas, lacteos, frutas, miel de abeja,
dulce, pesca) y en tecnologias y sistemas de produccion sostenible en cafg,

ganaderia, hortaliza (p. 4).

La responsabilidad de contribucion del Gobierno ha estado presente con el desarrollo de
programas de capacitacion para los pequenios emprendedores del pais. Junto con ayuda de otras
instituciones, tales como el Instituto de Desarrollo Rural (Inder), el Instituto de Mixto de Ayuda
Social (IMAS), las universidades publicas, entre otras. Cada una de las instituciones aporta al

desarrollo del pais y lo mas importante es que contribuyen al desarrollo econémico.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL Y EL ENTORNO DE LA
EMPRESA QUESERA ARTESANAL LA UNION

El presente capitulo muestra la situacion actual de la empresa Quesera Artesanal La Union, en
cuanto al entorno interno de la organizacion y el mercado en el que opera, para lo cual se considera
su estructura organizacional. Asimismo, este apartado brinda una descripcion de los elementos
administrativos y operativos de la empresa, que permitan desarrollar posteriormente estrategias

alineadas a sus necesidades actuales y futuras.
2.1 Planeacion estratégica

De acuerdo con la informacion brindada por la administradora de la empresa, Maria de los
Angeles Barrantes Cerda, los inicios de la empresa Quesera Artesanal La Unién se dan en el afio
2009. La idea nace en Isabel (cofundadora de la empresa), quien, luego de pasar por tropiezos de
salud, plantea realizar un negocio familiar, donde pueda contribuir y sentirse al mismo tiempo
activa. El nombre como tal de Quesera surge porque, en sus inicios, lo que sabian elaborar eran
quesos. Cabe recalcar que, cuando se conformo, la empresa buscaba la manera de diferenciacion
y, por ello, se destacaba por la elaboracion de queso bajo una técnica muy particular, algo muy

valioso para esta.

Posteriormente, ellas aprendieron la receta de la madre de la cufiada de dona Isabel (Maria de
los Angeles) para la confeccion de cuajadas, una manera distinta a la habitual, con la que tiempo
después se iban a destacar. Todo esto formaba parte de los inicios de la empresa y, en este periodo,

comercializaban mediante la pulperia de la cual eran duefios en ese entonces.
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Seguidamente, conforme se iban dando a conocer mas, ya no solo vendian en su negocio y a
personas cercanas, sino también en otros comercios, esto gracias a la excelencia caracteristica de

los productos de la empresa.

Por lo tanto, se puede mencionar que, desde un principio, la empresa Quesera Artesanal La
Union hizo sus primeras ventas, principalmente, por encargos de las personas cercanas a la familia
en la comunidad de Quebrada Grande, Liberia, Guanacaste. Posteriormente, los productos se
extienden a otros lugares del cantén, a partir de la recomendaciéon de los mismos clientes, la
publicidad de boca en boca. Gracias a esos primeros clientes, luego, la empresa logra posicionarse
en algunos comercios liberianos, donde, en la actualidad, realiza distribucion todos los martes y

los sabados.

En ese tiempo, la industria lechera era una de las principales actividades de la zona, sumamente
rural y destacada por la crianza de animales para el consumo familiar. Actualmente, la actividad
en la zona se mantiene como en aquel tiempo, mientras que quienes realizan dicha actividad se
han encargado de proveer materia prima a otros productores locales dedicados a la elaboracion de

quesos.

En el caso de la empresa en estudio, esta ha ido incrementando los clientes en todo el canton
de Liberia, es decir, ya no solo se concentra en Quebrada Grande, lo que le permite llegar a mas
lugares y darse a conocer en una mayor escala. Sin embargo, la limitante principal es la materia
prima, ya que los proveedores no abastecen lo suficiente para cubrir la demanda que aumenta

progresivamente.

69



2.1.1 Estructura organizacional

En el caso de la empresa Quesera Artesanal La Union, la estructura organizacional se enfoca
en la Gerencia General, que principalmente se encarga de los papeleos correspondientes necesarios
para el funcionamiento de la empresa, por ejemplo: diversas capacitaciones que requieren por
medio del INA (Instituto Nacional de Aprendizaje) y la ayuda que le brinda el MAG (Ministerio

de Agricultura y Ganaderia), mediante una capacitacion para la creacion de la empresa.

Por otro lado, la empresa cuenta también con el Departamento de Produccion, dedicado
especificamente a la transformacion en los productos finales, ademas de llevar los datos de las
cantidades de litros de leche que los proveedores de la zona le suministran para sus procesos

diarios.

El Departamento de Produccion cumple las siguientes funciones:

e Fiscalizacion de la calidad y la cantidad en la entrada de la materia prima.
e Limpieza de los implementos y los equipos de trabajo.

e FElaboracion de todos los productos lacteos que produce la empresa.

Por su parte, el Departamento de Distribucion actualmente cumple con las siguientes

funciones:

Contactar a los clientes potenciales.

Contactar a los clientes reales para la confeccion de pedidos.

Entrega de pedidos solicitados.

Cobranza de pedidos.
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2.1.2 Ubicacion y tamaiio de la empresa

La Empresa Quesera Artesanal La Unidén se encuentra ubicada en el distrito de Quebrada
Grande, Liberia. Ademas, esta cuenta con siete empleados laborando, de los cuales cinco estan
encargados de la produccion y los otros dos son responsables de la comercializacion de los

distintos productos de la empresa.

2.1.3 Organigrama

El organigrama representa de qué manera se distribuyen las actividades y las responsabilidades
de cada puesto. No obstante, si no se cuenta con una adecuada distribucion de las labores a realizar,
el trabajo sera desordenado y pondré en apuros el desarrollo de la empresa en el mercado. Muchas

organizaciones han visto perder su esfuerzo por las malas asignaciones de tareas.

En el caso de la empresa Quesera Artesanal La Union, inicamente, se cuenta con una Gerencia
General, un Departamento de Produccion y uno de Comercializacion. La estructura de la empresa
es caracteristica de las pymes en Costa Rica, donde son familiares, con menos de diez empleados

y desarrolladas en un lugar especifico.

2.1.4 Planificacion estratégica

Respecto a la planificacion estratégica de la empresa, se hizo una revision de la mision, la
vision, los objetivos, los valores institucionales y el presupuesto. A continuacion, se expone cada

elemento.
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2.1.4.1 Mision

La empresa Quesera Artesanal La Union no cuenta con una mision definida. Empiricamente,
sus integrantes tienen la idea y el reconocimiento de lo que hacen, sin embargo, no lo han
formalizado. Como se explic anteriormente, este elemento muestra la razon de ser de una empresa
y su compromiso en el mercado y, por lo anterior, se procedi6 a averiguar cudl es la idea de mision

que tiene la empresa en estudio, para asi elaborar una propuesta formal en el capitulo cuatro.

2.1.4.2 Vision

Al igual que la mision, la vision de la empresa Quesera Artesanal La Union estd en la
percepcion de las personas que se encuentran laborando en la empresa, pero ellas no la han

establecido o definido.

2.1.4.3 Objetivos

Con respecto a los objetivos, se debe destacar que la empresa en estudio no cuenta con objetivos

definidos, de manera que es necesario establecerlos en la propuesta.

2.1.4.4 Valores

Se procedid a indagar sobre los valores de la empresa Quesera Artesanal La Union, pero, como
tal, estos no se encuentran formalizados, sino que son reconocidos unicamente por la encargada,
quien no se tiene definida la argumentacion de cada uno de ellos. Dentro de los valores que la
empresa reconoce, se citan: la excelencia, la unién, la calidad productiva, la dedicacion, la

transparencia y la ética.
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2.1.4.5 Presupuesto

En el caso del presupuesto, la empresa no lo define formalmente, tampoco cuenta con sistemas
de proyeccion de entradas y salidas de efectivo ni proyeccion de flujos de caja; esto afecta la
visualizacion de los gastos y los ingresos reales en los que incurre, asi como la liquidez de la
empresa en un periodo determinado. El trabajar sin proyeccion de presupuesto repercute en la
planificacion y la organizacion de las operaciones diarias, ya que no se dimensiona el rendimiento

y la rentabilidad real de su actividad productiva.

2.2 Fuerzas de Porter

Estas fuerzas vienen a ayudar a la organizacion en la comprension integral del entorno, tanto
interno como externo. También, se determinan los poderes de negociacién existentes en los
determinados procesos que son llevados a cabo. Ahora bien, en los siguientes puntos se analiza

cada una de estas fuerzas en referencia a la empresa que se estudia.

2.2.1 Poder de negociacion de los clientes

La primera fuerza de Porter es el poder de negociacion de los clientes o los consumidores. Esta
convierte en un factor a tomar en cuenta por parte de la empresa Quesera Artesanal La Union,
porque evidencia cuando los clientes tienen o no el poder de cambiar el precio final de un producto.
No obstante, la empresa considera que actualmente los clientes reales poseen un poder medio de
negociacion, debido a la alta oferta de los productos lacteos. Este es un aspecto por mejorar, para

que a futuro los diferentes clientes no dominen dichas negociaciones.
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Cabe recalcar que, en la actualidad, la empresa no tiene estrategias de negociacion, pero
considera que los clientes no tienen injerencia en relacion al cambio en el precio. Asimismo, ellos
desempefian un papel esencial en el conocimiento de los gustos, las necesidades y las preferencias
vitales para un correcto desarrollo en el mercado. Con el fin de lograr la satisfaccion de los
compradores, se necesita estar alerta a los cambios del entorno, mediante estudios e

investigaciones que abarquen a los clientes actuales y potenciales de productos lacteos.

A continuacién, se mencionan los principales clientes identificados para la empresa Quesera

Artesanal La Unidn.

e Pedro Benavides

e  Super Spiti

e Panaderia Deliqueques

e Carniceria Obando

e  Mini Super El Guacalito
e  Mini Super Vindas

e Priscila Hernandez

Aunado a esto, existen otros que compran los productos en cantidades menores, quienes no son
lo suficientemente significativos para mantener el correcto funcionamiento de la empresa. Por lo
tanto, se debe ahondar en estudios que garanticen y ayuden al alcance de nuevos clientes que le

permitan a la empresa crecer en el mercado liberiano.
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2.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Actualmente, el poder individual de los proveedores no es fuerte, pues se cuenta con varios de
estos que brindan la materia prima esencial, la leche. Sin embargo, en la época seca, la empresa
no cuenta con la suficiente para sustentar la creciente demanda. No solo es por la deficiencia en
los pastos durante esta época, sino porque, en ocasiones, los proveedores deciden no dar la
suficiente materia prima, lo que incluye problemas a la hora del pastoreo de las reses. Ademas, la
empresa no posee una cuota establecida por parte de los proveedores y esto hace que, a veces,

estos no entreguen la cantidad minima requerida.

Al no contar con la suficiente materia prima, la empresa se ve en la necesidad de restringir de
la cantidad requerida por parte de sus clientes, lo que provoca una notable disminucién en las

ventas y, a su vez, afecta el crecimiento y disminuye la posibilidad de obtener mayores ingresos.

2.2.3 Amenaza de nuevos entrantes

Esta amenaza es latente para la empresa, dado que no puede asegurar los clientes con los que
cuenta actualmente. No tiene forma de garantizar la fidelizacion de los clientes, puesto que hay

contratos de exclusividad que los comprometan a seguir comprando sus productos.

Sin embargo, es importante tomar en cuenta que, para este mercado, las barreras de entrada no
son tan fuertes y, por lo tanto, quienes deseen ingresar a la produccion y la comercializacion de
productos lacteos no tendran tanta dificultad, mas bien, logran ingresar productos diferenciados,
de calidad y a precios accesibles. Estos son los factores que la empresa debe analizar
detenidamente para plantear estrategias, las cuales permitan fortalecer la comercializacion de sus

productos.
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Con respecto a este punto, la empresa no posee las herramientas necesarias para determinarlo,

debido a que tampoco tiene la capacidad para distinguirlo.

2.2.4 Amenaza de productos sustitutos

En cuanto a productos sustitutos, la empresa Quesera Artesanal La Union determina que cuenta
con varios productos lacteos en el mercado. La mayor amenaza son los productos de origen vegetal
que se vienen dando; sin embargo, el mercado al que van dirigidos es el de aquellas personas
intolerantes a la lactosa, quienes no pueden consumir productos derivados de la leche. Grandes
marcas como Dos Pinos son las que los comercializan y vienen a sustituir el consumo de quesos,

cuajadas y natillas, los cuales vende la Quesera Artesanal La Union.

No obstante, no se pueden dejar de lado que, para los demés productos, tales como quesos,
también existe competencia con una industria que se esta dando a conocer como es la de productos
lacteos, pero con leche de cabra, ya no de vaca. A pesar de lo anterior, la empresa no considera a

esta ultima de gran relevancia ni que pueda desplazarla del mercado.

2.2.5 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores en la zona donde se ubica la empresa Quesera Artesanal La
Union es fuerte, pues la principal actividad econdmica es ganaderia lechera y agricultura. Por ende,
se producen lacteos que son de consumo diario en el mercado liberiano. La empresa hace hincapié
en los competidores que se encuentran en condiciones ilegales para la comercializacion de sus
productos, al evadir impuestos y permisos de funcionamientos ante las entidades respectivas, lo
que provoca que estos competidores puedan establecer precios absurdos muy por debajo de los

demas productores de lacteos. En cierta medida, este factor desfavorece a la empresa en estudio,
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no obstante, esta ha sabido sobresalir al contar con ciertos productos que la diferencian de los

demas, para asi continuar con sus actividades.

2.2.6 Analisis situacional

El analisis situacional le permite a la empresa focalizar sus esfuerzos en todo lo que
actualmente tenga debilidades y amenazas, ademas de vigorizar sus fortalezas y oportunidades.
Dicho andlisis comprende el entorno interno y externo. Identificar el entorno le ayudara a la
empresa a alcanzar sus objetivos empresariales y tomar acciones para mejorarlos. Para analizar el

entorno interno y externo, se realiz6 un analisis FODA y Porter.

2.3 FODA

El analisis FODA ayuda a identificar factores relevantes, tanto de manera interna como de
manera externa. Una vez identificados, le permite a la organizacidon contar con un panorama mas
claro y actual para realizar determinados cambios y tomar decisiones. Este tipo de andlisis permite
modificar los aspectos en los que la empresa ha decaido, o bien, esta en desventaja. Por

consiguiente, se analiza cada uno de los apartados.

2.3.1 Fortalezas

Las fortalezas son un conocimiento organizacional de manera interna. Las mencionadas a
continuacion son aquellas que le permiten a la empresa Quesera Artesanal La Unidon competir en

el mercado de productos lacteos.

e Actualmente, la empresa se caracteriza por brindarle al consumidor productos de calidad.

e Excelencia en la produccion y el servicio al cliente.
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e Trabajo en equipo, se manifiesta al momento de organizar todas las tareas necesarias para la

elaboracion de los productos.

e Cuentan con un agradable clima organizacional, donde se ayudan mutuamente en todas las

tareas para la elaboracion de sus productos, lo que mejora su produccion y comercializacion.

e Elaboracion de un producto diferenciado por la técnica en la produccion de quesos y cuajadas,

dentro del mercado en el cual se desarrolla.

2.3.2 Oportunidades

Como se menciond en el capitulo uno, las oportunidades son las que el ambiente externo brinda,
de manera que la empresa debe aprovecharlas al méximo, antes de que otra se beneficie. La

empresa en estudio, Quesera Artesanal La Union, cuenta las siguientes oportunidades:

e Incursionar en nuevos procesos de produccion que mejoren el rendimiento y disminuyan el

costo respectivo.
e Negociaciones de abastecimiento de materia prima por nuevos proveedores.
e Expansion en la comercializacion de productos en la zona de Guanacaste.
e Establecer nuevos tipos de empaque que sean amigables con el ambiente.

e Establecimiento de procesos de produccion que minimicen, o bien, eliminen el impacto

negativo en el ambiente.

e Buscar proveedores que se preocupen también por el impacto ambiental, de tal manera que,
desde la introduccion de la materia prima, se esté siendo consciente de dejar una huella positiva

que contribuya a la disminucién de la contaminacién ambiental.

e Hacer un escaneo del mercado, en especial del liberiano, que es donde actualmente desarrolla

y comercializa todos los productos que elabora, con el fin de evidenciar cudles son aquellos
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que debe potenciar en cuanto a su valor nutricional. Si se puede, incluso agregar otros que

ayuden a captar lo exigido por la demanda de productos.

2.3.3 Debilidades

Si desea mantenerse en el mercado, cada empresa posee puntos que debe mejorar, tal es el caso

de la Quesera Artesanal La Unidn, donde se presentan las siguientes debilidades:

Inexistencia de objetivos claros de corto, mediano y largo plazo.

e Falta de estrategias solidas de marketing.

e Inadecuada fijacion de precios en los productos.

e Falta de estrategias para una adecuada negociacion con los clientes.

e Baja productividad en época seca, debido a la falta de materia prima por parte de los

proveedores.

e Actualmente, la empresa no tiene establecidas y estructuradas la vision y la mision. Por ello,
esta tiene una considerable deficiencia en su entorno interno, porque, de igual manera, no se

han establecido planes de accion.

e Todo lo que hacen es producir y vender, sin tener un norte establecido, de manera que es
primordial un trabajo mas enfocado en las estrategias, las cuales van a trazar el camino idoneo

de la compaiiia.

2.3.4 Amenazas

En la lucha de mercado, se debe estar atento ante las eventualidades que ocurren, més ahora
ante uno tan cambiante. Por esta razon, se encontraron las siguientes amenazas en la empresa bajo

estudio:

e Entrada de nuevos competidores que comercialicen productos de bajo costo y buena calidad.
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e (Cambios abruptos en las leyes de economia y comercio que perjudiquen a la empresa, directa

o indirectamente.
e Crecimiento de productos sustitutos en el mercado liberiano.
e El mercado lacteo liberiano es dominado por un gran competidor como lo es Dos pinos.

e Falta de materia prima como la leche, debido a que los productores prefieren venderla a la

empresa Dos pinos, lo que debilita la produccion de la empresa.

e Cambios en la economia nacional vienen a jugar un papel importante en la empresa, por lo que

deben ser considerados.

2.4 Marketing o mercadeo

La organizacion no cuenta con un departamento especifico de mercadeo, tampoco algun
encargado de formular estrategias adecuadas para una mayor captacion de mercado. Al no contar
con objetivos empresariales que estructuren de cierta forma el camino de la empresa, la tarea de
organizarlos o alinearlos con posibles estrategias a futuro se torna mas dificil, dado que, en la

teoria, se estima que estos van de la mano con la planificacion estratégica.

2.4.1 Objetivo del marketing

La empresa no cuenta con un objetivo de marketing claro y establecido; ademas, el no tener un
encargado especifico para el Departamento de Mercadeo dificulta ain mas que el disefio de un
objetivo de marketing, que vaya acorde a las necesidades actuales y futuras del mercado donde se

desarrolla.
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2.4.2 Segmentacion

La segmentacion es un elemento importante de valorar en toda organizacidn, ya que permite

tener clasificado el mercado donde se opera y asi plantear diversas estrategias adecuadas para este.

2.4.2.1 Segmentacion geografica

En la actualidad, la empresa cuenta con esta segmentacion, constituida en el canton de Liberia,
Guanacaste, zona en la cual se estdn comercializando los productos desde sus inicios y se ha
facilitado su distribucion. Sin embargo, la empresa tiene mayor capacidad de produccion, en el
caso que desee crecer ain mas en el canton de Liberia y si quisiera expandirse a los demds cantones

de Guanacaste.

2.4.2.2 Segmentacion demografica

Para la empresa en estudio, el consumidor de sus productos consiste en personas que van de
los dos afios de vida en adelante, tanto hombres como mujeres, de poco o mucho poder adquisitivo,
puesto que los precios son accesibles. Se evidencia que los productos de la empresa Quesera
Artesanal La Union se ofrecen a un amplio mercado de personas con gusto por los derivados de la

leche de vaca.

2.4.2.3 Segmentacion psicografica

Esta segmentacion aporta gran relevancia para la empresa, ya que con ella se conoce a
profundidad los clientes que consumen los productos, ademas de aportar conocimientos en nuevas
tendencias importantes a considerar para perseverar dentro del mercado liberiano. Sin embargo,

actualmente, la empresa no cuenta con esta clase de segmentacion.
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2.4.2.4 Comportamental

Por lo anterior, para Quesera Artesanal La Union resulta fundamental tratar de entender los
gustos, las necesidades y las preferencias de los consumidores, debido a que estos son sumamente

cambiantes, lo cual hace muy volatil el conocimiento obtenido.

2.4.3 Segmento

En este caso, el segmento de mercado al que va dirigido la venta de los productos de la empresa
son personas que consumen productos lacteos, por ello, quedan de lado las veganas, quienes no
consumen ningn derivado animal, asi como las personas de poco a alto poder adquisitivo, pues

los precios de los productos son accesibles para todos.

2.4.4 Mercado meta

En la actualidad, la empresa tiene como mercado meta a los supermercados, las pulperias, las
carnicerias, los abastecedores y los ministper y licoreras, los cuales, al ser comercios de venta
alimenticia, suelen ser un punto estratégico, para abarcar una mayor cantidad de personas que

adquieran sus productos.

2.4.5 Valor agregado

La empresa presenta un servicio al cliente personalizado, dado que el trato con los clientes es
directamente con los propietarios, quienes, al ser parte del proceso de elaboracion de los distintos
productos con los que cuenta la empresa, son la mejor referencia para dar a conocer su calidad y
constitucion. Por su parte, esta es la Unica en el mercado liberiano que produce cuajadas frescas

de quinientos gramos.
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2.5 Mezcla de marketing

En esta se consideran diferentes aspectos relevantes para el proceso, tanto de producciéon como
de comercializacion del producto. Se determina desde la esencia del producto hasta la manera en

como este va a llegar al consumidor final.

2.5.1 Producto

En la elaboracion de los productos de la empresa Quesera Artesanal La Union se utilizan
insumos, tales como leche, sal, liquido para cuajo y agua. Entre los principales productos que la

empresa comercializa se encuentran:

® Queso fresco 1000 g
e C(Cuajada fresca 500 g

e Natilla 450 ml

2.5.2 Precio

Actualmente, la empresa no tiene un sistema adecuado de costos para la fijacion de precios, sin

embargo, ha establecido los siguientes:

Tabla 2.1 Lista de precios de los productos lacteos Quesera Artesanal La Unidén

Producto Precio
Queso fresco 1000 g 72900
Cuajada de 500 g 1 600
Natilla 450ml €750
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Por lo anterior, la empresa necesita establecer sus precios de acuerdo con sus costos reales,
para lograr utilidades 0ptimas que la mantengan operando en el mercado de la industria de lacteos,

ya que, si no lo hace de esta manera, esto podria dafar sus intereses.

2.5.3 Promocion

La empresa se ha dado a conocer por la promocién de boca en boca, referencias de clientes
antiguos a clientes potenciales. Se le consultd a la empresa por qué no han utilizado las redes
sociales y demds medios para la promocion de sus productos, esta menciona que no lo ha
necesitado, pues siempre salen clientes nuevos, gracias a las recomendaciones de sus clientes

reales.

2.5.4 Plaza

La empresa cuenta con un vehiculo que posee un equipo de enfriamiento para mantener en
Optimas condiciones los diferentes productos lacteos que comercializa. Este vehiculo es el medio
para llevar los productos hacia los destinos de todos los clientes que posee actualmente la

compafiia. Se reparte dos veces a la semana, durante los martes y los sdbados.

84



CAPITULO III: ANALISIS DE MERCADO PARA LA EMPRESA QUESERA
ARTESANAL LA UNION

En todo proceso de investigacion se necesita una serie de herramientas y parametros que
permitan la recolecciéon de informacion, mediante la cual se desarrollan diversas teorias que
colaboran con la toma de decisiones dentro de una organizacion, para asi cumplir con los objetivos

propuestos.

De lo anterior es que se desprende la importancia de detallar las caracteristicas del proceso de
recoleccion de informacion, asi como de los elementos que componen el entorno metodolégico de

la presente investigacion.
3.1 Justificacion de la investigacion

La investigacion de mercado para la empresa Quesera Artesanal la Union tiene como finalidad
conocer la percepcion de los clientes acerca de los productos que comercializa la organizacion, asi
como los aspectos de mejora que debe tener la empresa a nivel externo, para lograr un mayor
posicionamiento de mercado, el aprovechamiento de sus recursos y las estrategias necesarias, de

manera que su demanda no se vea afectada por falencias internas.

Con la realizacion del estudio se pretende recolectar la informacion necesaria para ser utilizada
como fuente de desarrollo de la propuesta de plan estratégico de mercadeo para la empresa en

estudio.
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3.2 Diseiio de la investigacion

Dada las caracteristicas del presente trabajo, el disefio de la investigacion consiste en establecer
un plan estratégico de mercadeo, donde se le ofrezca a la empresa las técnicas y las herramientas
necesarias para la toma de decisiones; ademas, de una estrategia de marketing que le ayude en la

comercializacion de sus productos.

La investigacion del proyecto Propuesta de un Plan Estratégico de Mercadeo para la Empresa
Quesera Artesanal La Unidn tiene un enfoque o tipo de investigacion mixta, pues involucra

técnicas de la investigacion cuantitativas y cualitativas.

3.2.1 Alcance de la investigacion

Esta investigacion posee un alcance descriptivo, debido a la necesidad de implementar un plan
estratégico de mercadeo, el cual le provea a la empresa herramientas que le sean de utilidad para
su posicionamiento en el mercado liberiano, ademas de permitirle controlar eficientemente la

distribucion y la comercializacion de sus productos.

Dicho alcance enlaza la investigacion desde un punto que permite identificar los factores que
intervienen en la elaboracion de los productos de la empresa en estudio, asi como sus estrategias a
la hora de llegar a su mercado meta. Lo anterior sin dejar de lado la percepcion de los clientes
reales y potenciales de la organizacidn, quienes realizan la eleccion de los productos lacteos,
basada en diferentes circunstancias que se deben identificar y explicar, con el objetivo de anclar a

la empresa con ellos de una forma directa y permitir su comunicacion y relacion.
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3.3 Definicion de la poblacion de estudio

La seleccion de la poblacion juega un papel importante en el desarrollo de toda investigacion,
ya que del grupo de interés seleccionado se desprenderd la informacidon necesaria para el
cumplimiento de los objetivos de la empresa Quesera Artesanal la Unidon. Debido a esto, se

desarrollan las caracteristicas fundamentales con las que cuenta la poblacion en andlisis.

3.3.1 Poblacion

Para el desarrollo de las estrategias necesarias en el desarrollo de la propuesta de plan
estratégico de mercadeo resulta esencial realizar una delimitacion de la poblacion a la cual se dirige
el estudio. Ademas, cabe resaltar que la investigacion se concentra en el area de Liberia,

Guanacaste, dadas las caracteristicas geograficas y la cercania de la empresa en la zona.

Asimismo, es fundamental mencionar que la investigacion tiene una unidad de estudio en la

que se agrupan los siguientes tipos de establecimiento:

v Panaderias y cafeterias
v Carnicerias

v Minisuper y licoreras
v Supermercados

v Abastecedores

v Pulperia

Dicha unidad de estudio cuenta con el perfil que establece la empresa para sus clientes, ya que,
en la actualidad, los productos comercializados son distribuidos a esta serie de establecimientos.

Por consiguiente, para lograr una poblacién mas especifica, el cuadro 3.1 muestra la cantidad de
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establecimientos que se encuentran en el cantén de Liberia, debidamente registrados y con los

permisos de funcionamiento.

Cuadro 3.1 Patentes municipales segun tipo de establecimiento, canton de Liberia, noviembre 2018

Tipo de establecimiento Cantidad
Supermercados 16
Carnicerias 24
Panaderia y Cafeterias 50
Abastecedores 9
Pulperias 138
Minisuper y Licoreras 91
Total 328

Fuente: Municipalidad de Liberia, 2018

Cabe resaltar que, dentro del cuadro antes mencionado, se agrupan los clientes reales con los
que ya cuenta la empresa y los potenciales, que se pueden consolidar al negocio. Del total de la
poblacioén, tan solo ocho comercios son clientes en la actualidad, por lo que se debe analizar
cuidadosamente el restante nimero de establecimientos, ya que asi podria aumentar bastante la

cartera de clientes de la empresa.

3.4 Definicion de la muestra

En el disefio en la muestra, se detalla el grupo que posee las caracteristicas apropiadas para

realizar un estudio que abarque los objetivos propuestos.

3.4.1 Muestra

La muestra viene a ser una parte representativa de toda aquella poblacion que no se puede
evaluar, por tal razén es importante tenerla bien definida. Con respecto a esta, Solis (2019)
menciona que “es la parte seleccionada de una poblacion, en la que los elementos que la componen

no tienen ninguna caracteristica esencial que los distinga de los restantes. Se utilizan cuando es

88



necesario disponer de una parte representativa de la poblacion” (p. 59), de manera que el resultado
obtenido en dicho estudio sea representativo, lo que, a su vez, permite que los datos recopilados

sean empleados para la toma de decisiones dentro de la organizacion.

Para la empresa Quesera Artesanal La Union, especificamente, la muestra fue calculada bajo

la siguiente formula:

(Za/2 * )2 (1,96 *\/0,50*0,50)2
0,05
= n= - =177
i 1 1 [Zaf2+,P=+Q ? 14 1 . (1,96*\/0,50*0,50)2
tN N ( d ) 328 0,05

Za/2 = Nivel de confianza
N= Poblacion

p= Probabilidad a favor
q= Probabilidad en contra
d= Error de estimacion
n= Tamafio de la muestra

El siguiente cuadro 3.2 presenta el célculo de la muestra, de acuerdo con un nivel de
significancia del 95 %, el cual requiere el trabajo de investigacion para contar una validez

estadisticamente apropiada.
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Cuadro 3.2 Calculo del tamafio de la muestra

Datos de calculo

Margen de error maximo admitido 5%
Tamaiio de la poblacion 328
Tamaifio para un nivel de confianza del 95% 177

El cuadro 3.3 muestra el calculo de la muestra distribuido por tipo de establecimiento.

Cuadro 3.3 Calculo del tamafio de la muestra, segun tipo de establecimiento

Tipo de establecimiento Muestra

Supermercado 9
Carniceria 16
Panaderia y Cafeteria 27
Abastecedor 3
Pulperia 72
Minisuper y Licorera 50

Total general 177

3.5 Metodologia de la investigacion

El plan estratégico de mercadeo para la empresa en estudio viene a ofrecer una vision actual y

futura de toda la organizacion. Ademas, permite identificar hasta donde se puede llegar en el

cumplimiento de los objetivos, junto con el tiempo necesario para su implementacion. De esta

forma, se ofrece un mejor control administrativo, para que dicha empresa se torne competitiva en

el mercado, especificamente, en temas de gran importancia para la empresa, tales como las

estrategias de precios, producto, plaza y promocion.
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3.5.1 Variables de estudio

Dado lo anterior, es necesario explicar las variables de estudio, asi como la técnica a utilizar y

los instrumentos que son indispensables para la recoleccion de informacion veraz y real. Estas

variables son explicadas detalladamente en la siguiente tabla.

Tabla 3.1 Definicion de las variables de estudio

Variable Definicion conceptual Técnica para utilizar Instrumento
Planificacion | Consiste en identificar la mision, la Entrevista a profundidad Grabadora,
estratégica vision, los valores, los objetivos y las a la administradora de la cuaderno de

estrategias de una organizacion, asi | Empresa Quesera Artesanal notas
como los recursos que seran La Union.
utilizados y las politicas generales
que orientan la adquisicién y la
coordinacion de tales recursos (Luna,
2014, p. 61).
Fuerzas de | Estatécnica revela los origenes de la Entrevista a profundidad Grabadora,
Porter rentabilidad de una industria al a la administradora de la cuaderno de
tiempo que ofrece un marco para Empresa Quesera Artesanal notas
anticipar e influenciar la competencia La Union.
y la rentabilidad a lo largo del tiempo
(Porter 2017, p. 29).
FODA Se orienta principalmente al analisis Entrevista a profundidad Grabadora,
y la resolucion de problemas y se a la administradora de la cuaderno de
lleva a cabo para identificar y Empresa Quesera Artesanal notas
analizar las fortalezas, las La Unién.
debilidades, las oportunidades y las
amenazas reveladas por la
informacion obtenida del contexto Encuesta a duefios y Cuestionario
externo (Garcia y Cano, 2013, p. 89). administradores de los
establecimientos
Mezcla de Es una forma de describir los Encuesta a duefios y Cuestionario
mercadeo elementos de un producto/servicio administradores de los
que se pueden ofrecer, controlar y establecimientos
cambiar, de tal forma que satisfagan
las condiciones comerciales
(Palacios, 2015, p.69).
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3.5.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacién vienen a ser documentos que contienen datos de gran ayuda para
satisfacer las necesidades de investigacion. Estas varian dependiendo de la informacion que se
quiera obtener y se deben adecuar al trabajo que se pretenda realizar. Por tal razon, Grande (2014)
indica que “La informacioén se puede definir como el conjunto de fuentes de conocimiento

necesarios para comprender situaciones, tomar decisiones o evaluar las ya tomadas” (p. 66).

Una de las fuentes de informacion para la investigacion es la Gerencia de la empresa Quesera
Artesanal La Union, asi como también los administradores de locales comerciales del canton de

Liberia.

3.5.3 Recoleccion de datos

Esta se llevo a cabo mediante un trabajo de campo, donde se efectuaron encuestas y entrevistas,
las cuales fueron realizadas en octubre del 2019. De acuerdo con Gémez (2012), para el caso de
la entrevista, se considera “una técnica muy conocida y el procedimiento que tradicionalmente se
utiliza en los censos y en las encuestas de caracter demografico, y en muchos estudios socioldgicos,
de mercado y de opinion” (p. 45), por esta razén, serd utilizada como herramienta de recoleccion

de la informacion.

Asimismo, Gomez (2012) menciona que “las encuestas permiten conocer el grado de

aceptacion del producto o servicio, asi como la valoracion que tiene la empresa en el mercado, son
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elaboradas para descubrir el pensar de la gente y a partir de ahi obtener resultados que faciliten la
toma de decisiones”. (p. 47), de manera que la recoleccion de datos es una actividad mediante la
cual se consigue la recopilacion y el anélisis de la informacion dentro de un contexto, para asi

obtener resultados acerca de lo que se investiga.

Para la recoleccion de datos, la metodologia consiste en seleccionar al azar mediante la
generacion de namero aleatorios en Excel. Se cuenta con una base de datos de la Municipalidad
de Liberia donde estan registradas todas las patentes municipales de funcionamiento de los
distintos negocios del cantdn; negocios en los que se encuentra la poblacion de interés de estudio.
Se enumerd cada establecimiento y la seleccion al azar de Excel no indic6 cudles fueron los locales

de la muestra para el trabajo de campo.
3.6 Presentacion y analisis de resultados

En el siguiente apartado se muestran los resultados obtenidos de la aplicacion del estudio de
mercado realizado en octubre del 2019, con el objetivo de recolectar informacion valiosa para la
empresa Quesera Artesanal La Union y asi lograr la implementar de una serie de estrategias ligadas

directamente a las caracteristicas del mercado y la organizacion.
3.6.1 Planificacion estratégica

Dentro de la investigacion, se realizo una entrevista a la sefiora Maria de los Angeles Cerda,
encargada de la empresa Quesera Artesanal La Union, la que comento su experiencia dentro de la
organizacion y los avances que ha logrado con el pasar de los afios. En dicha entrevista se
corrobord que la dirigente tiene claridad sobre la vision, la mision, los valores y los objetivos

organizacionales, ya que, al ser fundadora, posee una percepcion profunda del quehacer diario de
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la empresa y el camino que piensa seguir para el desarrollo de su modelo de negocios. Sin embargo,
ella no cuenta con un registro fisico de los conceptos para que los demas colaboradores se

comprometan a seguir la linea que desea implementar.

Por otra parte, la empresa se caracteriza por ser familiar, ya que la totalidad de sus
colaboradores son miembros cercanos de la entrevistada, tales como esposo, cuiado, hermanos,
primos y sobrinos. Cada uno lleva a cabo una tarea establecida, pero ninguno tiene un contrato
laboral que le indique especificamente su puesto de trabajo, sus funciones y como debe realizarlas.
Esto evidencia que la organizacién no cuenta con un organigrama definido, lo que crea una serie

de confusiones a la hora de establecer responsables cuando acontece alglin evento considerable.

3.6.2 Fuerzas de Porter

Con el objetivo de identificar la variable de las fuerzas de Porter, la investigacion enfatizo en
recopilar informacion de la entrevista a la encargada de la empresa y mediante las encuestas
realizadas en los establecimientos mencionados al inicio del capitulo, ya que, en su conjunto, estos
permiten obtener datos relevantes para la propuesta del plan estratégico de mercadeo. En dichos

datos se destaca la siguiente informacion.

3.6.2.1 Poder de negociacion de los clientes

Siguiendo con la linea establecida, se evidenci6 que la empresa cuenta con pocos clientes en
la actualidad, por lo que se puede presumir que estos poseen un poder de negociacion relativamente
alto. No obstante, el estudio de campo realizado en octubre y noviembre del 2019 mostr6 que el
100 % de los locales encuestados son consumidores activos de productos lacteos, donde el queso,

el natilla, la leche y la cuaja son parte de la cotidianidad de los liberianos.
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Por esta razdn, se consulto acerca de la percepcion que tienen los duefios y los colaboradores

de los establecimientos con respecto a la demanda de productos lacteos, asi fue como se obtuvieron

los resultados mencionados a continuacion.

Cuadro 3.4 Liberia: Muestra de 177 comercios segiin opinion sobre la demanda de productos lacteos por
tipo de establecimiento. Octubre, 2019

Tipo de establecimiento Tot'al General : Muy Mala  Regular Buena Muy
Comercios Relativo | mala Buena

Pulperia 72 100% 3% 3% 32% 57% 6%

Minisuper y Licorera 50 100% 0% 4% 34% 52% 10%
Carniceria 16 100% 0% 0% 38% 50% 13%
Panaderia y Cafeteria 27 100% 0% 0% 26% 56% 19%
Abastecedor 3 100% 0% 0% 0% 67% 33%
Supermercado 9 100% 0% 0% 33% 0% 67%
Total, establecimientos 177 100% 1% 2% 32% 52% 13%

Nota: Elaboracion hecha segln el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,

octubre del 2019.

Grafico 3.1 Liberia: Muestra de 177 comercios segiin opinion sobre la demanda de productos lacteos por
tipo de establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segln el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.Elaboracion propia, segiin cuestionario aplicado a establecimientos comerciales de la zona de

Liberia. Octubre, 2019.
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Tomando en cuenta el cuadro 3.4 y grafico 3.1 anterior, el comportamiento de la demanda de
productos lacteos en los diversos establecimientos es positivo, es decir, mas del 64 % de los
encuestados identifican la demanda como buena o muy buena. Ademas, el restante la resalta como
regular, mientras que una porcion reducida percibe un panorama desalentador en el comercio de

este tipo de productos.

Esto le brinda a la empresa una oportunidad de crecimiento, ya que los productos que
comercializa son consumidos de forma importante en la zona, por lo que se deben plantear

estrategias que permitan sacarle provecho a la informacion mostrada anteriormente.
3.6.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Al tratarse de un tema interno de la organizacion, la encargada coment6 que, en la actualidad,
se cuenta con una cantidad reducida de proveedores, los cuales aumentan o disminuyen
dependiendo la época del afio. La informacion mas detallada de este tema fue recopilada en el

capitulo 2 del presente trabajo de investigacion.
3.6.2.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes

La industria de productos lacteos estd en constante cambio, tal y como se detallo en el capitulo
1; ademas, el mercado cataloga una demanda considerablemente buena, segun lo expresado en el
grafico 3.1. Es de esperarse que existan nuevos competidores en el mercado al corto plazo, suceso
que representa un riesgo a considerar por la empresa en cuestion, para asi lograr un mayor

posicionamiento.

Asimismo, la sefiora Maria de los Angeles expreso su preocupacion ante la apariciéon masiva

de productores informales de lacteos, quienes cuentan con los diferentes permisos
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gubernamentales y sanitarios para la venta de dichos productos, por lo que le ofrecen al consumidor

final precios menores al resto de los competidores.

Esta amenaza no es nueva, sin embargo, es motivo de analisis, ya que se deben crear
herramientas que permitan mostrarles a los clientes que comprar productos de las empresas
formales es una mejor decision, tanto para el desarrollo empresarial como para la salud de los

consumidores.

3.6.2.4 Amenaza de productos sustitutos

La aparicion de productos sustitutos no es tan marcada en la zona, segiin manifiesta la
encargada de la empresa, pues la dieta de los liberianos integra de forma directa a los lacteos, tales
como queso, natilla y cuajada. De manera que, si no hay de alguno de ellos, se sustituye por el

otro, por lo que se concluye que estdn posicionados fuertemente en el mercado.

3.6.2.5 Rivalidad entre competidores

Por otra parte, los productores lacteos juegan un papel considerable en el presente trabajo de
investigacion. Es asi que se recolect6 la informacion pertinente para identificar cuél es el productor
con mayor impacto en la zona, asi como las caracteristicas que tiene y los beneficios que les ofrece
a sus clientes, para asi ser el de mayor eleccion en el mercado. Los resultados se muestran

seguidamente.
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Cuadro 3.5 Liberia: Distribucion porcentual de los proveedores de productos lacteos segun tipo de
establecimiento por proveedor. Octubre, 2019

Tipo de establecimiento Total Dos Pinos Quese.r,a La Otras Empresas
general Unio6n empresas locales
Total respuestas 339 156 7 24 152
Total relativo 100% 46% 2% 7% 45%
Supermercado 100% 33% - 33% 33%
Carniceria 100% 22% 4% 9% 65%
Panaderia y cafeteria 100% 41% 4% - 55%
Abastecedor 100% 50% 17% - 33%
Pulperia 100% 51% 1% 6% 42%
Minisuper y Licorera 100% 51% 1% 5% 43%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

El cuadro 3.5 muestra que Dos Pinos es la empresa vendedora de lacteos mejor posicionada en
el canton de Liberia, ya que tiene un 46 % de participacion en los establecimientos que la
reconocen como su principal aliado. Esto no es motivo de asombro, pues el tamafio y la gran linea

de productos que maneja esta empresa le dan un poder de mercado significativo.

A pesar de dicho posicionamiento de Dos Pinos, existe un dato que resalta dentro del estudio:
las empresas locales proveedoras de lacteos, tales como queso, natilla y cuajada, tienen un impacto
considerable, pues poseen representacion en mas del 45 % de los establecimientos, lo que
demuestra que los consumidores en la zona aceptan de manera cuantiosa los productos caseros

elaborados por productores locales.

Aunque la representacion de empresas locales es considerable, el cuadro 3.4 muestra que la
empresa Quesera Artesanal La Unidén cuenta con poco reconocimiento, ya que un porcentaje
reducido de comercios la ve como un proveedor directo. Por tal motivo, se debe poner atencidén en
este resultado, debido a que, si la empresa quiere un mayor posicionamiento, necesitara estrategias

que le permitan llegar a una mayor cantidad de clientes.
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3.6.3 FODA

De acuerdo con la variable FODA, la entrevista fue de gran utilidad para conocer la parte
interna de la empresa, pues demostro su razon de ser y los objetivos que busca en la elaboracion
de cada uno de sus productos. Asimismo, se afirmaron los malestares que atafien a la organizacion
y que no han sido percibidos como debilidades. Por otra parte, la encuesta evidencid puntos
relevantes para el area externa de la empresa, tales como las oportunidades y las amenazas que se
encuentran en el mercado de productos lacteos de la zona de Liberia, que se explican con mas

detalle en los siguientes apartados.

3.6.3.1 Fortalezas y debilidades

Actualmente, la empresa cuenta con un conocimiento amplio en materia interna del FODA, es
decir, conoce realmente cudles son sus fortalezas y debilidades, pero, de igual forma que en la
planificacion estratégica, no posee con trabajo fisico de este. Al ser familiares, los colaboradores
reconocen de igual forma los conceptos mencionados con anterioridad, por lo que se debe
aprovechar tan valioso recurso para catapultar la empresa al crecimiento, consolidar los principios
con los que se fund6 y comercializar productos impecables que se liguen directamente con su

concepto de fortaleza.

3.6.3.2 Oportunidades

Una oportunidad que se le presenta a la empresa en estudio es que los productos que
comercializa son de gran consumo en la zona de Liberia y, por esta razon, el siguiente cuadro

evidencia el comportamiento de compra de los establecimientos en dicho canton; esto con el fin
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de identificar cudl o cuales son los productos mas demandados por esta poblacion y corroborar que

las oportunidades de crecimiento para la empresa son reales y alcanzables.

Cuadro 3.6 Liberia: Distribucion de los productos lacteos adquiridos segun tipo establecimientos por tipo
de producto. Octubre, 2019

Tipo de establecimiento Total general Queso Natilla Cuajada Otros
Total respuestas 623 175 177 94 177
Total relativo 100% 28% 28% 15% 28%
Supermercado 100% 28% 28% 16% 28%
Carniceria 100% 28% 28% 16% 28%
Panaderia y Cafeteria 100% 33% 33% 2% 33%
Abastecedor 100% 25% 25% 25% 25%
Pulperia 100% 27% 27% 19% 27%
Minisuper y Licorera 100% 28% 29% 13% 29%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

El cuadro 3.6 revela que el queso y la natilla son los productos preferidos por el consumidor
final, donde cerca del 60 % de los locales analizados los compran. Sin embargo, la cuajada no se
queda atras, ya que su nivel de compra alcanza porcentajes considerables, pues, segin las

caracteristicas de la zona, es un producto demandado y muy comun en la dieta de los

guanacastecos.

Si se analiza al nivel de comercios o establecimientos la participacion de locales que compran
cuajadas, estos representan mas del 53 % en la zona. Los comercios que no adquieren cuajadas
deben ser por razones, en su mayoria, de barreras de entrada o mercados meta diferentes, tal y
como es el caso de los supermercados, que poseen una barrera de entrada alta para los productores

locales, y las licoreras que venden para un segmento de mercado distinto.

Ademas, dentro del estudio de mercado, se consultd si los comercios estarian dispuestos a

comprarle a otro proveedor de lacteos, mientras este cumpliera con los atributos que ellos
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consideran relevantes a la hora de realizar su eleccion de compra, con el fin de mostrar las

oportunidades de posicionamiento que puede tener la empresa, lo que generd el siguiente resultado.

Grafico 3.2 Liberia: Muestra de 177 comercios segun el interés por cambiar de proveedor por tipo de
establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Tal y como lo muestra el grafico 3.2, un numero importante de establecimientos esta dispuesto
a adquirir productos lacteos de un nuevo proveedor, si este le provee beneficios atractivos. La
mayoria de los establecimientos coinciden en que, al contar con una demanda buena en el mercado,
la adquisicién de una nueva marca de lacteos favorece la competitividad, lo que mejora la calidad
de los productos, los beneficios y el precio final; esto evidencia una clara oportunidad para la

empresa Quesera Artesanal La Union.

101



3.6.3.3 Amenazas

Anteriormente, se mostro la serie de oportunidades con las que se cuenta en el mercado; sin
embargo, existe un reto significativo que puede ser evidenciado como una amenaza para la
empresa. Dicho reto ubica a un competidor muy fuerte en la zona, el cual esta posicionado y posee
un poder de mercado sin igual en todo el territorio nacional. Este competidor es la empresa Dos
pinos, la cual ha incursionado en la venta de una gama alta de productos lacteos. Para identificar
esta amenaza con mayor claridad, se les consultd a los 177 comercios cudl era su proveedor

principal de lacteos en la zona, de manera que se obtuvieron los siguientes resultados.

Cuadro 3.7 Liberia: Distribucion porcentual del impacto del mayor competidor de productos lacteos de la
empresa en estudio seglin tipo de establecimiento. Octubre, 2019

Tipo de establecimiento Total general Dos pinos Quesera la Union

Total respuestas 163 156 7

Total relativo 100% 96% 4%
Supermercado 100% 100% 0%
Carniceria 100% 83% 17%
Panaderia y Cafeteria 100% 91% 9%
Abastecedor 100% 75% 25%
Pulperia 100% 97% 3%
Minisuper y Licorera 100% 98% 2%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

El cuadro 3.7 ratifica que los establecimientos tienen una preferencia alta por los productos
que vende Dos pinos, dato que no es extrafiarse, ya que es una marca conocida, que invierte
fuertemente en sus productos y posee una cartera muy variada. La amenaza puede ser manejada si
se plantean estrategias que busquen dar un valor agregado a la poblacion, detalladas en el capitulo

4.
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Otra amenaza importante mencionada por la encargada de la empresa en la entrevista es que
Dos Pinos es un fuerte comprador de materia prima para la elaboracion de lacteos en la zona, de
manera que deja a los demas productores sin materia prima suficiente para la elaboracion de sus
productos. El tema se complica ain mas en la época de verano, donde se da una disminucion
considerable de los proveedores de leche, quienes le suministran a la empresa Quesera Artesanal

La Union.

Asimismo, la encargada clasifico la entrada en vigor del IVA como una amenaza, ya que,
aunque siempre se han pagado impuestos por la venta de los productos, los consumidores finales
se muestran temerosos con la nueva ley, lo que reduce el consumo de los bienes que la empresa

vende.

3.6.4 Mezcla de marketing

Dado que se trata de la realizacion de plan estratégico de mercadeo, esta variable es analizada
con detenimiento, pues debe detallarse la percepcion de los clientes con respecto a lo que engloba

los productos que vende la empresa en estudio.

Por otra parte, los datos recopilados mediante las encuestas a los establecimientos y la
entrevista dieron un panorama claro de las necesidades que demanda el mercado y las

oportunidades para la implementacion de la propuesta.

3.6.4.1 Producto
En esta area, primeramente, se realiz6 una segmentacion que permitiera conocer las diferentes
aristas con respecto al producto, tales como el producto estrella en el mercado de Liberia, los

principales atributos considerados por los consumidores a la hora de realizar su seleccion de
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compra y si la marca juega un papel importante en dicha decision. Con este objetivo claro, se

obtuvo la identificacion de cual de los productos que vende la empresa Quesera Artesanal la Union

es el mas solicitado por los comerciantes. El siguiente cuadro muestra dicha informacion.

Cuadro 3.8 Liberia: Distribucion porcentual del producto lacteo mas vendido segun tipo de

establecimiento por producto. Octubre, 2019

Tipo de establecimiento 'l."otal general . Queso Natilla Cuajada
Comercios Relativo
Supermercado 9 100% 44% 56% 0%
Carniceria 16 100% 94% 6% 0%
Panaderia y Cafeteria 27 100% 70% 30% 0%
Abastecedor 3 100% 67% 0% 33%
Pulperia 72 100% 58% 33% 8%
Minisuper y Licorera 50 100% 80% 20% 0%
Total general 177 100% 69% 27% 4%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,

octubre del 2019.

En el cuadro 3.8 se muestra que el producto mas vendido por los establecimientos comerciales

es el queso, donde mas del 68 % de los locales lo identifican como un producto estrella dentro del

mercado los lacteos, seguido de la natilla, que posee una preferencia significativa y, por ultimo, se

encuentra la cuajada. No obstante, este producto se cotiza fuertemente en pulperias, las cuales se

caracterizan por ser pequefios locales ubicados en zonas alejadas del centro del cantdn liberiano.

Otro punto relevante para destacar dentro del estudio es la opinion de los consumidores sobre

el nivel de importancia que posee el empaque de los productos lacteos, tales como queso, natilla y

cuajada. Se videncia lo siguiente:
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Grifico 3. 3 Liberia: Muestra de 177 comercios segun opinioén de importancia sobre el empaque de los
productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Para los comercios en estudio, el grafico 3.3 indica que el empaque es muy representativo a la
hora de elegir un producto, pues se considera entre importante y muy importante, debido a que
este atributo da una muestra preliminar de como serd el producto que lleva dentro. Por esta razon,
la empresa debe trabajar en un empaque que sea visto de buena forma por los consumidores, ya

que el actual es muy artesanal y poco representativo.

Asimismo, se consultd sobre el nivel de importancia que tiene el sabor de un producto en las
elecciones de compra de los clientes potenciales. Esto demostré que un producto puede ser
preferido si logra llenar las expectativas de los consumidores finales, aunque el empaque no sea el

mas llamativo.
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Grafico 3.4 Liberia: Muestra de 177 comercios segin opinion de importancia sobre el sabor de los
productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

El grafico 3.4 concuerda con lo expresado anteriormente, ya que el sabor es clave en la venta
de un bien, aunque este posea no buena presentacion. Por lo tanto, si el sabor no es bueno o no
satisface las necesidades para lo que fue comprado, sera eliminado de la lista de los consumidores,

creando una reaccion en cadena que puede llevar a la quiebra de un producto en el mercado.

Ahora bien, existe un concepto que suele confundirse con el mencionado anteriormente: la
calidad. Muchos concuerdan que, si un producto tiene un sabor bueno, cuenta con calidad en sus
ingredientes, por lo que se podria decir que la calidad es aquello que el cliente no ve. Por el
contrario, el sabor no se liga directamente con la calidad, ya que un producto puede ser realizado
en condiciones no recomendadas y dar un sabor diferente, pero puede causar malestar en los
usuarios. Debido a esto, el siguiente grafico contempla la percepcion de los establecimientos con

respecto a la calidad de los productos lacteos.
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Grafico 3.5 Liberia: Muestra de 177 comercios segiin opinién de importancia sobre la calidad de los
productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

No hay que dejar de lado el peso que tiene la calidad de los productos, mas atin, si el producto
tiene una fecha de vencimiento corta y unas condicionas muy estrictas para evitar que se dane,
como lo es la refrigeracion. Por este motivo, la empresa en analisis debe mantener la calidad de
sus productos, ya que mas del 90 % de los comercios lo ve como un factor importante o muy

importante a la hora de realizar su compra.

Posteriormente, se hizo énfasis en la marca de los lacteos, donde la mayoria de los locales
concluyeron que si juega un papel importante, pero no trascendental, para elegir un bien u otro. En
otras palabras, si el producto les gusto6 a los clientes, la marca no serd un problema, pues este suele

ser fiel a lo que satisfaces sus necesidades.
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Grafico 3.6 Liberia: Muestra de 177 comercios segiin opinion de importancia sobre la marca de los
productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

El grafico 3.6 exhibe lo que se viene comentando. Es importante recalcar como, aunque Dos
pinos es una marca muy reconocida, puede no ser la eleccion de los comercios, si estos reciben la
calidad y el sabor que el cliente desea. Ademas, Dos Pinos est4 presente en todos los comercios
por la gran cartera de productos que tiene en el mercado; esto evidencia que la empresa en estudio
tiene la posibilidad de competir y ampliar su horizonte mercado lacteo, mientras mantenga la

calidad y las caracteristicas de sus productos.

Por tultimo, dentro de la variable de producto, se plante6 conocer el pensar del mercado en
cuanto a la etiqueta de los bienes que ellos compran, lo que demostré que, de todas las
caracteristicas analizadas hasta el momento, esta es la que posee una importancia alta, no por el

consumidor final, sino por la legislacion costarricense, ya que obliga a los comercios a comprar
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productos que tengan una etiqueta que evidencie los materiales con los que fue realizado, asi como

su respectivas fechas de empaque y vencimiento.

Grafico 3. 7 Liberia: Muestra de 177 comercios segun opinioén de importancia sobre la etiqueta de los
productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Al ser una peticion de caracter obligatoria en el mercado costarricense, la empresa debe proveer
dicho requerimiento de la legislacion del pais, pues mas del 95 % de los comercios lo ven como
requisito indispensable de compra. La etiqueta es una representacion de que el producto esté siendo

elaborado bajo los estandares sanitarios que pide la reglamentacion del pais.

En resumen, el siguiente cuadro muestra los niveles de importancia de las caracteristicas del

producto analizado anteriormente.
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Cuadro 3.9 Liberia: Muestra de 177 comercios de acuerdo con el nivel de importancia de los atributos de
los productos lacteos por establecimiento por atributo. Octubre, 2019

Tipo de Total general
establecimiento | Comercios Importancia Relativo | Empaque Sabor Calidad Marca Etiqueta
Supermercados 9 155 100% 20% 21% 23% 16% 19%
Carnicerias 16 282 100% 20% 20%  20% 19% 22%
Panaderia y cafeteria 27 474 100% 20% 22%  22% 15% 21%
Abastecedor 3 58 100% 21% 21% 21% 17% 21%
Pulperia 72 1187 100% 20% 20%  20% 18% 22%
Minisuper y licorera 50 929 100% 20% 21%  20% 19% 20%
Total 177 3085 100% 20% 21%  20% 18% 21%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Para finalizar, se puede concluir que el producto juega un papel importante en el mercado,
donde, mas alld de la marca y el peso de mercado que este tenga, se deben cuidar caracteristicas
indispensables para los consumidores. En el estudio, los atributos de empaque, sabor, calidad y
etiqueta se consideran fundamentales por los comercios a la hora de elegir un producto destinado
para venta al consumidor final. Si la empresa tiene estos cuatro distintivos que exige el mercado,

lograra un posicionamiento y una fidelidad de consumo en lo que vende.

3.6.4.2 Precio

Continuando con el analisis de las variables que componen la mezcla de mercadeo, se encuentra
el precio, el cual se maneja de forma interna para una empresa, ya que este contempla los costos
de una organizacion, por lo que se puede asumir que su calculo no depende de factores externos.
Sin embargo, la percepcion de los comercios es muy importante en este analisis, pues estos
perciben el costo como una variable critica que debe asimilarse al que poseen los competidores,

para asi dar un precio competitivo en el mercado.

De acuerdo con lo anterior, se presenta el siguiente grafico que muestra el nivel de importancia
que tiene el precio para los clientes potenciales de la empresa en anélisis.
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Grafico 3.8 Muestra de 177 comercios segiin opinion de importancia sobre el precio de los productos
lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

La informacién resalta que un gran nimero de clientes potenciales consideran que el precio es
muy importante, por lo que debe ajustarse esta informacion con el objetivo de brindar un precio

que atraiga a los consumidores y, al mismo tiempo, le otorgue la utilidad esperada a la empresa.

Por otra parte, de la mano con el precio, estan las formas de pago realizadas por la compra de
productos lacteos. El siguiente grafico muestra la relevancia que tiene este atributo para los

comercios a la hora de compra un producto.
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Grafico 3.9 Liberia: Muestra de 177 comercios segun opinioén de importancia sobre las formas de pago de
la compra de productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

El grafico 3.9 muestra que mas del 80 % de los establecimientos consideran entre importante
y muy importante las formas de pago de los proveedores de productos lacteos. Con excepcion de
las panaderias y las cafeterias, cuyo nivel de importancia es menor. Es claro suponer que los
establecimientos requieren de un cierto tiempo para pagar las facturas de los proveedores. Por lo
tanto, para la empresa en estudio, estas pueden presentar una oportunidad otorgar créditos

semanales con tal de aumentar la cartera de clientes actuales.
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Cuadro 3.10 Liberia: Muestra de 177 comercios segun nivel de importancia de los atributos de los

productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019

Total general Formas de
Tipo de establecimiento Comercios Importancia ‘ Relativo Precio pago
Supermercados 9 72 100% 50% 50%
Carnicerias 16 91 100% 58% 42%
Panaderia y cafeteria 27 166 100% 50% 50%
Abastecedor 3 24 100% 50% 50%
Pulperia 72 428 100% 50% 50%
Minisuper y licorera 50 338 100% 50% 50%
Total 177 1119 100% 51% 49%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,

octubre del 2019.

En resumen, el cuadro 3.10 anterior presenta el nivel de importancia que los comercios hacen

sobre las cualidades del precio a la hora de adquirir productos lacteos para el consumidor final. Es

de esperarse que el precio y las formas de pagos sean sumamente relevantes para los

establecimientos de Liberia, ya que estos dos van ligados de la mano, por lo que se deben crear

estrategias para aprovechar este requerimiento que pide el mercado.

3.6.4.3 Plaza

La distribucion de los productos lacteos es otro punto importante dentro del plan estratégico de

mercadeo. Debido a esto, resulta fundamental rescatar la frecuencia de compra que poseen los

locales comerciales estudiados, pues es un dato relevante para el célculo, la proyeccion de ventas

y las estrategias de distribucion. Dicho estudio reflejo lo siguiente:
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Grafico 3. 10 Liberia: Distribucion porcentual de la frecuencia de compra semanal de lacteos segun tipo
de establecimiento por veces que compra. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.,

Cuadro 3.11 Liberia: Distribucion porcentual de la frecuencia de compra semanal de lacteos segun tipo
de establecimiento por veces que compra. Octubre, 2019

Tipo de establecimiento .Total : 1vez 2veces 3veces 4 veces
Comercios  Relativo
Minisuper y Licorera 50 100% 4% 84% 12% --
Pulperia 72 100% 6% 88% 7% -
Carniceria 16 100% 6% 69% 19% 6%
Panaderia y cafeteria 27 100% -- 67% 33% --
Supermercado 9 100% -- 33% 67% --
Abastecedor 3 100% -- 33% 67% --
Total general 177 100% 4% 78% 18% 1%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

De acuerdo con el cuadro 3.11 y el grafico 3.10 muestra que, en su mayoria, los comerciantes
realizan pedidos dos veces a la semana, ya que es comuin que los productores de lacteos estén
verificando frecuentemente su estado, pues una gran parte posee un tiempo de vencimiento corto

y una rotacion alta en el mercado. Otro dato relevante es que un porcentaje significativo hace
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pedidos mas de tres veces por semana, pero dichos encargos se deben especialmente al tamaio del

negocio, es decir, entre mas grande sea el local comercial, mayor serd su frecuencia de compra

semanal.

Asimismo, siguiendo con lo mencionado en la parte anterior de la frecuencia de compra, se
encuentran los dias de la semana en los que actualmente se les da abastecimiento a los

establecimientos encuestados; esto con el objetivo de identificar en qué momentos los

competidores llevan a cabo la entrega de sus productos.

Cuadro 3.12 Liberia: Distribucion porcentual seglin dias de la semana que se da abastecimiento de
lacteos por tipo de establecimiento. Octubre, 2019

Tlp? d? Total Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabados
establecimiento general

Total respuestas 378 91 62 35 74 68 48

Total relativo 100% 24% 16% 9% 20% 18% 13%
Supermercado 100% 38% 0% 25% 13% 0% 25%
Carniceria 100% 23% 14% 14% 14% 17% 17%
Panaderia y cafeteria 100% 26% 11% 13% 18% 18% 15%
Abastecedor 100% 14% 29% 0% 29% 14% 14%
Pulperia 100% 24% 20% 4% 23% 21% 8%
Minisuper y Licorera 100% 21% 18% 10% 18% 19% 14%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

En el cuadro 3.12 se visualiza que el lunes es uno de los preferidos para dar abastecimiento a
los comercios, ya que es inicio de semana. Otro dia significativo es el jueves, seguido del dia
viernes. Segun el estudio, esto se debe a que el abastecimiento se encuentra entre semana y es un

buen momento para cambiar de producto y dar suministro para los fines de semana, dias en que

usualmente las ventas tienden a mejorar.

Otro dato relevante es el nivel de importancia que le dan los establecimientos al tiempo de

entrega de los productos. Para ellos, la entrega rdpida es muy significativa, pues se comercializa
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un producto que forma parte de la dieta de los lugarefios. Con el fin de conocer dicho criterio desde

un punto de vista cuantitativo, se obtuvo la presente informacion:

Grafico 3.11 Liberia: Muestra de 177 comercios segiin opinion de importancia sobre el tiempo de entrega
de los proveedores de productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Con ello se logra comprobar la importancia de que dentro, de los beneficios que se les otorgue
a las empresas, se encuentren tiempos de entrega cortos para momentos importantes, pues hay
fechas del afio que tiende a demandarse una gran cantidad de lacteos, como los que distribuye la

organizacion en analisis, por la zona.

3.6.4.4 Promocion

La promocion juega un papel relevante en el presente estudio, ya que es uno de los puntos que
la empresa ha dejado de lado por afios. Ademads, es una herramienta que puede ser utilizada para

impactar de forma directa a los consumidores finales de productos lacteos. Por esta razon, la
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variable se enfoca en conocer la experiencia que tienen los consumidores en Liberia e identificar

las oportunidades de mejora para la empresa Quesera Artesanal La Union.

Primeramente, de forma general, se les consulto a los comercios sobre su percepcion en materia
de servicio al cliente, pues es una de las formas de promocion mas directas entre la empresa y sus
clientes. También, este posibilita conocer las necesidades reales de los consumidores y, con esto,
brindar estrategias que permitan sanar las falencias y explotar las virtudes vistas por el mercado.

Para el caso del servicio al cliente se obtuvo la siguiente informacion.

Grafico 3.12 Liberia: Muestra de 177 comercios segiin opinion de importancia sobre el servicio al cliente
de empresa proveedora de productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Lo anterior deja en evidencia que el servicio al cliente es un area que ha quedado desprotegida,
ya que gran parte de los comercios no la consideran importante cuando compran los productos.
Sin embargo, esto no quiere decir que no quieran recibir tratos personalizados, sino que las
empresas que les venden no tienen una politica de atencion al cliente integral, de manera que

asumen como normales los tratos que les dan en la actualidad.
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De la misma manera como se evaluo el servicio al cliente, también se hizo para el servicio
postventa, donde queda claro que no es algo que las empresas proveedoras de productos lacteos
hagan actualmente. Sin embargo, se trata un factor clave, visto como necesario en el mundo de los

negocios por los comercios.

Grafico 3.13 Liberia: Muestra de 177 comercios segun opinion de importancia sobre el servicio post
venta de los proveedores de productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segiin el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

El grafico 3.13 muestra que el nivel de importancia del servicio postventa se encuentra entre
regular e importante. No obstante, una empresa que se diferencia por las visitas postventa cuenta
con una oportunidad en los comercios, pues el estudio demuestra que los actuales proveedores no

las realizan y, por lo tanto, no llegan a ver el comportamiento de las ventas en los locales.
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De manera general, si se evaltian los dos atributos claves en la promocion, como lo es el
servicio al cliente y el servicio postventa, tal como lo muestra el cuadro 3.13, se evidencia que este
representa un peso relevante en la opinion de los comercios estudiados.

Cuadro 3.13 Liberia: Muestra de 177 comercios segun nivel de importancia de los atributos de los

productos lacteos por establecimiento. Octubre, 2019

Tipo de Total general Servicio post  Servicio al
establecimiento Comercios Importancia | Relativo venta cliente
Supermercados 9 42 100% 64% 36%
Carnicerias 16 70 100% 51% 49%
Panaderia y cafeteria 27 91 100% 64% 36%
Abastecedor 3 24 100% 50% 50%
Pulperia 72 348 100% 50% 50%
Minisuper y licorera 50 294 100% 50% 50%
Total 177 869 100% 52% 48%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Ahora bien, se puede presumir que, si las empresas de lacteos no dan un servicio al cliente de
alta calidad, es porque le proveen beneficios a los comerciantes para que no dejen de comprarles
sus bienes. Por tal motivo, se consultd la cantidad de beneficios que actualmente le otorga un

proveedor de lacteos a cada uno de los comercios encuestados. Los datos que se presentan a

continuacion.
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Cuadro 3.14 Liberia: Muestra de 177 establecimientos segun beneficios que brindan los proveedores de
productos lacteos segun tipo de establecimiento. Octubre, 2019

Total Precio Devolucién

Tipo de establecimiento Crédito Refrigeradores oo de Ofertas
general competitivo
productos

Total absoluto 506 109 134 73 151 39
Total relativo 100% 22% 26% 14% 30% 8%
Supermercado 100% 6% 25% 25% 25% 19%
Carniceria 100% 37% 4% 15% 44% 0%
Panaderia y Cafeteria 100% 23% 26% 32% 17% 1%
Abastecedor 100% 25% 38% 0% 25% 13%
Pulperia 100% 26% 26% 6% 33% 9%
Ministper y Licorera 100% 15% 31% 16% 30% 7%

Nota: Elaboracion hecha segin el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Dentro de los beneficios que les otorgan a los comerciantes, frecuentemente, se encuentran los
créditos: una herramienta 1til para vender los productos y, con la ganancia obtenida, pagar las
deudas pendientes con el proveedor. Asimismo, las cdmaras de refrigeracion son un beneficio muy
perseguido por los comercios, sin embargo, solo las grandes empresas lo pueden proveer. Otro
beneficio es la devolucion de productos dafiados o vencidos, casi una regla, segun mencionan las

personas en el andlisis, por lo que se puede presumir que es obligatorio para las empresas que

incursionen en este tipo de mercados.

Otro aspecto que se indagd fue la inversion que los establecimientos realizan mensualmente en

la compra de lacteos. A continuacion, se exhiben los resultados.
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Cuadro 3.15 Liberia: Distribucion de la inversion mensual en productos lacteos segln tipo de

establecimiento. Octubre, 2019 (cifras en miles)

Menos

¢50 a

€100 a

€200 a

€300 a

Tipo de Total general Mis de
establecimiento Absoluto Relativo de Z50 ¢100 7200 300 400 €400 mil
mil mil mil mil mil

Supermercado 9 100% -- -- -- - -- 100%
Carniceria 16 100% -- 38% 38% 19% -- 6%
Panaderia y Cafeteria 27 100% -- 4% 48% 33% 15% --
Abastecedor 3 100% -- -- 33% 33% - 33%
Pulperia 72 100% 3% 15% 57% 25% -- -
Ministper y Licorera 50 100% -- 16% 62% 16% 4% 2%
Total general 177 100% 1% 15% 52% 22% 3% 7%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,

octubre del 2019.

La mayoria de los establecimientos coinciden en que la inversion mensual promedio en compra

de lacteos es de 100 000 a 200 000 colones, ya que, usualmente, los negocios analizados tienen

tamafios similares. En el caso de comercios mas grandes, la inversion aumentaba entre 200 000 y

400 000 colones al mes.

De igual forma, resultaba importante saber la cantidad de locales que actualmente conocen a

la empresa Quesera Artesanal La Union, pues esto brinda una idea clara del posicionamiento que

esta tiene en el mercado liberiano. Para tal pregunta, se obtuvieron los siguientes resultados.
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Grafico 3.14 Liberia: Distribucion porcentual del conocimiento de la empresa Quesera La Union seglin
tipo de establecimiento. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Este grafico muestra que la organizacion es muy poco conocida en el mercado liberiano, ya
que cerca del 90 % de los comercios dicen nunca haber escuchado de esta. No obstante, esto
evidencia una oportunidad, pues, al no conocerla, es posible implementar estrategias que lleguen

al consumidor con un caracter diferenciador.

Para los locales comerciales que si conocen de la empresa en estudio, se consulto el medio de
informacion por el cual se dieron cuenta de su existencia. Estos datos son valiosos para conocer

coémo se da a conocer la empresa en la actualidad. Los resultados se muestran a continuacion.
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Grafico 3.15 Liberia: Distribucion porcentual de los medios de informacion por los que se conoce a la
empresa segun tipo de establecimiento por medio de comunicacion. Octubre, 2019
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Nota: Elaboracion hecha segln el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019. Banner, e-mail, pagina web, TV y radio, volantes, otros, supermercado, panaderia y cafeteria fueron
eliminados por falta de respuestas.

La mayoria de los locales que saben de los productos fue porque son clientes de la empresa, de
manera que su medio de informacion relevante consistié en la venta personal, la cual es hecha por
el encargado de distribucion de la empresa. Ademads, se mencion6 que la publicad de boca en boca
es otro de los medios, pues varios de ellos se enteraron por la referencia de algiin consumidor final

o el interés de estos en adquirir dichos productos.

De igual forma, se indagd el medio por el cual los establecimientos que no conocen a la
empresa les gustaria enterarse de esta y sus productos, con el fin de identificar los medios de
informacion que se deben tener para lograr un mayor posicionamiento de mercado. Para esta

premisa, los encuestados respondieron de la siguiente manera:
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Cuadro 3.16 Liberia: Distribucion porcentual de los canales de informacién mas deseados para obtener
informacion de la empresa en estudio segun tipo de establecimiento. Octubre, 2019

Tipo de establecimiento Total Red Social De boca 1\./Ie.d10s Venta Volante
general en boca digitales personal
Total de respuestas 238 23 12 2 174 27
Total relativo 100% 10% 5% 1% 73% 11%
Supermercado 100% 21% -- -- 47% 32%
Carniceria 100% - 11% - 89% -
Panaderia y Cafeteria 100% 10% 5% -- 64% 21%
Abastecedor 100% - 0% - 100% -
Pulperia 100% 11% 9% 2% 75% 3%
Minisuper y Licorera 100% 8% -- -- 78% 14%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019. Banner, pagina web y otros fueron eliminados de la tabla por falta de respuestas.

Los resultados muestran que los clientes potenciales de la empresa prefieren un canal de
comunicacion directo, de manera que la venta personal es la manera mas confiable para que
compren los productos de la organizacién. Segun se exponia, los representantes de los locales
comerciales coincidian en que primero debian ver el producto de forma fisica, saber con claridad
las normas de pago y los beneficios que se les pueden otorgar, para luego realizar la compra de los

bienes.

Sin embargo, ellos también estdn de acuerdo en que las redes sociales se encuentran en
constante crecimiento y ahora los clientes se enteran de los productos rapidamente, lo que permite

un mejor movimiento en el mercado de lacteos.

Por otra parte, se indagd la forma de publicad que utilizan los locales comerciales para lograr
un mayor movimiento de sus inventarios de productos lacteos, ya que, al ser bienes con
vencimiento rapido y caracteristicas que demandan una venta agil, se debe conocer qué hacen los
vendedores para no incurrir en devoluciones importantes, las cuales deterioren las relaciones con

los proveedores.
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Seguidamente, se exhiben los medios que mayormente utilizan los locales comerciales para

promocionar los productos lacteos que venden.

Cuadro 3.17 Liberia: Distribucion de la publicidad que se utiliza dentro de los comercios de venta
de productos lacteos segun tipo de establecimiento.
Octubre, 2019 (valores absolutos)

Tipo de establecimiento Total Banner Ofertas Re.d Volante De boca Ninguna
general Social en boca

Total tipo de publicidad 189 17 14 20 4 58 76

Total general 100% 9% 7% 11% 2% 31% 40%
Supermercado 100% 0% 100% - - - 0%

Carniceria 100% 6% 0% 6% 0% 31% 56%
Panaderia y cafeteria 100% 13% 11% 32% 5% 26% 13%
Abastecedor 100% 50% 0% 0% 0% 0% 50%
Pulperia 100% 11% 0% 1% - 40% 48%
Minisuper y Licorera 100% 4% 2% 12% 4% 27% 51%

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019. Pagina web y venta personal fueron eliminados de la tabla por falta de respuestas.

El dato resultante identifica que cerca de un 40 % de los comerciantes no realiza ningun tipo
de publicidad para rotar su inventario con mayor velocidad. Algunos exponen que, por ser
productos de consumo comun en la zona, no es necesario realizar publicidad, otros consideran que
la publicad de boca en boca hace que estos se vendan solos. Por tal motivo, un 32 % considera que
este tipo de informacion logra objetivos de venta considerables. Asimismo, las redes sociales son
un medio de informacion que un porcentaje de los comercios considera relevante para dar a

conocer sus productos, lo que representa una utilizacion cercana al 11 % de los negocios.

Finalmente, el estudio de mercado realizado demuestra que la empresa no cuenta con datos
cuantitativos y cualitativos de sus clientes y el entorno en el que esta se desenvuelve. Resulta
complejo establecer metas de marketing y estrategias organizacionales para lograr un crecimiento

integral de la organizacion, sin antes aplicar un estudio de mercado como el que se empled en el
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presente trabajo de investigacion. Debido a lo anterior, este estudio de mercado viene a ser una

herramienta considerable para la toma de decisiones dentro de la empresa.

Por otra parte, la informacion recolectada presenta un escenario alentador para los vendedores
pequefios de lacteos en la zona, ya que muchos de sus clientes son muy fieles a los productos que
fabricados artesanalmente, lo que permite un posicionamiento importante en el mercado. Sin
embargo, existen competidores grandes, como la empresa Dos Pinos, que pueden ofrecer benéficos
que ninguna otra es capaz de igualar, pero estos no minimizan el impacto de los vendedores

artesanales de los mismos productos.

Finalmente, el siguiente capitulo profundizara en las herramientas que deben aplicarse dentro
de la empresa Quesera artesanal La Union, para que asi se posicione en el mercado liberiano, al
brindar calidad en cada uno de sus productos y un valor agregado alto, que le permita un mayor

nimero de clientes y el cumplimiento certero de sus metas organizacionales.
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CAPITULO IV. PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA
QUESERA ARTESANAL LA UNION.

En el presente capitulo se desarrollara la propuesta de un plan estratégico de mercadeo para la
empresa Quesera Artesanal La Union, ubicada en Quebrada Grande, Liberia, Guanacaste. Esta
propuesta se realizd tomando en cuenta la informacion recolectada en los capitulos anteriores y la
investigacion de mercadeo que se llevo a cabo en los comercios de la zona liberiana, la cual brind6
datos claves para la realizacion de la propuesta, cuyo objetivo es mejorar el posicionamiento de la

organizacion.

4.1. Planificacion estratégica

En lo que respecta al desarrollo de la planificacion estratégica, resulta necesario emplear a
fondo una serie de medidas que permitan desarrollar colectivamente el potencial de la
organizacion, para asi definir de forma concreta los objetivos, las metas, la mision y la vision. Esto
debido a que, en la actualidad, la empresa no cuenta con los elementos necesarios de este apartado.

Por tal motivo, la propuesta de mejora se plantea a continuacion.

Propuesta de mision, vision, objetivos y valores organizacionales

Con el objetivo de solventar las deficiencias con las que cuenta la empresa, se plantea una serie
de propuestas que posibiliten desarrollar los contenidos de la planificacion estratégica. Sobre todo,
para realizar aquello que la organizacién quiere y desea proyectar dentro del mercado en el que

opera.
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4.1.1. Mision

Dado que la empresa Quesera Artesanal La Union no cuenta con una mision establecida
previamente, se procedio a trabajar en conjunto con sus encargados para definir una mision que
cumpla con las caracteristicas y la razon de ser de la organizacion, cuyo objetivo cause un impacto

importante, tanto en el ambiente interno como el externo.

Asi es como propuesta de mision de la empresa Quesera Artesanal La Union es:

Contribuir en la salud de los consumidores de productos lacteos, promoviendo una vida
sana y una experiencia Unica, brindando en el mercado una gama de productos de alta

calidad, buen sabor y valor nutricional.

4.1.2. Vision

La situacidn anterior también ocurre en este punto: la empresa no tiene una vision desarrollada
y, por ello, se procedid a elaborar una vision que contuviera los elementos considerados acorde

para la empresa, segtin lo que manifestod su encargada.

Es por esta razon que la vision planteada a la empresa Quesera Artesanal La Union es:

Constituirnos como la empresa lider en la produccion y comercializacion de lacteos
artesanales en la zona de Liberia, reconocida por los consumidores y proveedores,
fomentado una cultura organizacional que permita tomar relevancia en todos los sectores

relevantes de la industria.
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4.1.3. Objetivos

Acerca de este elemento, la empresa en estudio no cuenta con objetivos estructurados, de
manera que carece de la metodologia requerida para orientar el rumbo que debe ir tomando, para
asi responder a las necesidades de los clientes reales, plantear nuevas estrategias y captar clientes
potenciales. Sin lugar a duda, resulta importante para la empresa trabaje en la elaboracion clara y
concisa de los objetivos, pues es una forma de que se conozca internamente y defina un plan de

accion para cumplir su mision y vision.

Con el fin de solucionar esta deficiencia, a continuacion, se elaboran objetivos que van acorde

a las necesidades de la empresa.

Objetivos organizacionales a corto plazo

v Incrementar la participacion de mercado dentro del canton liberiano en, por lo menos, cuatro
establecimientos.

v" Desarrollar estrategias de mercadeo que permitan un mayor posicionamiento en el 50 % de los
clientes actuales.

v" Elaborar y mantener actualizados los canales de comunicacidn entre los clientes y la empresa.

Objetivos organizacionales a mediano plazo

v" Desarrollar programas de fidelizacioén con el 100 % de los clientes.
v" Establecer planes de responsabilidad social.
v" Potenciar el desarrollo de mercado en toda la zona de Libera, con el fin de establecer un

liderazgo como empresa productora de lacteos artesanales.
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Objetivos organizacionales a largo plazo

v" Incrementar la némina en un 50 %, para una mayor especializacion de funciones y
productividad.

v Expansion de la planta de produccion, ajustada a la nueva demanda de productos.

v’ Efectuar los planes de responsabilidad social, que permita mostrar el compromiso de la
empresa con las comunidades de Liberia.

v" Innovacion de productos para aumentar la cartera de productos.

4.1.4. Valores organizacionales

Iustracion 4.1 Valores organizacionales

Excelencia

Calidad Transparencia

Dedicacion Unidn

En este aspecto, la empresa no cuenta con valores definidos, por lo que es necesario trabajar
en la elaboracion de unos acordes con la forma en que han venido trabajando desde que operan en

el mercado.
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Por esta razon, los valores que se recomiendan para la empresa Quesera Artesanal La Union

son los siguientes:

1.

Excelencia: La empresa utiliza los mejores procesos para la elaboracion de los diferentes
productos, aunado a una colaboracién por parte de todos los trabajadores, de manera ordenada
y organizada, para que se cumpla con la comercializacion de un producto de calidad.
Transparencia: Se caracteriza por brindar tanto un buen producto como servicio al cliente,
orientado a la honestidad hacia clientes, proveedores y demas sectores en los que se ve reflejada
la transparencia del negocio.

Unidn: Se evidencia en la manera de coordinar las tareas y la ayuda de unos a otros.
Dedicacion: La manera en como se elaboran los productos estd basada en el amor y la
dedicacion para que estos sean de calidad.

Calidad: Este factor es crucial para la empresa, debido a que se encarga de elaborar y ofrecer
productos siempre de la mejor calidad, para satisfacer los gustos, las preferencias y las

necesidades de los compradores, ya que ellos valoran mucho este factor.

4.4.5 Organigrama

Actualmente, la empresa trabaja con una reducida cantidad de personal, por lo tanto, las

responsabilidades que cada uno desempefia tienen que estar muy claras y no estar recargadas sobre

la gerente. Dado lo anterior, se propone el siguiente organigrama para la empresa Quesera

Artesanal La Unidn.
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Iustracion 4.2 Organigrama

Gerencia general

Subgerente

Departamentode Departamento de
produccidn ventas

Encargado de

duccid Agente de ventas
produccion

Colaborador de Colaborador de Colaborador de
produccion produccion produccién

Con el anterior organigrama, lo que se pretende es que las labores de la empresa se encuentren
bien distribuidas, pues cada colaborador debe desempefiarse en el area que le corresponda, para
asi aprovechar, de forma general, los recursos limitados con los que cuenta actualmente la

organizacion.

Para el caso de la gerente y el subgerente, sus labores son variadas, pues, al contar con un
personal limitado, ellos deben desempefiar diversas labores ligadas a la parte administrativa, de
marketing y de produccion en la empresa, sin descuidar las propuestas que, posteriormente, se

detallan en el presente trabajo de investigacion.

132



4.2 Propuestas para implementacion de las fuerzas de Porter

Este factor es importante debido a que ofrece una perspectiva del impacto en el mercado,
ademas de brindar la comprension holistica del entorno en el que la empresa se desarrolla. Por tal
motivo, seguidamente, se muestra una serie de propuestas para cada una de las fuerzas, con el

objetivo de lograr mitigar las problematicas de la organizacion.

4.2.1 Poder de negociacion de los clientes

En este aspecto, se realiza la propuesta de establecimiento de contratos de suministro, (ver
anexos) para detallar claramente las condiciones de compra, ya sea a crédito (en caso de haber) o
de contado. Asimismo, el contrato cuenta con un anexo de hojas para el control de las devoluciones
y las ventas realizada, junto con una serie de las politicas de la empresa con respecto a este, porque,

hasta el momento, no se especifican en ningiin documento firmado y entregado al cliente.

Actualmente, al darse de manera informal, esto viene a dar paso a una mayor flexibilidad que
se torna, en algunas ocasiones, sin garantia para la empresa al momento del cumplimiento por

parte del cliente.

Responsables de la implementacion de la propuesta

La implementacion de esta herramienta esta a cargo, primeramente, de la gerente de la empresa,
quien es la responsable directa de la organizacion, tiene el deber de llevar un control de las ventas,
asi como la cartera de clientes que se posee, y toma las decisiones ligadas a las condiciones de sus

compradores.
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Por otra parte, el vendedor de la empresa es el segundo responsable de la implementacion, pues
es quien tiene un contacto directo con los clientes. El vendedor tiene la obligacion de firmar el
contrato una sola vez y entregarle una copia al cliente y otra al gerente de la empresa; ademas, en
las hojas anexas al contrato, debe brindar el detalle de los movimientos que realiza en dicho
establecimiento con una firma suya y del cliente; esto con el objetivo de lograr un mayor control

de los productos que se venden, sobre todo el area de los créditos y las devoluciones realizadas.

Plan de accion de la propuesta de los contratos

En cuanto al establecimiento del contrato, este contendria pautas de compra para los clientes
y, de esta forma, se evitaria la acumulacion de productos por parte la empresa. Se busca que exista
un compromiso a la hora de la adquisicién y, por ello, es necesaria la construccion de un acuerdo

mutuo, sin perjudicarse uno ni otro. Dicho contrato esta en la parte de anexos de la investigacion.

Para la implementacion correcta del contra, se propone seguir los siguientes pasos:

e Realizar una capacitacion a los vendedores y los gerentes de la empresa por parte del grupo
desarrollador del presente trabajo de investigacion, donde se explique el contenido del
contrato, asi como de las caracteristicas de su aplicacion, con el fin de que no existan problemas
a la hora de su implementacion.

e [a gerente de la empresa tiene la responsabilidad de guardar una copia de cada uno de los
contratos que se han firmado, con el objetivo de tener un control de la cantidad de productos
que se encuentran bajo crédito en el mercado e identificar cudles son las ventas reales de la
organizacion.

e [a gerente de la empresa le entrega al vendedor o el distribuidor de sus productos el contrato,
ya que este es quien tiene contacto directo con el cliente.
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e El vendedor debe explicar a cada uno de los clientes para qué sirve el contrato y entregarles
una copia. Una vez firmado, se entrega la mercaderia y, dentro de las hojas que vienen adjuntas
en el contrato, se apuna la cantidad de productos, si hay o no devoluciones y un detalle de
pago, es decir, si es a crédito o contado.

e El vendedor de la empresa tiene la responsabilidad de salvaguardar la informaciéon y
entregarsela a la gerente diariamente, ya que ella se encarga de analizarla y tomar decisiones
al respecto.

e [a gerente guarda la informacion en su computadora y debe devolverle al vendedor el contrato
con sus respectivos detalles, para que siga realizando los apuntes correspondientes a las ventas,

cuando é€l lleve a cabo sus rutas.

Como se logré evidenciar, anteriormente, la aplicacion del contrato viene a ser una herramienta
de control de ventas, de manera que no se pierda mercaderia y haya un control exacto de los
movimientos realizados en cada establecimiento. Es importante resaltar que la aplicacion del
contrato no disminuye el poder de negociacion de los clientes, pero si brinda una herramienta de

seguridad para ambas partes.

Con la entrada en vigor de la propuesta de plan estratégico de mercadeo se espera que aumente
la cartera de clientes de la empresa, esto si se lograse un impacto positivo en la fuerza de Porter
que esté llevando a cabo. Sin embargo, el incremento en los clientes supone un mayor esfuerzo de
control para comprender realmente cudles son las necesidades de los clientes y qué esta haciendo

la empresa para cumplirlas.

135



4.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Dentro de lo analizado en el capitulo III, se evidencid que los proveedores tienen un impacto
relevante dentro de organizacion, ya que, en muchas ocasiones, estos no cumplen con la demanda
de leche que tiene la empresa, la cual es su materia prima principal para la elaboracion de los
productos que comercializa. Ademas, es importante resaltar las serias dificultades que hay en
€poca seca, pues la empresa no cuenta con la suficiente materia prima para abastecer la demanda
y, por ende, debe tomar medidas inmediatas para contactar a nuevos proveedores. Ante dicha

problematica, se proponen las medidas descritas a continuacion.

Establecer un contrato de suministro con cada uno de los proveedores actuales de la empresa.
Este contrato, al igual que el expuesto en la fuerza del poder de negociacion de los clientes, tiene
dos funciones relevantes: la primera de obligatoriedad, es decir, ambas partes se comprometen a
comprar y vender una cantidad de materia prima ya establecida a un precio negociado previamente,
lo cual evita incumplimientos que puedan dafiar la imagen de la empresa con sus clientes; y la
segunda funcion es de control, ya que el contrato se firma una sola vez, pero adjunto tiene una hoja
de control, que permite cuantificar la compra de materia prima a cada proveedor, asi como los

créditos que estos le dan a la empresa y las devoluciones que se realizan.

Otra propuesta es la realizacion de una base de datos con informacion de proveedores
potenciales de leche, ya sea cerca de la empresa o dentro del recorrido del vendedor de la
organizacion, pues estos pueden convertirse en aliados temporales en los momentos que sus

proveedores no cumplan con la demanda requerida diariamente.
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Responsables de la implementacion de la propuesta

La gerente de la empresa Quesera Artesanal La Union es la responsable de la implementacion
del contrato con los proveedores, ya que, actualmente, es la persona que se encarga de recibir la
materia prima. Asi pues, se debe dar paso al respectivo analisis, para identificar si cumple con las

especificaciones que la empresa demanda en la elaboracion de sus productos.

Al ser la encargada de esta implementacion, la gerente debe llenar la hoja adjunta al contrato,
en donde se especifica la cantidad de leche que le deja cada proveedor; detallar las devoluciones
que eventualmente se realicen; anotar la fecha de compra y el precio; y corroborar que hayan dos
firmas, una de ella y otra del proveedor. Lo anterior es con el fin de que ambas partes sean

conscientes del movimiento que se acaba de realizar.

Asimismo, la encargada tiene la responsabilidad de crear la base de datos donde se detallan los
proveedores potenciales que puede tener la empresa, en caso de eventualidades o crecimiento de

la demanda actual de sus productos por parte del mercado liberiano.

Plan de accion de la propuesta de los contratos

Para la implementacion del contrato se tienen que seguir una serie de lineamientos, pues resulta
necesario un control exacto de las compras de materias primas que hace la empresa. Por tal razon,

a continuacion, se detalla puntualmente los pasos que se realizardn en dicho proceso.

e Primeramente, se debe realizar una capacitacion a la encargada de la empresa del contrato que
se desea implementar. Esta serd realizada por los elaboradores de la propuesta y, en dicho
momento, se detallardn las caracteristicas del contrato y los beneficios que le aporta al control

de compras de la empresa. De igual forma, se mostrard la importancia del contrato como
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herramienta que genere obligaciones, tanto a proveedores como a la empresa, pues, en la
actualidad, es uno de los principales problemas.

e Posteriormente, la gerente de la empresa debe llevar un control con cada uno de los
proveedores. Actualmente, existen ocho proveedores locales, pero algunos tienen una mayor
capacidad de produccion que otros, de manera que se debe ampliar la cartera, para asi contar
con una mayor participacion de mercado.

e Una vez que un determinado proveedor deje su materia prima en la empresa, la encargada debe
registrar la cantidad y la fecha, ademas de asegurarse que esté la firma del que entrega la leche
y de ella, quien la recibe.

e Todos los documentos seran guardados, de manera fisica o virtual, cada vez que se realice la
compra de materia prima, con el objetivo de llevar un control en tiempo real de lo que la
organizacion debe.

e Una vez que se cancele, tanto el proveedor como la empresa firmaran manifestando que no
existen deudas pendientes; también, se deben aplicar los descuentos correspondientes a las
devoluciones realizadas de parte de la empresa o algin otro ejecutado por los proveedores.

e Para el caso de la base de datos de proveedores potenciales en las zonas aledafas, se contara
con el nimero de contacto, el correo electronico y su ubicacion, ya que, si existe un aumento
de la demanda, este proveedor puede convertirse en un aliado importante para la empresa.
Segun manifest6 la encargada de la empresa, actualmente, tiene identificados a cinco
proveedores de leche en la zona, los cuales pueden abastecerle si existe un mayor

posicionamiento de mercado.

Con lo planteado anteriormente, la empresa en cuestion contaria con un respaldo importante

para enfrentar el poder de negociacion de los proveedores; ademas, poseeria un control detallado
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de la materia prima que necesita para cubrir su demanda diaria y las cuentas por cobrar que le

genera la provision de dicha materia.

4.2.3 Amenaza de nuevos entrantes

La empresa debe estar anuente a los nuevos entrantes para mitigar el riesgo que esto tenga en
las ventas. De igual forma, resulta necesaria la fortaleza en varios ambitos de la estrategia, para,
de cierta manera, ir estableciendo una fidelizacion con el cliente (tanto tangible como intangible),
y nunca dejar de lado la calidad que caracteriza los productos con el afan de disminuir costos, entre

otros aspectos.

También es fundamental una revision de los productos, para asi descubrir qué limitaciones, o
mejor dicho, qué aspectos de la composicion deben ser mejorados, pues, en algunas ocasiones, los
nuevos entrantes descubren limitaciones en el producto de las empresas ya establecidas en el
mercado y se aprovechan para lanzar al mercado uno que las resuelva primero. La empresa debe
estar en constante monitoreo no solo de las necesidades de los consumidores, sino también de todo
lo que se puede mejorar a nivel interno: producto, empaque, método de distribucion, sistemas de

crédito, programas de marketing, por citar algunos.

Por todo lo anterior, la propuesta para mitigar el impacto de la amenaza de nuevos productos
entrantes se liga con estrategias que involucran a toda la organizacion, ya que se deben plantear
objetivos organizacionales que involucren las necesidades del mercado y la empresa. Dichas

estrategias se presentan a continuacion.

e El vendedor debe ponderar la demanda de los clientes, con el objetivo de trabajar para cubrir

sus necesidades. Dicho colaborador es el representante directo de la empresa y, por tal motivo,

139



requiere ser minucioso con su trabajo y llevar un registro de cambios notorios que evidencie
en los locales comerciales donde visita, asi como de los malestares que tengan los clientes.

e Lagerente de la empresa tiene la responsabilidad de supervisar la elaboracion de los productos.
Por su parte, para mitigar el impacto de los productos nuevos, se deben mejorar los productos
constantemente y darles un valor agregado que otros no puedan dar.

e Fabricar productos de gran calidad y sabor, ya que el estudio de mercado mostré que son
variables criticas a la hora de decidir cuales compran los consumidores.

e Implementar canales de comunicacion que les permitan a los clientes contar con mas
informacion de la empresa y sus productos, asi como de incomodidades que puedan tener con
algin bien consumido.

e Brindar un servicio al cliente de alta calidad, esto incluye desde la presentacion personal del
vendedor hasta los productos que vende y su trato hacia el cliente, de manera que este sienta
que es parte de la empresa, sus inquietudes son escuchadas y se trabaja constantemente para el
mejoramiento de los productos y la organizacion.

e Tener una politica de puntualidad con sus clientes y en todo el proceso de produccion, ya que

no se puede dejar para después una necesidad actual.

Como se pudo evidenciar, muchas de las propuestas se ligan en forma directa con estrategias
de marketing, las cuales seran profundizadas mas adelante. Sin embargo, cada estrategia debe ser
identificada cuidadosamente para lograr cumplir con los objetivos de crecimiento planteados por

la empresa.
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Responsables de la implementacion de la propuesta

Para esta fuerza de Porter, los encargos principales son el vendedor y la gerente, ya que uno
posee un contacto directo con los clientes y las realidades del mercado liberiano y la otra tiene el
poder de decision dentro de la empresa. Por tal razon, la comunicacion entre ambos es fundamental
para mitigar el impacto de nuevos productos. No obstante, todos los demas colaboradores tienen
un papel importante dentro de esta fuerza, debido a que deben trabajar por darle al publico

productos de alta calidad, tal y como lo dice el eslogan: “con amor hasta la puerta de su casa”.

Plan de accion de la propuesta

Anteriormente, se mostraron las estrategias que se deben implementar para lograr mitigar el
impacto de los nuevos productos en el mercado, de manera que haya una reaccion rapida ante
dicha amenaza. A continuacidn, se muestra una serie de pautas a seguir como herramientas por

parte de la empresa.

e [a gerente tiene que estar atenta a los cambios que se puedan percibir en el mercado. Es
importante que esté en constante aprendizaje del entorno de productos lacteos, asi como
leyendo noticias relevantes del mercado y anticipando la entrada de nuevos productos.
Mediante estas acciones, la gerente puede tendra una perspectiva clara a la hora de tomar las
decisiones con respecto al beneficio de la empresa, pues estard consciente de lo que se
encuentra en su entorno.

e Otro colaborador que debe ser precavido y analitico es el vendedor, pues, en sus visitas a los
locales comerciales, tiene que ver los cambios que se estan realizando, asi como identificar las

necesidades que expresan los consumidores y expresarlas de forma directa a la gerencia. Lo
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anterior con el objetivo de anticipar cambios dentro del entorno y trabajar en estrategias de
corto y mediano plazo.

e Una vez que la gerencia ha sido notificada de los cambios que el vendedor pudo evidenciar,
esta debe trabajar para que sus observaciones sean analizadas rapidamente. Si no se cuenta con
los recursos econdmicos, la gerencia debe implementar estrategias de bajo costo ligadas a sus
posibilidades, ya sea mejorar el servicio al cliente o brindar tiempos de entrega puntuales.

e Si un producto nuevo ya entrd al mercado, la gerencia debe pedirles a sus colaboradores que
trabajen con dedicacion en la elaboracion de sus productos, para que los clientes reciban una
experiencia unica de compra, cuando prueben los productos hechos con amor por parte de la

empresa Quesera Artesanal La Union.

Todo lo anterior tiene el objetivo de brindar una herramienta que impida que la amenaza de
nuevos productos sea alta y, al mismo tiempo, lograr la fidelizacion de los clientes con la

organizacion.

4.2.4 Amenaza de productos sustitutos

En cuanto a esta parte, el instrumento estadistico arrojo que, por el ambiente sociocultural de
la poblacidn en Liberia, las personas consumen bastante los productos lacteos. Lo anterior debido
a la tradicion de hacer un desayuno tradicional, como lo es el gallo pinto, y lo mas comun es incluir

en este la produccién animal, que, en este caso, son los lacteos.

Por ende, el sentido sociocultural de las personas promueve el consumo de dichos productos.
Debido a esto, se debe procurar mantener la calidad y el buen sabor para evitar que las personas
los sustituyan con productos convencionales, tales como el huevo y el salchichon, los cuales,
después de los lacteos, son los mas comunes para el acompanar el gallo pinto.
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Es por ese motivo que la propuesta se basa principalmente en una serie de estrategias que se

detallan a continuacion:

e Generar publicidad que evidencie la importancia de los consumos lacteos en la dieta de los
liberianos, asi como resaltar el rescate cultural mediante el consumo de productos que, por
siglos, han formado parte de la dieta de los ciudadanos de esta comunidad.

e Brindar informacién nutricional de los productos que se venden, con el objetivo de que los
consumidores pueden llevar un control nutritivo de los productos.

e Dar un servicio al cliente destacado, que permita la fidelizacion con los productos que la
empresa vende.

e Contar con programas de responsabilidad social que permitan mostrarle a la poblacion que los
lacteos ayudan a salud de los consumidores y que cada producto es fabricado de forma
diferente, por lo que, si no puede ingerir queso, eventualmente, es posible consumir cuajada o

natilla.

Las estrategias mencionadas tienen como objetivo que los consumidores conozcan la
importancia del consumo de lacteos en la dieta humana y, algo que es muy relevante en la zona,
que ellos se sientan identificados culturalmente cuando consuman los productos que fabrica la

empresa.

Responsables de la implementacion de la propuesta

Para el caso de la fuerza en estudio, la encargada principal es la subgerente y copropietaria de
la empresa, hermana de la gerente actual, dadas las labores que realiza en la empresa.
Especificamente, ella se encarga de la promocioén de los productos desde un punto de vista
saludable y cultural, ya que, actualmente, la empresa se vende como una organizacion artesanal,
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la cual conserva el sabor tradicional de los productos que, por muchos afios, han sido parte de la
dieta de los lugarefos, hasta el punto de representar parte importante de las tradiciones culinarias

de Guanacaste.

De igual forma, la gerente de la empresa debe supervisar estas estrategias, pues necesitan seguir
el mismo objetivo de la organizacion en general. Se puede decir que, aunque la labor principal es
del subgerente, la gerente también es parte fundamental de la toma de decisiones en dichas

estrategias.

Plan de accion de la propuesta

Para llevar a cabo de forma correcta las estrategias que se mencionaron con anterioridad, a
continuacion, se muestra una guia a seguir, la cual tiene como objetivo brindarle al encargado de
ejecucion de la propuesta una orientacion, que le permita ligar sus labores con las demandas del
mercado y la empresa, asi como considerar como variable fundamental los recursos con los que se

cuenta.

e Primeramente, se deben realizar reuniones semanales con la encargada de la empresa, el
vendedor y los colaboradores en la produccion de lacteos, ya que todos le brindaran
informacion relevante a la subgerente, para que ella puede establecer estrategias ligadas
directamente con la realidad que vive la empresa y el mercado.

e Posterior a la reunion, la encargada de la propuesta debe ejecutar las estrategias mediante la
fabricacion de publicidad que le muestre al ptblico la razén de ser la empresa. En la actualidad,
la organizacion asiste constantemente a ferias locales y regionales, donde la encargada puede

darles informacion directa a los consumidores finales de los productos lacteos.
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e Una vez realizadas las propuestas, la asistencia a ferias y la utilizacion de herramientas de
publicidad, se debera llevar a cabo una reunién mensual con el vendedor y la gerencia, para
que ambos vean el crecimiento o el descenso de las ventas. Lo anterior tiene como fin
evidenciar si se refleja el impacto de la publicidad en el crecimiento de las ventas, de manera
que sea posible una accion inmediata, que, de ser necesaria, permita corregirla, para asi

conseguir el establecimiento que desea la empresa en el mercado liberiano.

Para finalizar, es importante resaltar que la empresa cuenta con una ventaja importante en
materia de productos sustitutos, ya que fabrica algunos que son sustitutos por si mismos, es decir,
si no lleva queso, puede llevar cuajada y, si no lleva ni queso ni cuajada, puede llevar natilla. Esta
ventaja debe ser utilizada y explotada al méximo, ya que los productos son parte de la cultura de

los liberianos.

4.2.5 Rivalidad entre competidores

Luego de la aplicacion del instrumento estadistico, se arrojo que la produccion de lacteos en la
zona liberiana estd dominada por una empresa que se ha posicionado a lo largo y ancho del pais,
como lo es Dos Pinos. Este resultado no es de extrafiar, pero, para la empresa, esto debe ser motivo
de andlisis y estudio, de manera que consiga un mayor reconocimiento mediante una mayor
difusion de los productos que desarrolla. Ademas, muchos locales no toman en cuenta la marca,
sino el sabor, la calidad y las caracteristicas innovadoras, por lo que una adecuada difusion en

redes sociales seria de gran impacto y asi lograr el reconocimiento de los clientes.

De igual forma, un dato para resaltar es que un porcentaje muy alto de locales comerciales

compra lacteos a productores locales, de forma que el reto es posicionarse como un grande dentro
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del ecosistema de las empresas productoras pequefias o artesanales. A continuacion, se presentan

las propuestas estratégicas para lograr dicho cometido.

e Como los competidores a vencer son las empresas de igual tamafio, consideradas como
artesanales, es importante crear productos que se destaquen. Es necesario resaltar que los
productos de la competencia y los de la empresa en estudio se encuentran todos dentro de una
misma camara de refrigeracion, debido al costo. Por esta razon, los productos de la empresa
Quesera Artesanal La Union deben sobresalir desde el momento en que son ubicados para la
venta, de manera que hay que tomar en cuenta aspectos relevantes como el color, pues es lo
primero que perciben los clientes, y luego brindar calidad y sabor para lograr la fidelizacion.

e Brindarles a los clientes de la empresa una serie de beneficios que le permitan ser reconocida
en el mercado, tales como devolucion de productos dafiados, crédito, ofertas y, sobre todo,
precios competitivos.

e Dar un servicio al cliente de alta calidad, tanto en el momento de la venta como después esta,
ya que asi se genera un ambiente de tranquilidad entre los clientes, pues la organizacion esta

demostrando su compromiso.

Las estrategias descritas anteriormente lograran que la organizacion tenga una mejor postura
en el mercado, se dé a conocer por sus clientes y muestre que la excelencia es parte fundamental
de ella. Lo anterior permitira la fidelizacion de sus clientes y mitigara el impacto de la fuerza de

Porter en cuestion.

Responsables de la implementacion de la propuesta

Los principales encargados de la implementacion de la propuesta son la gerente de la empresa,
el subgerente y el vendedor, ya que entre todos ellos deben identificar las oportunidades que se
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encuentran en el mercado liberiano y, con esto, establecer las estrategias necesarias que le permitan

a la empresa un mayor posicionamiento en comparacion con la competencia.

Plan de accion de la propuesta

Al igual que las demas fuerzas estudiadas, la fuerza de la rivalidad entre competidores es muy

importante, pues permite conocer lo que ellos realizan y, mediante esta informacion, identificar

las estrategias necesarias para mitigar el impacto de la competencia en el mercado.

Con el fin de lograr una buena implementacion de las estrategias en cuanto a la fuerza en

cuestion, seguidamente, se describe el plan de accion para los encargados de la implementacion

de la estrategia.

En primer lugar, los encargados de la implementacion de la propuesta deben reunirse, al menos,
de forma quincenal, donde cada uno manifiesta la labor que ha realizado y los cambios que ha
percibido en el mercado.

Una vez identificados los cambios en el mercado por la competencia, se deben plantear las
estrategias necesarias para mejorar la competitividad de la organizacion.

Los resultados de las estrategias deben ser obtenidos en el mediano plazo, para lo cual es
fundamental recordar que el rival a vencer son las empresas productoras de lacteos artesanales.
Cada estrategia a implementar debe ser avalada por los tres involucrados de la puesta en
marcha de la propuesta en debate. Ademads, estas deben ser acordes a las necesidades del
mercado y tomar como punto relevante los recursos con los que cuenta la empresa actualmente.
Si se demuestra que una estrategia no estd logrando el objetivo propuesto y, sobre todo, no se
refleja en el nivel de ventas de la empresa, esta debe ser desechada de forma grupal y buscar
una nueva que se ligue a las necesidades reales de los clientes.
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e Al finalizar un periodo anual, los involucrados deben rendir un informe de la labor realizada
en materia competitividad, asi como del presupuesto que se utilizo y los objetivos nuevos para

el siguiente periodo de ventas.

Para finalizar, se puede concluir que la empresa se encuentra en un ecosistema de alta
competitividad, donde cada dia salen al mercado productos nuevos con diversas estrategias, que,
en ocasiones, solo las grandes empresas pueden pagar. Sin embargo, el estudio mostro que la marca
de una gran empresa no es mas importante que la calidad y el sabor de un producto. Si a esto se le
suma que los factores culturales de la region ponen a productos artesanales dentro de su dieta, se

obtiene como resultado que es posible competir siendo una pequeiia empresa.

De igual forma, cada estrategia que se realice debe ser acorde con las posibilidades de la
organizacion, esto con el fin de no invertir recursos de manera inapropiada, los cuales terminen

siendo perjudiciales para la empresa.

4.3 Estrategias MAX-MIN relacionadas con el FODA

Seguidamente, se muestran las estrategias para maximizar las oportunidades y fortalezas de la
empresa en funcion del mercado, para lo cual se utiliza como recurso los resultados obtenidos en
la entrevista con la encargada de la organizacion y el estudio de mercado realizado en la zona de

Liberia.

Asimismo, la propuesta contempla las debilidades y las amenazas encontradas en el estudio,

con el objetivo de crear un ligamen directo con la matriz FODA de la organizacion y aprovechar
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debilidades y las amenazas.

los recursos para explotar las oportunidades y las fortalezas, de manera que se reduzcan las

Tabla 4.1 Matriz FODA vy estrategias Max-Min

Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
Productos de calidad y Estructura adecuada de
diferenciados. fijacion de precios.
Servicio al cliente. Negociacion con los
Factores é Trabajo en equipo. proveedores.
externos Agradable clima Estrategia de marketing.
organizacional. Baja productividad en época
Factores seca.
internos Falta de planificacion
estratégica.
Oportunidades FO (Maxi-Maxi) DO (Mini-Maxi)
Alta demanda de productos. Elaborar productos de calidad Establecer un sistema de
Expansion en la y diferenciacion, con servicio asignacion de costos que
comercializacion. al cliente sobresaliente para el permita  maximizar  los
Nuevos procesos de mercado demandante de ingresos y los aportes en el
produccién que mejoren el Liberia. mercado.
rendimiento y disminuyan el Establecer  objetivos  de Incorporar nuevas estrategias

costo.

crecimiento organizacional y
personales para los
colaboradores de la empresa.
Establecer  procesos  de
produccion que maximicen
los recursos.

de marketing que permiten un
mayor alcance en el mercado.
Innovacién en procesos de
producciéon para maximizar
los recursos en época seca.
Implementacion  de  un
programa de planificacion
estratégica.

Amenazas
El mercado lacteo liberiano es
dominado por un gran
competidor.
Falta de materia prima.
Cambios en la economia
nacional.
Crecimiento de productos
sustitutos.
Entrada de
competidores.

nuevos

FA (Maxi-Mini)
Potenciar el servicio al cliente
como herramienta de
fidelizacion de los clientes.
Fabricar productos con alto
valor nutricional y
sentimental para los
consumidores liberianos.
Establecer una base de datos
con proveedores reales y
potenciales para la empresa.
Mejorar los empaques de los
productos, con el fin de crear
mayor imagen de marca en los
Comercios.

DA (Mini-Mini)

e No invertir recursos en
competir con Dos pinos,
ya que la competencia
real son los pequefios
productores.

e Ampliar su cartera de
proveedores para lograr
mantener la satisfaccion
de la demanda.

e Identificar la
competencia y  sus
actividades para innovar
constantemente en los
productos.
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e Dar un valor agregado a los e Conocer la legislacion
consumidores de los vigente para evitar hacer
productos para que estos se procesos que puedan ser
sientas complacidos en la costos a la empresa.
compra.

Nota: Elaboracion hecha segun el cuestionario aplicado a los establecimientos comerciales de la zona de Liberia,
octubre del 2019.

Con la informacién anterior, se puede evidenciar que la empresa cuenta con los recursos
necesarios para lograr implementar un crecimiento integral, el cual es establecido mediante la
teoria de Max-Min, y asi lograr un mayor posicionamiento en el mercado. Ademas, resulta posible
establecer una planificacion estratégica que permita el desarrollo integral de sus colaboradores y

de la misma organizacion.

4.4 Propuesta de marketing

En este apartado se detallan las propuestas de mejora para la empresa Quesera Artesanal La
Unidn, dichas propuestas se ligan de forma directa con los resultados obtenidos en el estudio de
mercado realizado y detallado en el capitulo III del presente trabajo de investigacion, cada
propuesta implementa una serie de estrategias que permitirdn el posicionamiento de la
organizacion en el mercado liberiano, por tal motivo, cada parte de la propuesta de marketing
contiene lo necesario para su implementacion en la empresa, asi como una serie de lineamientos

para que pueda ser ejecutado de forma correcta.

Asimismo, es importante resaltar que la propuesta esta orientada a seguir los recursos con los
que cuenta actualmente la empresa, con el objetivo de no incrementar los costos y la inversion en

areas que en la actualidad no puede desarrollar.
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4.4.1 Objetivos de marketing

Para establecer una serie de objetivos de marketing, la presente propuesta establece una
division de las areas de ventas, asi como de posicionamiento, rentabilidad y cuota de mercado, ya
que cada parametro es importante para comprender lo que la empresa estd realizando y de este

modo incorporar a todos los departamentos con el fin de cumplir los objetivos.

Tomando en consideracion lo expresado anteriormente, se procede a mencionar los objetivos
de marketing propuestos a la empresa Quesera Artesanal La Union para el corto, mediano y largo

plazo.

A continuacidn, se muestran los objetivos en el area de ventas de la empresa en estudio, hay
que resaltar que estos tienen como fin el aprovechamiento de los recursos disponibles, por medio

del uso de los recursos que posee la empresa, al menor costo posible.

Tabla 4.2 Objetivos de ventas

Objetivos de ventas Quesera Artesanal La Union

Primer afio Segundo afio Tercer afio

Incrementar ventas de la | Aumentar las ventas de la | Triplicar las ventas actuales de
empresa un 50 % en un plazo | empresa un 100 % con el | la empresa y consolidarla en el
maximo de un afio. objetivo de tener un mayor | mercado liberiano.

posicionamiento de mercado.

Es importante resaltar que, para lograr el aumento de ventas que se detall6 en la tabla anterior,
tanto en el corto, mediano y largo plazo, se utilizaran recursos que la empresa tiene actualmente,

ya que hoy en dia esta s6lo trabaja 4 horas diaria y la gerente esta dispuesta a incrementar la jornada
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laboral hasta 12 horas, de forma gradual, hasta conseguir los objetivos propuestos en el volumen

de ventas.

Asimismo, la capacidad instalada de la empresa en cuanto a activos como camaras de

refrigeracion y otro tipo de utensilios no son explotados al maximo, ya que solo trabajan pocas

horas al dia y los refrigeradores son utilizados para otras funciones alejadas a la producciéon de

lacteos, dicho equipo de alta capacidad productiva ha sido instalado en la empresa por donaciones

realizadas por instituciones gubernamentales y otros, mediante compra directa de la empresa, por

lo que se debe explotar tan valioso recurso.

Por otra parte, se encuentra la propuesta de los objetivos de posicionamiento, los cuales tienen

el proposito de dar a conocer a la organizacion y los productos que la misma produce, dichos

objetivos se detallan a continuacion.

Tabla 4.3 Objetivos de posicionamiento

Objetivos de posicionamiento Quesera Artesanal la Union

(queso), para que la poblacion
liberiana comience a conocer
los productos de las empresas.

consumo de productos de alta
rentabilidad, como es el caso de
la Natilla

Primer afio Segundo afio Tercer afio
Iniciar con estrategias del | Consolidar el producto estrella | Desarrollar  estrategias para
producto estrella de la empresa | de la empresa y promover el | promover otros  productos

lacteos en el mercado, ya que a
largo plazo el producto estrella
puede decaer y, por tal razon, se
necesita consolidar un sustituto
fuerte en el mercado, como es el
caso de la cuajada.

Establecer  estrategias  que
permitan la notoriedad de la
marca en la zona, de acuerdo
con los productores locales de

quesos y natillas.

Participar en ferias regionales y
en programas que den a conocer
a la empresa y su marca, con el
fin de posicionarla como una
empresa de lacteos de gran
responsabilidad nutricional.

de
responsabilidad social donde se
incentive el de
productos lacteos en las zonas

Desarrollar ~ programas
consumo

de vulnerabilidad social de la
zona de Liberia.
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Puesta en marcha de un servicio
de atencion al cliente, ya que
actualmente los comercios
reciben poco por este tipo de
servicio.

Brindar un servicio post venta,
para identificar las labores de
mejora en el programa de
mejora continua de servicio al
cliente.

Habilitar mayores canales de
comunicaciéon donde todos los
clientes puedan brindar sus
sugerencias y describir cuales

son los aspectos que la empresa
debe mejorar para consolidarse
en el mercado.

Lo anterior se fundamenta principalmente con los datos obtenidos en el estudio de mercado
detallado en el capitulo III, el cual evidenci6 que la empresa tiene posibilidades altas de entrar a
nuevos establecimientos, ya que el mercado de productos lacteos generalmente es bueno en la

zona, por lo tanto, una mayor cantidad de estos beneficia directamente a los consumidores finales.

De igual forma, el estudio detallé que el queso es el producto de preferencia de los clientes,
por lo que se le debe dar mayor visibilidad a la hora de realizar las ventas, si bien es cierto el
producto y su sabor son su principal carta de presentacion ante los locales comerciales, no se puede
dejar de lado el posicionamiento de la marca y, a su vez, el servicio al cliente, el cual ha pasado

desapercibido por el resto de la competencia seglin el estudio realizado.

Para finalizar con los objetivos de marketing, es necesario destacar la rentabilidad, pues esta
es de gran importancia para la empresa, ya que deben controlarse de forma correcta las labores de

produccion, con el fin de lograr mayor rentabilidad en cada uno de sus productos.

Tabla 4.4 Objetivos de rentabilidad

Objetivos de rentabilidad Quesera Artesanal La Union

Primer afio Segundo afio Tercer afio
Controlar los  costos de | Implementar un sistema de | Disminuir los costos de
produccion de la empresa, con el | costeo basado en actividades, ya | produccion de la empresa
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fin de obtener una mayor
rentabilidad economica.

que este puede asignar los
recursos de forma eficiente y con
mayor control para la empresa.

mediante la
instrumentos

adquisicion  de
que permitan
desarrollar mas productos por
hora y, por consiguiente, obtener
una mayor rentabilidad para la
empresa.

Como se muestra en el cuadro, los planes de rentabilidad suponen un control significativo de

los gastos que tiene la empresa y los insumos que absorben las labores de produccién, por esta

razon, los encargados de la empresa deben capacitarse para implementar de forma gradual las

metas propuestas anteriormente.

4.4.2 Segmentacion

Dadas las caracteristicas de la empresa y los productos que la misma vende, se han definido

como segmentacion las caracteristicas geograficas y psicograficas, estas se detallan de en los

siguientes apartados.

Segmentacion geografica

Actualmente, esta es la segmentacion mas conocida por la empresa, debido a que la venta

principal de sus productos es llevada a cabo en siete negocios que se encuentran repartidos por el

canton liberiano. Con lo anterior, es perceptible que la empresa puede crecer en cuanto a la

cantidad de negocios a los cuales vende sus productos, ya que, como se detalld anteriormente, esta

cuenta con la capacidad para aumentar su volumen de ventas. Sin embargo, no cuenta con los

recursos para expandirse mas alla del canton, pues sus unidades de distribucion no estan adaptadas

para llevar productos a distancias largas.

154



Es por ello, que la empresa debe planificar muy bien los costes por la entrega de sus productos,
por medio del establecimiento de rutas adecuadas para aprovechar al maximo cada vez que utiliza

el vehiculo. Por esto, un sistema de rutas seria la mejor opcion.

Segmentacion psicografica

Asimismo, la empresa en estudio debe utilizar la segmentacion psicografica, ya que esta brinda
informacion de interés que ayuda a comprender las necesidades de la poblacion liberiana, ademas,
se debe hacer énfasis en el elemento cultural, ya que la zona en la que se encuentra el consumos
de lacteos como los que vende la empresa y por otra parte los lacteos juegan un papel importante
en el aspecto nutricional de la poblacion, ya que es de consumo masivo y recomendada por

expertos en el area nutricional.

Seguidamente se muestra una tabla de resumen de lo mencionado anteriormente, con el
objetivo de comprender de forma concreta la importancia de la segmentacion para la empresa, ya

que esto la ayudard a emplear mejor sus recursos de publicidad y de produccion.
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Tabla 4.5 Segmentacion de la empresa Quesera Artesanal La Union.

Tipo de segmentaciéon Variable Descripcion
Region Liberia, Guanacaste
Segmentacion geografica
Personalidad Cultural
Segmentacion psicografica . ]
Estilo de vida Saludable

Intereses

Consumidores de lacteos

Como se evidencia anteriormente, las estrategias de la mezcla de marketing deben orientarse a

la segmentacion ya mencionada, pues es la que le genera el crecimiento que se ha planteado dentro

de los objetivos de marketing de la empresa.

4.5 Propuesta de mezcla de marketing

En cuanto a la mezcla de mercadeo, la misma pretende abordar puntos que sean relevantes para

lograr un adecuado posicionamiento y crecimiento de la empresa, esto para que la misma pueda

seguir operando en el mercado, que cada vez mds rdpido presenta cambios a los cuales las

diferentes empresas deben acoplarse para permanecer en el mercado; de no lograrse dicha

adaptacion, se podria incluso llegar a cerrar la compaiiia, por lo que es fundamental el constante

estudio del entorno y las variables que lo envuelven, para abordar los puntos de la manera mas

adecuada. Es por esto que se abordaré cada uno de los 4 puntos de la mezcla de mercadeo, donde

se analizan las debilidades encontradas durante la aplicacion del instrumento estadistico, con el fin

de encontrar soluciones de mejora en el trabajo en marcha de la empresa.
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4.5.1. Producto

En la investigacion de mercado desarrollada en el capitulo III, se observa que la fidelidad de
los clientes hacia las marcas no es directa, sino que los ellos valoran otros aspectos tales como

precio, calidad, sabor y etiqueta.

Es por lo anterior que la empresa debe hacer los ajustes necesarios para lograr su principal
objetivo que es posicionarse en el mercado Liberia. Por ello, la reestructuracion en aspectos claves
del producto en general, como lo es la etiqueta, el empaque y el eslogan, marcardan una pauta a
seguir para la organizacion. Seguidamente, se muestran las propuestas realizadas para cada uno de

los conceptos mencionados.

4.5.1.1. Logo

El logo tiene por objetivo darle una nueva imagen a la empresa, que proyecte confianza y

seguridad a los consumidores a la hora de adquirir los productos.

En el estudio empleado, se identificd que la imagen de Quesera Artesanal La Union debe
hacerse mas atractiva con el fin de captar la atencion del cliente. Una renovacion en la imagen de
la marca no implica necesariamente gran inversion de recursos, pero puede tener un impacto

significativo en la percepcion del cliente.

A continuacion, se presenta una propuesta de logotipo y empaque para la nueva imagen de la

empresa.
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Hustracion 4.3 Antiguo logotipo
%  QUESO FRESCo ,

" (Cuajada) *
g4 La Unién

La propuesta de logo toma en consideracion los aspectos relevantes que menciono la gerente ,
quien expresoé el deseo de mantener la imagen de las 2 vacas, pues esta fue la imagen con la que

inicio, ya que, para la familia es un aspecto relevante y algo que los caracteriza.

4.5.1.2. Eslogan

El principal fundamento o pilar de la estrategia para el posicionamiento son los consumidores,
por ello es importante tomar en cuenta sus gustos, sus preferencias y sus necesidades para generar
un vinculo positivo con cada uno de ellos. Lo anterior se puede lograr, principalmente, a través de
la oferta de productos de una excelente calidad, esto para lograr que el negocio se pueda

desarrollarse de forma integral, a lo externo y a lo interno.

A partir de lo anterior, se realiza la propuesta de un eslogan y para su creacion se tomaron

aspectos que describen lo que realiza la empresa a diario y el peso que tienen sus clientes dentro
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de la misma, la encargada mencion6 que a ellos los motiva es elaborar sus productos con alta
calidad y sabor, pero, sobre todo, con amor, esto para ofrecerle al cliente un excelente producto.

Partiendo de todo lo anterior, el nuevo eslogan sera el siguiente:

“Con amor, hasta la puerta de su casa”.

Esta pequefia frase representa a toda la organizacion y al aparecer en los productos lacteos que
ellos elaboran todo el personal se sentiria ain mas comprometido para lograr que dicho eslogan se

convierta en una razon de ser para la compaiiia.

4.5.1.3. Etiqueta y empaque

En lo que respecta a la etiqueta, es necesario crear una que cumpla con todos los requerimientos
necesarios por ley, ademas, el empaque debe ser sobresaliente para atraer el interés de los
consumidores, debido a que es por ellos que las empresas se mantienen en operacion en el mercado.
Por lo tanto, la etiqueta que se le propone a la empresa contiene todos estos requisitos
fundamentales. La empresa cuenta con tres productos en diferentes presentaciones como lo son el
queso, la natilla y la cuajada y seguidamente se muestra la propuesta de etiqueta y empaque para

la empresa en estudio.

Etiqueta y empaque propuestos para el queso:
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Iustracion 4.5 Propuesta de etiqueta para el queso

La etiqueta vista anteriormente cuenta con los requisitos que exige la legislacion vigente de
Costa Rica, asi como la informacién relevante y nutricional del producto, el color fue disefiado
tomando en cuenta varios aspectos: el primero, es que la etiqueta pueda atraer la atencion de los
clientes en las camaras de refrigeracion en las que se encuentra; el segundo fue el deseo por
destacar el logo de la empresa y su eslogan con el objetivo de que se queden presentes en la mente
de los consumidores, dicho logo resalta aspectos culturales de la provincia de Guanacaste, como
el color celeste del cielo despejado en la provincia. Este elemento cultural resulta clave en este tipo

de productos.

Posteriormente, se aborda la elaboracion del empaque, el cual contiene las dimensiones de 8
por 12 pulgadas, ya que es el tamafo con el que se empacan actualmente los productos de la

empresa y ha demostrado tener aceptacion en el mercado, asi como la resistencia para mantener
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los productos como el queso en buenas condiciones. Dicho empaque y etiqueta se muestran a

continuacion.

Iustracion 4.6 Propuesta de empaque para el queso

l 2['

8II l
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Como se evidencia, la parte visual del empaque es llamativa, pues buscar causar buena
impresion en la mente de los consumidores, sin dejar de lado la parte artesanal del empaque, ya

que es la principal caracteristica de los productos.

El siguiente empaque es el correspondiente a la natilla, que es el segundo bien mas consumido

por los clientes de la organizacion.

Ilustracion 4.7 Propuesta de etiqueta y empaque para la natilla

En lo que respecta a la presentacion de la natilla, esta esta contenida por un empaque que
impida el ingreso de aire al bien comercializado, pues, de ser asi, este se dafiaria facilmente,
actualmente la empresa vende este producto en envases de plastico que son de alto costo y que no
cumplen con la funcién de aislar su contenido de aire, por lo que el cambio al nuevo empaque es
positivo, ya que este ofrece mayor facilidad a los clientes a la hora de abrirlo y cerrarlo después de
ser utilizado, con el fin de evitar que su sabor cambie o que disminuya su calidad. Asimismo, la
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etiqueta cuenta con toda la informacion que exige la legislacion del pais y sus colores y

significados permiten que el producto destaque en medio de la competencia.

Finalmente, se muestra la etiqueta y el empaque de la cuajada. Cabe recalcar que dicho
producto es muy comun en la zona de Liberia, ya que forma parte de su cultura culinaria, la cuajada
representa el area artesanal de la empresa, por lo que propuesta busca consolidarla como un

producto atractivo y casero para los consumidores.

Iustracion 4.8 Propuesta de etiqueta para la cuajada

La Unién

“Con amor”
hasta la poerta de su casa

CUAJADA

Peso neto: 500 g
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De igual manera que los productos antes mencionados, la etiqueta y el empaque de la cuajada
busca ser atractivo y resaltar la informacion relevante del producto para que sea lo suficientemente
llamativo para los consumidores, seguidamente, se muestran las dimensiones de la bolsa plastica

en la que se debe empacar dicho producto.
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Hustracion 4.9 Propuesta del empaque de la cuajada
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La bolsa utilizada es de 8 por 10 pulgadas, ya que es la que la empresa utiliza actualmente y
que ha demostrado contar con los requerimientos necesarios para resguardar la calidad y el sabor

del producto, sin dejar de lado la parte artesanal que lo vuelve atractivo en el mercado liberiano.

De manera general, las propuestas de empaques y etiquetas de los productos tales como: queso,
natilla y cuajada, buscan brindarle a la empresa un toque llamativo, que despierte el deseo de
compra gracias a la innovacidon en cuanto a la presentacion y los colores que destacan los

productos.

Responsables de la implementacion de la propuesta
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Dada las caracteristicas de la empresa y el poco personal con el que cuenta, las labores de
estrategia mencionadas anteriormente deben ser implementadas y desarrolladas por la gerente de
la organizacion, ya que ella es la encargada de velar por la calidad de los productos que se fabrican.
Ella también debe velar porque dichos productos tengan un impacto en la zona donde se
comercializan. Sin embargo, la gerente debe tener el apoyo directo del subgerente, quien debe
velar por la implementacion correcta de la propuesta, e informar a la gerencia de cualquier cambio
realizado, asimismo, el vendedor debe notificar a la gerencia de la percepcion que tienen los
clientes sobre la nueva imagen de los productos y como estos han repercutido en las ventas de la

empresa.

Plan de accion de la propuesta

El presente plan de accidon tiene como objetivo dar una guia a los responsables de la
implementacion de la propuesta para que puedan desarrollarla de forma correcta y sin desperdiciar
tiempo valiosos para la organizacion. Las pautas para seguir en el plan de accion se detallan a

continuacion.

1. Realizar reuniones mensuales entre los encargados de la propuesta, donde se detallen puntos
claves del area de productos, como es la percepcion del cliente sobre la nueva imagen, asi
como el impacto que eso supone en las ventas de la empresa. Asimismo, deben detallar el costo
del empaque y la etiqueta, asi como quién del proveedor de este.

2. Para disminuir los costos de fabricacion de las etiquetas, el encargado deberd comprar lotes de
varias unidades, para el queso y la cuajada, dichas etiquetas deberdn ser almacenadas en un
lugar seguro, que les permita estar un tiempo indefinido sin dafiarse; para el caso de la natilla,

el encargado debe solicitar al proveedor un lote grande de envases, con su debida rotulacion,
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con el objetivo de ser guardados, al igual que las etiquetas, en un lugar seguro hasta la fecha
de su utilizacion.

La rotacion de la venta es clave para realizar el pedido de los empaques y etiquetas, por lo que
el responsable debera realizarlo con anticipacion para impedir que dicho producto se agote y
limite las ventas de la empresa.

El vendedor debe reportar lo que perciba sobre la imagen de los productos en los comercios,
asi como las recomendaciones que den los clientes, con el fin de brindar mejoras en los
productos.

Las etiquetas deberan ser puestas en el empaque antes de envasar el producto, ya que esto evita
que las mismas queden con arrugas o en posiciones diferentes a las demas etiquetas.

Para el caso del natilla, se debera envasar el producto y sellarlo, ya que esto impide que le entre

aire al empaque y que se deteriore con rapidez.

Con lo anterior se busca que los encargados de la propuesta puedan desempenar sus labores

con mayor agilidad y con esto mejorar la eficiencia de la empresa, es importante mencionar que

se pueden dar otro tipo de situaciones en cuanto a las responsabilidades asociadas a la etiqueta y

el empaque de los productos, por lo que la comunicacion entre los tres responsables es clave para

que cumpla el objetivo con el cual fue creada la estrategia.

4.5.2. Precio

Cuando se habla del precio, se hace referencia al valor de los productos que comercializa la

empresa. En el caso de la empresa Quesera Artesanal La Unidn, el establecimiento de los precios

de los productos fue estructurado por medio del mercado; es decir, a partir de los precios

establecidos por otras empresas que tienen productos similares a los ofrecidos por Quesera
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Artesanal La Union, pero no por la oferta y la demanda de los productos. Cuando el producto fue
ofrecido en el mercado, ese precio fue establecido mas barato que la competencia para darle un

atractivo.

Por lo anterior, es importante definir la estrategia de asignacion de los precios de los productos
para la venta a los comercios, pues actualmente la empresa no tiene un estudio de la mano de obra
y costos indirectos de fabricacion y solamente cuenta con los costos de la materia prima, las
variables necesarias para la fijacion de costos del producto y para establecer un precio bajo la
modalidad utilidad bruta. Con la fijacién de precios bajo la estrategia utilidad bruta se analiza el
costo de fabricacion de cada producto y se determina el valor real del costo para empresa, dato que

actualmente no se tiene.

Calculo del precio

Para determinar el precio de un producto primeramente se necesita identificar cuéles son los
costos reales de produccion unitaria, estos costos de produccion se dividen en materia prima, mano
de obra y costos indirectos de fabricacion., La siguiente tabla muestra el calculo de los insumos

requeridos para elaborar cada producto, de acuerdo con los datos de la empresa.

Tabla 4.6 Estimacion de los insumos por producto

Descripcion | Unidad de Cantidad de Cantidad de Cantidad de Cantidad de sal
medida leche en litros crema en kilos cuajo en en gramos
mililitros
Queso 1 kg 6,3636 - 6,3636 68,1818
Cuajada 500 g 3,3333 - 3,3333 36,8181
Natilla 450 g 0,3375 0,1125 - 45,4545
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Fuente: Quesera Artesanal La Union.

Por siguiente la siguiente tabla muestra el valor monetario de los insumos individualmente.

Tabla 4.7 Costo de los insumos

Insumo Unidad de medida Costo
Leche 1L 275
Crema 1 kg 1250
Cuajo 1000 ml 18000
Sal 25 kg 6530

Fuente: Quesera Artesanal La Union.

De acuerdo con los datos anteriores, la siguiente tabla muestra los costos de materia prima para

los productos de la empresa en estudio.

Tabla 4.8 Costo de la materia prima

Producto | Presentacion | Costo leche | Costo crema | Costo cuajo | Costo sal en | Total costo
en litro en en mililitro gramos de la
kilogramo materia
prima
Queso 1 kg 1750 - 114,55 17,81 1882,35
Cuajada [ 500 g 916,67 - 60 7,12 983,79
Natilla 450 g 92,81 258,75 - 2,80 354,36

Fuente: Quesera Artesanal La Union.

Siguiendo con el calculo del precio del producto, la siguiente tabla muestra los costos indirectos

de fabricacion.

Tabla 4.9 Costos indirectos de fabricacion

Producto

Presentacion

Costo del
empaque

Costo de la
etiqueta

Total costos
indirectos de
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fabricacion

Queso 1 kg 5,29 11,00 16,29
Cuajada 500 g 5,29 11,00 16,29
Natilla 450 g 100 14,30 114,30

Ahora bien, la siguiente tabla da informacion relacionada con la mano de obra directa que se

necesita en el proceso productivo de la empresa.

Tabla 4.10 Costos de la mano de obra directa

Puesto Salario Poliza Cargas sociales | Costo salario total
Encargado de 175 027,36 3 360,52 46 382,25 224 770,14
produccion

Pedn 1 160 955,50 3 090,34 42 653,21 206 699,05

Pedn 2 160 955,50 3 090,34 42 653,21 206 699,05

Fuente: Ministerio de trabajo, INS y CCSS.

Es necesario aclarar de la informacion anterior, que la jornada de trabajo es de 4 horas, es decir

medio tiempo, a excepcion de la administracion y las ventas que trabajan una jornada completa,

no obstante, no son costos que intervienen en la produccion. La pdliza de trabajo es cargada a la

planilla total y va de acuerdo con el salario mensual que percibe el trabajador, actualmente es un

1,92% sobre la planilla y se paga semestralmente, segiin la industria de la empresa y lo que

establece el INS. Por otro lado, las cargas sociales patronales son las de ley: 26,50% sobre la

planilla de salarios.

Por consiguiente, el costo de la mano de obra se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 4.11 Costo de la mano de obra unitario

Total del costo de la
mano de obra

Capacidad mensual
actual de la mano de
obra

Capacidad mensual
maxima de la mano de
obra

Costo unitario de la
mano de obra

638 168,24

2665

5330

119,73

Por lo tanto, como se menciond anteriormente, la empresa ya cuenta con un precio establecido

en el mercado, pero no tenia contabilizado el costo que le genera la produccién de sus productos.

Con la estrategia de precio, lo que se busca es evidenciar si con el precio actual la empresa genera

utilidad bruta para realizar los gastos de operacion. La siguiente tabla muestra, en resumen, el

calculo del precio y la utilidad que genera.

Tabla 4.12 Costos de produccion y utilidad

Producto Costo MP Costos CIF | Costo MOD | Total costos Precio Utilidad
Queso 1 882,35 16,29 119,73 2018,37 2900 30%
Cuajada 983,79 16,29 119,73 1119,81 1 600 30%
Natilla 354,36 114,28 119,73 588,37 750 21%

De acuerdo con los datos que tiene la empresa, esta solamente contaba con la informacion de

los costos de materia prima y los costos indirectos de fabricacion, faltaban los costos de la mano

de obra directa para detallar de 1a mejor manera el precio. Es importante aclarar que la informacion

sobre los costos indirectos de fabricacion y materia prima era de conocimiento de las personas que

trabajan en las instalaciones, pero no habian podido realizar un adecuado manejo de la informacion

y detallar un costeo acertado.
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Responsable de la implementacion

Para llevar un mejor control la ejecucion del costo de los productos debe ser llevado a cabo por
la gerencia de la empresa, con apoyo del encargado de produccion, ya que esta persona conoce a
ciencia cierta los detalles de las cantidades de componentes para la fabricacion del queso, la
cuajada y la natilla. Es decir, la gerencia se encarga de asignar el costo a uno de los elementos y
luego se multiplica ese costo por la utilidad deseada para obtener el precio del producto y el costo

de produccion mas la utilidad deseada.

Plan de accion de la propuesta

Con fin de llevar un orden y que los célculos se realicen de la mejor manera, se debe seguir

unos puntos importantes para la determinacion de los costos. Estos se anotan a continuacion:

e Especificar la unidad de medida de los componentes que lleva cada producto: gramos,
kilogramo, litro, mililitro, etc. Para tener referencia exacta de los componentes que contiene.

e Elaborar una receta que explique las cantidades de acuerdo con la unidad de medida de la
materia prima, por ejemplo: si requiere de un recipiente de leche de 70 litros o cuanto cuajo se
utiliza para elaborar queso y cuajada.

e Determinar el costo de cada uno de los elementos necesarios en la unidad de medida requerida
que son utilizados en el proceso de produccion. Por ejemplo, si se utilizan litros de leche para

producir, pero se vende la leche por tarro o por galon, es necesario hacer la conversion.
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e Cuando se contrata una mano de obra hay que realizar nuevamente el calculo de la misma,
debido a que la capacidad aumenta. El cuidado que hay que tener es realizar el calculo de la

relacion de la mano de obra por producto en cantidades.

La mejor manera de realizar el coste del producto es por medio de una buena comunicacion
con el encargado de produccidon, quien es una fuente clave para determinar los costos de
produccion. Cuando los dos departamentos trabajan de la mano, asignar el costo y el precio resulta

mas facil.

4.5.3 Promocion

Es primordial que se ponga mucha atencion a este aspecto dado que ha sido subestimado por
parte de la organizacion, de hecho, actualmente ni siquiera cuenta con pagina de Facebook, ni
tampoco tiene publicidad en medios de alta audiencia. La atencion que se le ha dado a este aspecto
es casinula y es por dicha razon que el presente apartado muestra una serie de propuestas para que
la empresa pueda desarrollar una estrategia de promocion importante, conjugada directamente con
los recursos que la misma tiene para no incurrir en costos de publicidad altos y con esto lograr un

mayor posicionamiento en el mercado.

Propuesta de uniforme

Como primera propuesta se da el implementar una camisa al vendedor, gerente y subgerente
de la empresa, ya que son los que habitualmente tienen contacto directo con los clientes, ademas,
estos asisten a ferias regionales para promover sus productos, es por esta razon que tienen que estar
identificados con el nuevo logo de la empresa y su eslogan, ya que es algo muy representativo y

es importante promover entre los clientes estos nuevos identificadores. Ademas, es necesario que
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haya una mayor y mejor visualizacion en el mercado. A continuacion, se presenta la propuesta de

la camisa para el personal antes mencionado.

Hustracion 4.10 Propuesta de uniforme

Con amor
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Vendedor

Dicha camisa resalta el logo nuevo de la empresa, asi como su eslogan, esto para lograr un
mejor posicionamiento en el mercado liberiano. Por otro lado, se busca un precio bajo para que los
costos de adquisicion de la camisa no sean significativos, de ahi que su color general sea el blanco,

acompanado de un verde que resalte en el disefio y atraiga la atencion de los consumidores.
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Propuesta de rotulos magnéticos

La siguiente estrategia consiste en identificar el carro que utilizan para repartir los productos
con el logo y el eslogan, ademas de estos dos aspectos a considerar, se tomaron en cuenta a los
contactos a los cuales se pueden pedir los productos, y de esta manera generar un mayor

conocimiento.

Seguidamente, se muestra la propuesta antes mencionada para el tipo de vehiculo que utilizan

para la distribucion de los productos lacteos.

Hustracion 4.11 Propuesta de rotulos magnéticos

Como se muestra en la imagen, el rétulo magnético tiene alta visibilidad para los clientes, con

esto pueden identificar que se trata de la empresa Quesera Artesanal La Unidn y pueden contactarla
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en caso de desear algun tipo de informacidn, asimismo, el costo de dicha propuesta es bajo, ya que

no implica una modificacion fisica del vehiculo y puede ser removida con facilidad.

Propuesta de publicidad en puntos de venta

Para la realizacion de la propuesta referente a los puntos de venta es importante mencionar que
se utilizaron diversas estrategias de merchandising, las cuales se dividieron de 4 formas diferentes,
con el fin de llegar al consumidor final con un mensaje que impactara directamente el
comportamiento de compra de estos. A continuacidn, se detallan las estrategias utilizadas en el

presente apartado promocional.

Conocer al cliente: lo principal de la estrategia en cuestion es conocer al cliente real y potencial,
ya que esto le ayudard a entender mejor sus gustos y preferencias; es importante conocer las
caracteristicas generales que influyen en su decision de compra. Para lograr dicho cometido se

presentan las siguientes estrategias.

e El vendedor debe visualizar cudl es el ritmo de compra de los consumidores finales.

e Asimismo, el vendedor debe realizar un andlisis de los locales comerciales que visita, con el
fin de identificar la distribucion de los mismo y determinar donde ubicar las estrategias de
merchandising a la hora de su implementacion.

e De igual forma, el representante de la empresa debe determinar cudl o cudles son los productos
de mayor consumo, ya que esto le permite dirigir los recursos a los bienes que le generan mayor
reconocimiento en el mercado.

Lo que se menciond tiene un peso importante en las labores estratégicas del merchandising,

pues permite influir de forma eficiente en la eleccion de compra de los consumidores.
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Mostrar recorrido: para lograr implementar de forma correcta esta estrategia, se debe conocer
cuales son las caracteristicas de consumo de los clientes, ya que esto permitird mostrarles de forma

grafica donde se encuentran los productos de la empresa en estudio.

Por esta razon es que se elaboro la siguiente propuesta para lograr dar al cliente la ubicacion

de los productos de la empresa y con esto influir en su eleccion de compra.

Iustracion 4.12 Propuesta del rotulo del pasillo

Quesera Artesanal

“Corn amor”
hasta Ia pueria de su casa

Area de lacteos

La imagen anterior hace referencia a un mostrador de pasillos para los establecimientos que
actualmente son clientes de la empresa, dicho mostrador es aéreo y permite que los clientes sepan
donde se ubican los lacteos en el local comercial y, lo que es mejor, le permite diferenciar los

productos artesanales que vende con respecto a los de la competencia.
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Llamar la atencion: este es uno de los aspectos mas relevantes de la estrategia de marketing de
punto de venta, ya que los clientes responden positivamente a los productos que atrapan su

atencion. En seguida, se muestran las propuestas para la atraccion de la atencion de los clientes.

Hustracion 4.13 Propuesta rotulo

Bienvenido

Primeramente, se establecerd un recibidor en la entrada de los locales comerciales que son
clientes reales de la empresa en la actualidad, el objetivo de este recibidor es llamar la atencion de
los clientes desde el momento que llegan al local comercial, al mostrar la imagen diferenciadora
que fue elegida para las estrategias de merchandising, dicha imagen muestra una vaca lechera

acompanada de los paisajes de la zona de liberiana y el logo distintivo de la empresa.
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Asimismo, se presentd el eslogan de los productos, ya que los clientes deben saber que los
bienes que la organizacion vende son hechos con amor y que son producidos con los mejores

estandares de calidad y de compromiso empresarial.

Posteriormente, se contara con una personalizacion dentro de las cadmaras de refrigeracion que
permita mostrar a los clientes donde se ubican los productos de la Quesera Artesanal la Unidn y

con esto causar un impacto visual que influencie su eleccion de compra.

Hustracion 4.14 Propuesta rotulo en las camaras

La imagen anterior muestra el elemento diferenciador que se encontrara dentro de las cAmaras
de refrigeracion, el bosquejo muestra una cerca tipo corral de plastico, ya que esto permite
identificar el carécter artesanal de los productos de la empresa. Ademas, se adjunta el precio y la
distribucion que tendran los productos dentro del lugar de refrigeracion, se pretende que el efecto
visual de los mismo sea drastico y permita influir en la elecciéon de compra de los consumidores

finales.
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La siguiente propuesta que se da a la empresa es la elaboracion de banners, para cuatro
establecimientos elegidos estratégicamente donde se puedan observar los productos, logo, eslogan,
contactos y demds informacion que resulte importante para que la empresa pueda difundirse en el

mercado liberiano.

A continuacion, se muestra la propuesta de banner para la organizacion, es importante recalcar

que el mismo cuenta con una dimension de un metro por 50 centimetros.

lustracion 4.15 Propuesta de banner

4 ﬁ £ Quesera la Union
ad”

“Con amor”
La Uni6n hasta la puerta de su casa

Productos lacteos hechos 100% de forma
artesanal, conservando cada detalle.

Queso

/
Natilla /Probales
Cuajada Te van a encantar
Contactenos:

Tels: 8702-8537 / 8364-3057
Email: lacteoslaunion@gmail.com

El tamafo del banner se realizé tomando en consideracion el costo de su fabricacion para la
empresa y el espacio reducido donde puede ser ubicado en los cuatro locales comerciales, los
colores fueron seleccionados por su impacto visual en los clientes y ademas por lo emblematicos

que son para los productos y la region. La informacion que se adjunta dentro del banner es poca,
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ya que lo que se busca es que los clientes conozcan los bienes que se venden y se comuniquen con

la empresa si desean mas informacion.

Comunicacion sensitiva: para finalizar con las estrategias de merchandising, se propone la
estrategia de comunicacion sensitiva, la cual es importante para el posicionamiento de los
productos, pues si bien cierto la parte visual ayuda mucho, el dar un paso mas alla y probarlo puede
causar un vinculo profundo entre el consumidor y el producto. Esta estrategia debe ser aplicada,
no solo a consumidores finales, sino también a los clientes potenciales de la empresa, que
actualmente son los locales comerciales del canton central de Liberia, las estrategias

correspondientes a la propuesta en analisis se detallan a continuacion.

e Dar una degustacion a los clientes potenciales y finales de la empresa, para el caso de los
potenciales, este debera realizarse cuando se dé la primera visita al local comercial, y para los
finales se debe realizar una degustacion mensual por establecimiento, ya que al probar los
productos los clientes pueden identificarse mejor con los bienes comercializados por la
empresa.

e [a encargada de la empresa debe dar un asesoramiento a los consumidores finales dentro de
los locales comerciales. Para esta estrategia, la encargada debera visitar un local diferente cada
15 dias para dar mas informacién a los consumidores finales que deseen adquirir los productos
de la organizacion.

e Los asesoramientos de los productos deben ser profesionales, al mostrar un trato ameno con el
consumidor final y orientado a crear un vinculo entre las partes.

Se espera que todas las estrategias mencionadas anticipadamente logren una conexion directa

con los clientes finales de la empresa, ya que, al contar con un presupuesto pequeiio, las propuestas
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de merchandising son la solucién de la organizacion para lograr impactar en la mente de los

consumidores y con esto lograr posicionar sus productos en el mercado de la zona.
Propuesta de tarjeta de presentacion

Otro factor para considerar en la propuesta de promocion es la creacion de tarjetas de
presentacion, cuyo objetivo es crear un vinculo entre los clientes y la empresa, esto facilitaria la

obtencion de informacion por parte de los clientes.

Asimismo, se agrega a la tarjeta un codigo QR que le permite al interesado contar con
informacion mas completa de los productos que se comercializan, seguidamente se muestra la

propuesta de tarjeta de presentacion de la empresa.
Iustracion 4.16 Propuesta de tarjeta de presentacion

2 |

Quesera la Union

“Con amor” ~
hasta la puerta de su casa i 7 ]

— 4
7

7
PARA MAYOR

Marl'a Barrantes Cerda INFROMACION VISITENOS

" ) EN NUESTRAWEB
Productos:Queso, Natillay Cuajadas

Tels: 8702-8537 / 8364-3057
Email:lacteoslaunién@gmail.com
Horario de atencion: 8:00 am— 5:00 pm
Quebrada Grande, Liberia.
nQuesera la Unidn

www, Queseralaunion. com
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Como inicio se solicitara un pedido de 150 tarjetas de presentacion tanto para la gerente, el
subgerente y el vendedor de la organizacion, esto con el objetivo de que todos puedan identificarse

y repartirlas a los clientes interesados.

Propuesta de accesorios de la empresa

Aunado a los elementos de promocion, se puede agregar otro elemento que sea representativo
de la empresa ante los clientes, un ejemplo de esto es una taza alusiva a la empresa, esta tendria el
fin de crear un sentido de conexion entre ambas partes, esta iniciativa tiene el propdsito de crear
un vinculo emocional con la organizacion, ya que dicho accesorio puede acompafiarlos en

momentos especiales como lo son las comidas.

En seguida, se muestra la propuesta de dicho accesorio para que la empresa puede distribuirlos

a sus clientes principales.
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Iustracion 4.17 Propuesta de accesorios

Quesera Artesanal

Inicialmente se comprardn 20 tazas para ser distribuidas a los locales comerciales de mayor
impacto para la empresa, estos locales tienen que dar una taza los consumidores finales que
consideren relevantes en la compra de productos lacteos que vende la organizacion, de esta manera
se espera lograr un vinculo con los mayores clientes de la empresa y que ese pequefio producto los

acompafié¢ por una cantidad significativa de tiempo.

Propuesta de catalogo de productos

La creacion de un catélogo de los productos es importante, ya que el vendedor de la empresa
puede mostrar a los clientes de esta los productos que vende. Ademds de esto, se realiza un

desglose de los elementos que componen cada producto, estos son: descripcion, precio y cantidad
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contenida, lo anterior se considera importante porque viene a ofrecer informacion para los clientes

que deseen obtener los productos ofrecidos.

Es por eso que se muestra seguidamente el catalogo de productos que la empresa debe elaborar

para su vendedor.
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Iustracion 4.18 Propuesta de catalogo de productos

CATALOGO DE PRODUCTOS

«Con amor”
hasta la puerta de su casa

Queso

R
Producto artesanal de alta calidad y / Q

valor nutricional, perfecto para g
momentos en familia. “
Precio: §2900 1Kg —_— ;"‘

Natilla

Producto cremoso, realizado de forma
artesanal con alta calidad y valor Q
agregado. e

Precio: §750 450ml

Cuajada

Producto con sabor rustico, hecho con
grandes estandares de calidad para
brindar un alto valor nutricional

Precio: §1600 1/2Kg
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El catalogo constara de una sola pagina emplasticada de fondo celeste, ya que la cantidad de
productos que vende la empresa son pocos, se dotara al vendedor de 4 catalogos, ya que asi puede
mostrar varios a la misma vez. Se espera que con esta estrategia de promocion el vendedor evite

estar sacando del lugar de refrigeracion los productos, ya que estos son delicados.

Propuesta de pagina web

Luego de la propuesta del catalogo, se propone de igual manera la inclusion de una pagina web,
donde la misma brinde informacién general pertinente a la empresa, con elementos que son
importantes y representativos para la misma, entre los que se pueden mencionar mision y vision.
Esta parte de la pagina seria la principal, posteriormente, se tiene el apartado de los productos,
donde se describe la preparacion del queso, la natilla y la cuajada y al final otro apartado llamado
contacto, este ultimo es util para los clientes que deseen comprar de manera mas directa con la

empresa. Dicha propuesta de la padgina se muestra en las imagenes siguientes.
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Hustracion 4.19 Propuesta del sitio web, pagina principal

Fagns o yu [ RSN i 0

Quesera Artesanal La Unién

Bienvenidos a nuestro sitio
web

La Empress Quesers Artesanal La Unid
una empresa ublcada en Ia wmm_
Quebrada Grande de Liberia, se dedica a la
preduccion y comercializacién de productos
licteos de alta calidad, dando lo mejor de
cada colaborador pars que los consumidores

puedan disfrutar de un sabor Gnico,

Misién

Contribuir en la salud de los consumidores de
productos lacteos, promoviendo una vida sana

y una experiencia Gnica, brindando en _
mercado una gama de productos de a

calidad, buen sabor y valor nutricional.

Visién

Constituirnos como la empresa lider en la
produccién y comercializacién de lacteos
artesanales en la zona de Liberia, reconocida

por los consumidores y por proveedores,
fomentado una cultura organizacional que
permita tomar relevancia en todos los U I
relevantes de la industria,
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Iustracion 4.20 Propuesta del sitio web, productos

‘ Quesera Artesanal La Unidn Pigina principal Productes Contacte Q

Productos

Natilla Casera

Mmabin ralilo oo rrevsmie smeratile b (e ens wilonmc ol yoot e -
Al
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Iustracion 4.21 Propuesta del sitio web, contacto

' Quesera Artesanal La Unién Piginaprincipal Productos Contacto Q

Consultas

Nombre *

Correo electrénico *

Numero de teléfono

Se plantea un diseno sencillo de la pagina web, esto con el objetivo de que sea de bajo costo y
pueda ser elaborada en el sitio denominado Google sites, ya que este permite elaborar paginas web
sin costo, pero con disefios basicos, ademas, puede ser controlada y alimentada por medio del
correo electronico, lo que disminuye considerablemente los costos de una pagina convencional y
permite a un usuario sin experiencia en el area dar seguimiento de forma sencilla a la informacion
que esta en linea, el costo que debe asumir la empresa sera unicamente el de instalacion y el del

dominio, el cual no supera los 50 ddlares anuales.

Propuesta de pagina de Facebook

Para finalizar con las propuestas se recomienda a la empresa la elaboracion de una pagina de
Facebook con seguimiento real que genere actividad a nivel social, es decir, mas movimiento de
todas las actividades llevadas a cabo por la empresa, donde se promueva mas activamente los

productos que son elaborados y ofrecidos por ellos.
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Hustracion 4.22 Propuesta pagina facebook

Quesera Artesanal La Unién Inicio
Quesera la Unién

“Corn amor”
hasta la puerta de su casa

Quesera Artesanal
M, £
* IS

La Unién

Productos lacteos hechos 100% de forma
artesanal, conservando cada detalle.

Queso

Natilla / Probalos!

Quesera Artesanal Cuajada Te van a emcantar
La Union

Contéctenos:
Inicio Tels: 8702-8537 / 8364-3057

Email: lacteoslaunién@gmail.com
Informacién
Fotos A Seguir A Compartir W Guardar Liamar © Enviar mensaje
Eventos

Crear publicacién Comunidad Ver todo
Videos
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Publicaciones esta pagina
Comunidad ol A291 personas les gusta esto
5 N\ 292 personas siguen esto

Conns o Sk a Fotolvideo &' Etiquetar am... ° Estoy aqui P 7 “

ot AFdar Charén v 2 amine

La imagen anterior muestra la propuesta para la pagina, se busca que esta sea informativa para
que los clientes conozcan de las labores que realiza la organizacion y con esto darse a conocer en
las redes sociales, ya que esta son el mayor medio de informacidon que existe en la web,
inicialmente se contard con una pagina bésica, es decir sin costos de publicidad, ya que el objetivo

de la propuesta es el control de los gastos realizados.
Responsables de la implementacion de la propuesta

Al igual que en el apartado de producto, los encargados de realizar la propuesta son la gerente
de la empresa, la subgerente y el vendedor, ya que estos son los que tienen el conocimiento real
de la empresa y saben por experiencia donde pueden dirigir sus recursos, para el caso del vendedor,
este debe comprometerse a seguir los lineamientos que establezca la gerencia, para que las

estrategias de promocion sean efectivas y puedan lograr los objetivos propuestos.

Plan de accion de la propuesta
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Con el objetivo de que las estrategias descritas anteriormente se desarrollen, se procede a
elaborar una serie de puntos que sirven como guia para que los responsables de la ejecucion

cuenten con las herramientas necesarias para su implementacion.

e Los responsables de la estrategia deben reunirse de forma mensual para brindar un informe de
la ejecucion de las propuestas y con esto ver si existe un impacto positivo en las ventas, de no
ser asi, se procederd a cambiar la metodologia y a dar una estrategia que ligue aun mas a
clientes reales y potenciales con la empresa.

e Para el encargado de areas técnicas como lo es la pagina web y de Facebook, se debera dar una
capacitacion con el objetivo de que este maneje a profundidad dichas herramientas
promocionales.

e FEl vendedor debe cumplir a totalidad las estrategias de promocion, ya que es el representante
de la empresa ante los clientes, ademads, debera notificar a la gerencia de cambios y comentarios
que perciba en el mercado, con el fin de ajustar la propuesta a dichas demandas.

e Para subsidiar los costos del plan promocional, los encargados deberan invertir un monto anual
que se ajuste a sus condiciones.

e No se debe implementar un plan nuevo si no ha sido comunicado y discutido con los
responsables del area.

Al igual que se ha mencionado anteriormente, el éxito de las estrategias mencionadas depende
de la comunicacion entre cada una de las partes involucradas, ya que es la unica forma de que la
empresa pueda transmitir al mercado la razéon de ser de la misma y con esto lograr un mayor

posicionamiento en la industria de productos lacteos en la zona de Liberia.
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4.5.4 Plaza

En cuanto a este elemento crucial en la comercializacion de los productos, se establece un tipo
de canal de distribucion por parte de la empresa Quesera Artesanal La Union, el cual es

representado graficamente de la siguiente forma.

Hustracion 4.23 Flujo del canal de distribucion

CANAL CORTO

EMPRESA

CONSUMIDOR

MINORISTA l
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Dicho canal permite visualizar actualmente de mejor manera como la empresa llega al cliente
para que este tenga acceso a los diferentes productos lacteos que comercializa la empresa en

cuestion.

Teniendo en consideracion lo anterior es que seguidamente se muestra una serie de propuestas
estratégicas para que la empresa pueda contar con un plan de distribucion acorde a sus necesidades

y oportunidades.

Distribucion selectiva

La propuesta de distribucion selectiva se enfoca en seleccionar esos puntos de venta de acuerdo
con la relacion del producto y asi concentrarse en zonas que se han seleccionado previamente y
que se consideran importantes. Por tal motivo, se busca colocar el producto en locales estratégicos
para que el consumidor final tenga acceso a los productos, con la intencion de estar presente en la
mayoria de los barrios del distrito de Liberia, al distribuir los productos en pulperias, minisuper o

abastecedores mas importante o de mayor visita para los clientes.

Con este método de distribucidon no es necesario tener el producto en todos los locales de
Liberia, sino mas bien colocar el producto en los lugares mas destacados de las diferentes
localidades del distrito. Esto va ligado al crecimiento que se espera durante los afios de la ejecucion

del plan, pues se busca crecer cuatro locales por afio.

Mapa de ubicacion de la empresa y de la ruta a seguir

Esta herramienta permite al vendedor de la empresa conocer bien la ruta que debe seguir a la
hora de distribuir los productos lacteos. También, permite establecer el menor recorrido para

ahorrar combustible y realizar toda la visita a los locales.
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Iustracion 4.24 Propuesta ruta de distribucion
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Iustracion 4.25 Propuesta ruta de distribucion
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La primera imagen muestra el recorrido con salida de la finca La Unién en Quebrada Grande
hacia la Liberia. La segunda imagen indica la ruta en Liberia que se recomienda realizar para la
distribucién de los productos. Los puntos rojos son los comercios a los que actualmente le
distribuye los productos, estos se encuentran enumerados para definir el recorrido iniciando en el
barrio Capulin (nimero 1 en la imagen) y finalizando en el barrio Peloncito (nimero 7 en la

imagen).

Canales de comunicacion para pedidos

En cuanto a los canales de comunicacion para hacer pedidos, cabe destacar que estos son los
medios por los cuales los establecimientos entran en contacto con la empresa para solicitar
abastecimiento de productos, la mejor herramienta son los medios electronicos; por ejemplo,
correo, por medio de la pagina web, o por WhatsApp. A continuacion, se detalla cada uno de los

medios de comunicacion.

Correo electronico: los clientes de la empresa se pueden poner en contacto por este medio
enviando un mensaje con la descripcion del pedido. Igualmente, se cumple la funcion de realizar
cotizaciones sobre los productos, por lo que un cliente particular puede realizar consultas e incluso

pedidos.

Pé4gina Web: la funcion de la pagina web es informativa sobre la empresa y los productos que
ofrece, sin embargo, cuenta con un apartado de contacto donde se escribe y, por medio de un correo

o numero telefonico, la empresa se pone en contacto con el cliente.
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WhatsApp: quizés este es el elemento mas facil de comunicacion, pues por un mensaje los
clientes pueden realizar los pedidos de productos especificando el tipo de alimento que desean

solicitar. El pedido debe ser breve y conciso en cuanto a lo que desea.

La empresa debe dar un correcto y constante seguimiento de si realmente este canal de
distribucion llega al consumidor meta, que en este caso son los establecimientos comerciales. Es

decir, si por medio de estos canales se estd cubriendo la demanda de los productos adecuadamente.

Responsable de la implementacion

El agente de ventas o vendedor serd la persona encargada de ejecutar las estrategias de plaza,
pues es el que estd en contacto con los clientes. Debido a que la empresa es de caracter
microempresarial, el agente de ventas es el encargado de distribuir los productos a los locales y
entregarlos al cliente. Del mismo modo, el agente de ventas contara con una hoja de control sobre
pedidos, donde llevara los apuntes de los productos que le solicitan, en la cual se indica punto de

venta, productos, cantidades, entre otros.

Plan de accion de la propuesta

Para ejecutar la estrategia de plaza el encargado de la implementacion debe de seguir las
siguientes pautas que permitan desarrollar de mejor manera la ruta de distribucion y los canales de

comunicacion.

e Respetar el orden de visita a los establecimientos, pues la intencidon es ahorrar tiempo y
combustible.
e (Cuando se establezca un nuevo comercio de visita, se debe estudiar la ruta que mejor se ajuste

al recorrido y sea la mas corta y que tenga un orden logico en distancia.
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e Cuando el agente termine las visitas, debe revisar los medios de comunicacion para responder
a los eventuales pedidos que han realizado los comercios. Al mismo tiempo, es necesario

apuntar en la hoja de control el pedido con los detalles.

4.6. Presupuesto de la propuesta

En este apartado, se muestra el presupuesto para la empresa Quesera Artesanal La Unidn con
el objetivo de ofrecer una perspectiva clara de cuéles son los gastos reales de la implementacion
de la propuesta del plan estratégico de mercadeo para que con esto pueda disponer de sus recursos

reales de una forma guiada y realizar las actividades mencionadas en el presente capitulo.

Los costos representados en las siguientes lineas fueron obtenidos a partir de consultas a locales
especializados en la creacion de los elementos propuestos para la empresa, asimismo, algunos de
los proveedores se encuentran fuera de la zona de Liberia, pero cuentan con un eficiente medio de
entrega para todo el pais, lo relevante de este tipo de proveedores es que pueden ofrecer precios
menores a los suministrados por los comerciantes en la zona, esto es importante para la empresa,
ya que reducird los costos. Sin embargo, debe implementar labores logisticas para evitar un
eventual desabastecimiento de materia relevante para la elaboracion de sus productos y de cada

una de sus estrategias.

Asimismo, es importante resaltar que la tabla de costos se divide en 2 diferentes, la primera se
denomina “Costo fijos de la propuesta de plan estratégico de mercadeo”, dicha tabla sélo presenta
el costo de las estrategias que no dependen en ninguna medida del volumen de ventas de la
empresa, ya que su elaboracion es completamente independiente, pero si ayudaran a que la empresa

logre un mejor posicionamiento en el mercado y con esto un mayor aumento de sus ventas.
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Por otra parte, se encuentra la tabla de “Costos variables de la propuesta de plan estratégico de
mercadeo” esta corresponde a los cambios propuestos en la presentacion del empaque y la etiqueta
de los productos, por tal motivo, su costo depende exclusivamente del volumen de ventas de la

empresa. A continuacion, se muestran las tablas de costos variables y fijos de la propuesta.
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Tabla 4.13 Costo fijos de la propuesta de plan estratégico de mercadeo

Costos de la propuesta

Estrategia Plan de accién Ene Feb Mar Abr Mayo Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic Total
Mejora en Maquina de 95 000 - - - - - - - - - - - 95,000
producciéon sellado
Al‘tiCI.llOS Camisas para 34 000 - - - - - - - - - - - 34,000
promocionale | |, empresa
sdela Rotulos 20 000 R R R R - - - - - - - 20,000
empresa ulos
magnéticos
Tarjetas de - 9 000 B B B B B B B B B B 9,000
presentacion
Taza 15,000 - - - 15,000 - - - 15,000 - - 15,000 60,000
Catélogo de 17 000 = = = - - - - - - - - 17=000
productos
Publicad Anunciador de | 30 000 - - - 30 000 - - - 30 000 - - 30000 120 000
Punto de pasillos
venta Recibidor 35,000 - - - -~ [35.000 - - - - i ~ 770,000
Divisor de 20,000 - - - - 16000 - - - - - - 20,000
productos
Etiqueta de 4a800 = = = - - - - - - - - 45800
precio
Banner 10 000 - - - 10,000 - - - 20,000 - - 20,000 60,000
Degustaciones 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 60,000
Encargado de 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 120,000
informacion de
productos
Promocién Pagina web 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12,000
digital Pagina de 2000 - - - - - 2000 - - - - - -
Facebook
Relaciones Contrato 3,000 - - - - - - - - - - - 3,000
lc.ontlos proveedor
clientes y 3,000 - - - - - - - - - - - 3,000
proveedores Contrato
de la empresa vendedor
Total €304 800 ¢25000 | 16000 | 16000 | ¢71000 | ¢51000 | 18000 | 16000 | 81000 | ¢16 000 €16 000 | ¢81000 | 727 800
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Tabla 4.14 Costos variables de propuesta de plan estratégico de mercadeo

Estrategia Plan de accion Queso Natilla Cuajada
Nueva presentacion de imagen Etiqueta ell €50 ell
de los productos Empaque ¢5.29 ¢100 ¢5.29
Total - ¢16.29 ¢150 ¢16.29

Como se evidencia en las tablas anteriores, los costos de las estrategias fueron disefiados para
que la empresa pueda lograr solventarlos en su etapa inicial utilizando una cantidad de recursos
econdmicos que se alinea a sus posibilidades financieras, ademas, la propuesta tiene como objetivo
que la imagen de la empresa mejore en el mercado y con esto lograr un mayor posicionamiento de
sus productos y asi realizar los objetivo de marketing propuestos en capitulo cuatro, estos
incentivan a la empresa a aumentar sus ventas en un 50% para su primer afio, en 100 % para su

segundo afio y triplicar las mismas en su tercer afio de implementacion.

Cabe resaltar que se debe identificar el posicionamiento de los productos después de la
implementacion de la propuesta del primer afio, esto con el objetivo de determinar si se estan
logrando los objetivos de posicionamiento y, de no ser asi, plantear nuevas estrategias o aumentar

los costos del plan presentados anteriormente.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo contiene las principales conclusiones a las que se llegaron tras el desarrollo
de la investigacion que se desarrolld en el mercado, esto para la empresa Quesera Artesanal La
Union. Junto a estas, se brindan las recomendaciones respectivas que se deben tomar para lograr
que la empresa alcance el posicionamiento en el mercado que desea para sus productos en la zona

de Liberia, Guanacaste.

5.1. Conclusiones

Actualmente la empresa Quesera Artesanal La Union cuenta con mas de 10 afios ofreciendo
sus productos al mercado liberiano. Junto a esto la importancia de que los canales de difusion
empleados para la propuesta tengan que ofrecer a la empresa los medios necesarios para que esta

sea reconocida en el entorno de referencia.

Para la empresa Quesera Artesanal La Union es fundamental hacer crecer su cartera de clientes
con el fin de ser més solida y estable gracias a que ofrece mayor equilibrio econémico en sus

labores.

Para que la empresa se mantenga operando en el mercado en el cual compite, debe mantenerse
alerta y monitoreando las acciones y movimientos de sus competidores y, de ser posible,
anticiparse a las incursiones de estos, ya que el constante estudio del entorno arroja informacion
valiosa del mercado y con esa informacion las tomas de decisiones son mas acertadas a las

demandas de los consumidores.

En el caso de Quesera Artesanal la Unién es fundamental es fundamental estudiar el

comportamiento de consumo de los compradores y con esto lograr posibles mejoras,
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especificamente innovaciones que contengan los requerimientos que desean los clientes, ya que
adaptarse a las preferencias, gustos y necesidades de ellos resulta esencial para mantenerse

operando fluidamente en el mercado.

Es fundamental la creacion de la mision, asi como la vision organizacional, con el fin de
permitir a la misma tener claridad y direccion hacia lo que se hace actualmente y hacia donde se
dirige en el futuro. Adicionalmente, interiorizar estos conceptos por parte de los trabajadores,
ayudard al cumplimiento de las metas y el buen desarrollo de todas las estrategias propuestas a la

empresa.

Actualmente, por la influencia de los medios de comunicacioén se han cambiado las maneras
antiguas de la comercializacion de los productos. Debido a lo anterior, se hace fundamental que la
empresa migre hacia el cambio tecnoldgico, esto para no perecer en el intento de aumentar su
cartera de clientes, ya que lograr este cambio significa un mayor acercamiento a las personas que
adquieren sus productos y, por ende, existe una mejor interaccion cliente-empresa, para perpetuar

la existencia en el futuro de Quesera Artesanal La Union.

Por otra parte, existe un mercado potencial para la empresa Quesera Artesanal La Union, este
estd conformado por compafiias medianas, las cuales actualmente, segun el estudio, no toman
mucho en cuenta la marca de los productos lacteos, sino que toman en cuenta factores como el
sabor, calidad e innovacion, ya que esto es lo que en su mayoria de los clientes buscan en su

establecimiento.

La actualidad estd llena de constantes cambios, por esto, las tendencias del mercado van

variando rapidamente y la empresa debe demandar un mayor esfuerzo para la innovacion y la
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creatividad en la elaboracion de sus productos, para que el impacto de estos sea de acuerdo con las

necesidades gustos y preferencias que los consumidores finales van a demandar.

La implementacion de las estrategias propuestas le permitira a la empresa Quesera Artesanal
La Unidn una mayor exposicion y reconocimiento en el mercado de Liberia, Guanacaste. Por lo

tanto, esto repercutira de forma directa en su imagen.

El desarrollo de un programa de Responsabilidad Social Empresarial vendria a contribuir
directamente al mejoramiento de la manera de tratar los materiales finales. Ademas, la
implementacion de este programa ayudard a la impresion que tendran los consumidores, debido a
que actualmente se esta desarrollando fuertemente una mentalidad mas verde y amigable con el

ambiente.

De este modo, se lograria el aprovechamiento oportuno de los medios de publicidad y
promocion y se obtendria una mejor comunicacion para la empresa una mejor, donde la misma
vendria a contribuir a la construccion de la imagen diferenciada, esto como consecuencia de

cumplir con los requerimientos y los beneficios que demandan los clientes.

Para Quesera Artesanal la Unidn es importante el establecimiento de los contratos para los
proveedores, debido a que, si estos no cumplen con la demanda oportuna y diaria de leche, la
imagen ante los clientes se vendria abajo y podria ser perjudicial para el crecimiento esperado por

la empresa en el futuro.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Quesera Artesanal La Unidn, hacer una reestructuracion del
nombre, esto con el fin de que las personas que aln no tienen conocimiento de esta tengan claro
que no solamente venden quesos, sino una gran variedad de productos lacteos, esto porque
inicialmente con el nombre de Quesera, las personas tienden a asociarlo inicamente con la venta

de quesos. El nombre mas adecuado seria Lacteos La Union.

Asimismo, se hace necesaria la implementacion de estrategias de publicidad que ayuden al
crecimiento de la marca, mediante la participacion en ferias de emprendedurismo en la provincia
y en el pais en general, asi como la creacion de paginas en Facebook e Instagram, las cuales tengan

contenido actualizado y calidad en las imagenes y videos que se suban a ellas.

De igual manera, se recomienda lanzar promociones de un producto segln las necesidades de
la época y mercado, mediante las redes sociales mencionadas en el punto anterior. Finalmente, otra
estrategia positiva es dar regalias de ciertos productos a los clientes que tengan un crecimiento

importante en los pedidos.

Asimismo, es recomendable establecer un convenio con los diferentes establecimientos en los
cuales se comercializa el producto, para la exhibicién del mismo en un lugar en donde este sea

muy visible para los clientes finales, y que todos ellos estén expuestos de manera atractiva.

Del mismo modo, se hace necesario que la empresa diversifique los proveedores de la materia
prima, dado que con los que cuenta actualmente tienen mayor poder de negociacién y no le

abastecen la materia prima necesaria en la época de verano.
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Se recomienda la puesta en marcha de contratos de suministro, en los cuales se desglosan todas
las condiciones de compra, esto tanto en el caso de ser de contado o bien de crédito, dando mayor
formalidad tanto para la empresa como para los clientes, y brindando garantia en el cumplimiento

de las obligaciones de ambas partes.

Se hace necesario que la empresa en estudio se mantenga en constante innovacion de sus
productos, con un enfoque especial en la calidad y el sabor, ya que estas variables fueron

destacadas por los consumidores en el estudio de mercado anteriormente realizado.

Igualmente, el mundo vive una serie de acontecimientos que dafian profundamente el entorno
natural, es por ello que se recomienda a la empresa Quesera Artesanal La Union la introduccion

de empaques amigables con el ambiente, para minimizar su huella ecoldgica.

Se recomienda también objetivos a corto, mediano y largo plazo, que ayudaran a trazar un
norte, y que beneficien directamente a la produccion, a la distribucion de los recursos y con ello

tener mas y mejores ganancias, que permitan un crecimiento importante de la empresa en estudio.

Igualmente, es importante poner en practica la mision y vision propuesta en esta investigacion
y adaptarla a las necesidades y realidades que vayan surgiendo con el paso del tiempo, para que

con ello se logren mayores cambios positivos dentro de la organizacion.

La elaboracion de uniforme que identifique a los vendedores de la empresa es otro de los
factores a considerar, este debe tomar en cuenta el disefio que se propuso en el capitulo IV, pes da

mayor reconocimiento y empieza a quedar en la mente de los consumidores de manera distinta.

Se recomienda la confeccion de rotulos magnéticos para los carros repartidores de la empresa,

tomando en consideracion el disefio propuesto en el capitulo anterior, ya que esto da mayor
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credibilidad a quién les compre el producto y genera, a su vez, mayor posicionamiento en el

mercado liberiano y en todos los cantones a los cuales se dirijan.

Una de las recomendaciones que pueden ayudar en la promocion de los diferentes productos
de la empresa en estudio es la propuesta del catdlogo de productos, el cual debe estar siempre
actualizado y al alcance de cualquier persona, ya sea en la difusion por medio de las redes sociales,

asi como también directamente en entrega a los clientes reales.

Por tltimo, pero no menos importante, es la adaptacion de la propuesta de pagina web realizada
en el capitulo anterior, en la cual se brindara informacion, videos, y demés, de todos los productos

que comercializa la empresa Quesera Artesanal La Union.
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CONTRATO DE SUMINISTROS PARA ESTABLECIMIENTOS

Entre  nosotros, representante  de la  empresa
ubicada en la localidad de con
cédula de identidad , en adelante EL COMPRADOR; y Maria de los Angeles

Cerda, casada una vez, quien funge como proveedora de productos lacteos de la empresa Quesera
Artesanal La Union, con domicilio social en Quebrada Grande de Liberia, en adelante LA
EMPRESA. Ambas partes han convenido celebrar un contrato de suministros y se comprometen
a cumplir las siguientes clausulas:

PRIMERA: el objeto del contrato es el suministro peridodico o continuo de productos lacteos
artesanales por parte de la EMPRESA QUESERA ARTESANAL LA UNION, a favor del
COMPRADOR, a cambio una contraprestacion econdmica; dicho pago no serd fijo, sino que
dependera de la cantidad y el volumen de los pedidos.

SEGUNDA: el pago correspondiente no sera un monto fijo, sino que dependerd de la cantidad de
los pedidos que se hagan. Los precios de los productos se encuentran en el catdlogo proporcionado
por LA EMPRESA, el cual fue entregado antes pactar el contrato.

TERCERA: las obligaciones de LA EMPRESA QUESERA LA UNION seran las siguientes: 1)
Suministrar al comprador productos lacteos y cualquier otro producto de la empresa que acuerden
por escrito las partes, en los plazos de entrega establecidos entre las partes, para este comercio se

pacto que sera el dia de cada semana. 2) Conceder al COMPRADOR un mes plazo

para el pago de los productos que ya se dejaron, contados a partir de la fecha de cada factura, sin
causar intereses. 3) Debe encargarse complemente de los gastos de transporte de los productos. 4)
Deberé proporcionar un comprobante al COMPRADOR de la entrega de los productos. 5) La
empresa debe aceptar la devolucion de productos vencidos o entregados en mal estado, siempre y
cuando haya sido por un defecto de fabrica y hayan estado dentro de la esfera de custodia de LA
EMPRESA. Ambas situaciones no deben haber sobrepasado 7 dias naturales y se descontara el
precio de los mismos.

TERCERA: las obligaciones del COMPRADOR seran las siguientes: 1) Pagar a LA EMPRESA
por los productos entregados en un plazo no mayor a un mes. 2) Efectuar el pago en efectivo o

mediante cuenta bancaria, la misma sera la del Banco de Costa Rica y

deberia hacerse con el motivo “pago de productos (nombre de la empresa)”. 3) El COMPRADOR
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debe firmar las facturas u otros documentos que se expida la empresa con respecto a la mercaderia
debidamente entregada, en sefial de que acepta la obligacion de pagarlos.

CUARTA: la duracion del presente contrato de suministros serd por tiempo indefinido, pero podra
ser terminado por decision unilateral de cualquiera de las partes, con un previo aviso de al menos
15 dias naturales sin que exista responsabilidad entre las partes, sin embargo, en caso de no
notificar en el debido tiempo, debera asumir el pago de la mercancia que se entregue en el local
comercial posterior a la fecha de aviso.

QUINTA: el contrato no se puede ceder a otros locales comerciales sin la previa autorizacion de
LA EMPRESA.

SEXTA: LA EMPRESA no serd responsable por el atraso en la entrega de mercaderia cuando

ocurran causas de fuerza mayor o caso fortuito.

En senal de conformidad del contrato, las partes suscriben el presente documento en dos

ejemplares del mismo. Leidas lo anterior ambas partes firman el dia del mes de
del afio en la ciudad de
Encargado de la empresa Firma del representante del local comercial
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“Con amor”

hasta la puerta de su casa

Control de ventas de la Empresa Quesera Artesanal la Union

Precio Modalidad de Firma Firma de local
Fecha Producto unitario Unidades Precio total pago encargada
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CONTRATO DE SUMINISTROS PARA PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA

Entre  nosotros, representante  de la  empresa
ubicada en la localidad de con
cédula de identidad , en adelante EL PROVEEDOR; y Maria de los Angeles

Cerda, casada una vez, quien funge como proveedora de productos lacteos de la empresa Quesera
La Unidn, con domicilio social en Quebrada Grande de Liberia, en adelante LA EMPRESA.
Ambas partes han convenido celebrar un contrato de suministros y se comprometen a cumplir las
siguientes clausulas:

PRIMERA: El objeto del contrato es el suministro periddico o continuo a favor de leche para la
produccion de lacteos artesanales por parte de la EMPRESA QUESERA ARTESANAL LA
UNION, por parte del PROVEEDOR, a cambio de una contraprestacion econdémica; dicho pago
no sera fijo, sino que dependera de la cantidad y el volumen de los pedidos realizados.
SEGUNDA: El pago correspondiente no serd un monto fijo, sino que dependera de la cantidad de
los pedidos que se hagan. Los precios de los productos los debe dar a conocer el proveedor antes
pactar el contrato.

TERCERA: Las obligaciones del PROVEEDOR serdn las siguientes: 1) Suministrar a LA
EMPRESA la leche para los productos lacteos y cualquier otro producto que acuerden por escrito
las partes, en los plazos de entrega establecidos entre las partes, para este comercio se pactd que
sera el dia de cada semana. 2) Conceder a LA EMPRESA un mes plazo para el pago
de los productos que ya se dejaron, contados a partir de la fecha de cada factura, sin causar
intereses. 3) Debe encargarse complemente de los gastos de transporte de los productos. 4) Debera
proporcionar un comprobante a LA EMPRESA de la entrega de los productos. 5) El
PROVEEDOR debe aceptar la devolucion de productos vencidos o entregados en mal estado,
siempre y cuando haya sido por un defecto de fabrica y hayan estado dentro de la esfera de custodia
del PROVEEDOR. Ambas situaciones no deben haber sobrepasado 7 dias naturales y se
descontaré el precio de los mismos.

TERCERA: Las obligaciones de LA EMPRESA seran las siguientes: 1) Pagar al PROVEEDOR
por los productos entregados en un plazo no mayor a un mes. 2) Efectuar el pago en efectivo o

mediante cuenta bancaria, la misma serd la del Banco de Costa Rica y

deberia hacerse con el motivo “pago de productos (nombre de la empresa)”. 3) LA EMPRESA
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debe firmar las facturas u otros documentos que se expida el PROVEEDOR con respecto a la
mercaderia debidamente entregada, en sefial de que acepta la obligacion de pagarlos.

CUARTA: La duracidn del presente contrato de suministros sera por tiempo indefinido, pero podra
ser terminado por decision unilateral de cualquiera de las partes, con un previo aviso de al menos
15 dias naturales sin que exista responsabilidad entre las partes, sin embrago en caso de no notificar
en el debido tiempo, debera asumir el pago de la mercancia que se entregue en el local comercial
posterior a la fecha de aviso.

QUINTA: El contrato no se puede ceder a otras empresas sin la previa autorizacion del
PROVEEDOR.

SEXTA: El PROVEEDOR no sera responsable por el atraso en la entrega de mercaderia cuando

ocurran causas de fuerza mayor o caso fortuito.

En senal de conformidad del contrato, las partes suscriben el presente documento en dos

ejemplares del mismo. Leidas lo anterior y ambas partes firman el dia del
del afo en la ciudad
Encargado de la empresa Firma del proveedor
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“Con amor”

hasta la puerta de su casa

Control de compras de la Empresa Quesera Artesanal la Union

Modalidad de Firma del
Fecha Producto | Precio unitario | Unidades Precio total pago Firma encargada Proveedor
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AY C COMERCIAL R 164 S.A.
Cédula Juridica: 3-101-635144

Camaleon

DISENO Y PUBLICIDAD
2665 8332 8979
aaaq

— SN

Senor: Quesera artesanal la unién

DiA
13 5 8 2020

Cantidad Articulo Descripcion Tamano Excento
s 4 Camisa Camisa tela yik tipo polo, sublimada q 8,500
Vinil impreso full color queso fresco medio metro ,
Vinil 2 big ¢ 10,000

troquelada

Vinil impreso full color troquelado medio metro

Vinil .
(cuajada) q 10,000
= Vinil impreso full color laminado sobre magnetico de
Magnetico
> carro qt 20,000
- Vinil impreso full color laminado para mayor duracion
1 sobre pvc de 3mm 50x30 @ 10,000
Vinil impreso full color laminado para mayor duracién
Rotulo sobre lamina galvanizada, pata de un metro con tubo
1 de 3/4 q 35,000
Vinil impreso full color sobre pvc (Rotulo de
pvc
1 enfriadores) q 10,000
Lona Lona impresa full color con acabados ruedos y ojetes
1 100x50 a 10,000
100 Tarjetas tarjeta de presentaciéon Papel c12 impreso full color 5.000
,
100 Papeleria Catalogo una cara impreso media carta full color s 17,000

Una vez aprobada la cotizacién se requiere del 50%
de adelanto para iniciar con el trabajo

I | !Esta cotizacion es valida por 30 dias I

| ¢ 139,500
¢ 18,135
| ¢ 157,635

NUMERO DE CUENTA BANCO DE COSTA RICA
Cuenta corriente 001-0293517-1 Cuenta Cliente 15201001029351711
A nombrede: Ay CComercial R 164 S. A, Ced Jur: 3-101-635144




Sea Faith Plastics Packing Industrial Limited

Add: Unit 04,7/F, Bright Way Tower,No.33 Mong Kok Road, Kowloon, HongKongTel : 852-2793-5511 Fax : 852-3590-2333

Spout Pouch Quotations

Tao:
Quesea Artesanal La Unidn
Email: mariabarrantes1722 @gmail.com

Date :March 12nd,2020

Material  Printing Printing Plate  MOQ ( Estimated  Total Costs  Delivery

mi i a Structure  Colour  Costs ( USD) pcs) EXW (USD) (USD) Time

450 ).14*130*210+91 PET/NY/PE 8 738,462 30000 0.1462/pcs  5,124.462  20-25Days
PE Bags inside Box ,Customized Packaging

within two weeks

Payment Terms : 30%T/T +Fully Paid Printing Plate Costs In Advance for Deposit , 70%T/T need to pay before send shipments out
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