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Resumen Ejecutivo 

La empresa Bizcocho Casero tiene sus orígenes alrededor del año 1987, cuando 

el señor Amoldo Rodríguez Rojas comienza un negocio de panadería en el distrito de 

Los Ángeles en el cantón de Zarcero, provincia de Alajuela. 

En el 2000 el señor José Luis Rodríguez Quirós, hermano de Amoldo, se une a · 

la empresa creando una sociedad entre ambos, momento en el cual se enfocan en la 

producción de bizcochos, pues era la principal fuente de ingresos. 
, 

La sociedad se diluye en el año 2008 donde queda a cargo José Luis Rodríguez, 

quien desde entonces dirige sus esfuerzos en fortalecer la producción de dicho 

producto con la ayuda de 20 colaboradores, quienes trabajan en una planta de 

producción acondicionada a las necesidades :del negocio y que aún se ubican en 

Zarcero. 

El único producto que maneja la empresa se encuentra bajo la marca Bizcocho 

Casero; por otra parte, la administración desea aumentar su portafolio mediante la 

producción y comercialización de palitos de maíz, bajo la misma marca; sin embargo, 

este bien de consumo aún no ha logrado introducirse en el mercado. 

La empresa no cuenta con una estrategia de mercadeo establecida a la cual se 

le brinde el adecuado seguimiento por parte de la Gerencia, además de desconocer su 

posicionamiento en el mercado costarricense y el perfil del consumidor. 

Debido a lo anterior, el presente estudio tiene como objetivo elaborar un plan 

estratégico de mercadeo para la empresa Bizcocho Casero en el Gran Área 

Metropolitana y así lograr un mejor posicionamiento en el mercado que conlleve a un 

aumento en ventas y participación de mercado. 



En el capítulo número uno del trabajo, se realiza una descripción de las 

tendencias y principales participantes de la .industria de la panadería, repostería y 

galletería, sector al que pertenece el producto Bizcocho Casero. También se detalla la 

estructura de la industria del bizcocho de maíz en Costa Rica, así como el proceso de 

producción y comercialización del producto en el país. Asimismo, se establecen los 

principales conceptos y definiciones teóricas tomados como base para realizar la 

presente investigación. 

Seguidamente, se realiza una descripción de la situación actual de la empresa 

en estudio, en cuanto a aspectos generales y estratégicos dentro de las áreas de 

operaciones, recursos humanos, mercadeo y finanzas. 

Con el fin de obtener información primaria, ya que, no se cuenta con información 

histórica del producto ni del mercado, en el tercer capítulo, se presentan los resultados 

de las dos técnicas de investigación aplicadas: una encuesta.·~plicada a. una muestra 

de 400 personas mayores de 15 años del GAM urbana y un grupo focal en donde se 

realizó una prueba a ciegas, en donde participaron 40 personas con las mismas 

características. 

Con los resultados de las técnicas aplicadas, se muestr~ información en cuanto 

a los gustos, preferencias, formas y ocasiones de consumo, así como de la frecuencia 

y el comportamiento de compra de los consumidores finales de rosquillas de maíz y del 

producto Bizcocho Casero. Por otra parte, se determinan los principales competidores 

de la empresa y se establecen los principales atributos diferenciadores y debilidades 

del producto en estudio. 

Por último, se detalla la preferencia del consumidor en cuento a los principales 

medios de comunicación: periódicos, radio, televisión y revistas. La información 

obtenida representa la base del plan de medios propuesto. 



Por otra parte, se presenta un análisis de las Fuerzas de Potter, de los 

J?rincipales competidores y del FODA de la organización, basados en la información 

brindada por la empresa, los resultados de las técnicas aplicadas y el análisis de la 

información obtenida. 

Seguidamente, en el capítulo número cuatro, se detalla el plan estratégico de 

mercadeo propuesto tomando en cuenta el factor de cero endeudamiento, el cual fue 

uno de los requisitos solicitados por la organización. 

Dentro de los aspectos organizacionales propuestos, se encuentran: objetivos a 

corto, mediano y largo plazo, misión, visión, valores organizacionales y de la marca. 

A raíz de la investigación realizada, se determina como mercado meta: "Todas 

aquellas personas mayores de 15 años que habitan dentro de la Gran Área 

Metropolitana, que son solteros, casados, divorciados o viudos, que se en~uentren 

estudiando, trabajando o son pensionados, de nivel de ingreso medio o alto y que les 

gusta compartir con sus familias y amigos". 

Por otra parte, la propuesta del plan de mercadeo está compuesta por una 

estrategia y un plan de acción para las variables de producto, precio, plaza y Pl:'blicidad 

y promo~ión; concluyendo con un una inversión inicial aproximada de 18 millones· de 

colones. 

Por último, se evidencia la importancia de llevar a cabo la propuesta mediante 

una comparación de los resultados financieros obtenidos al aplicar o no el plan 

estratégico de mercadeo propuesto. 
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Introducción 
 

La rosquilla horneada, más conocida en Costa Rica como bizcocho casero, 

es un bien comestible elaborado a base de maíz y queso con forma de rosquilla, 

caracterizado por una consistencia crujiente, dura y tostada. A pesar de su 

pequeño tamaño y simplicidad, su importancia radica en ser parte de las comidas 

típicas costarricenses que aún se mantienen en el territorio nacional. 

 

El bizcocho casero participa en el mercado de abrebocas, el cual se ha 

desarrollado en tamaño e innovación con una gran cantidad de productos 

sustitutos que actúan como competidores directos de las rosquillas de maíz, como 

las galletas, repostería, frituras, entre otros. 

 

 La empresa nacional Bizcocho Casero, ubicada en los Ángeles de Zarcero, 

cuenta con diecisiete años de experiencia en la elaboración de rosquillas, 

comercializadas en el ámbito nacional con el mismo nombre de la compañía. A 

pesar de su trayectoria, existen muchas oportunidades de mejora, en especial en 

el área de mercadeo, muy importante por la fuerte competencia a la cual se 

enfrenta. 

 

 La Gerencia reconoció una debilidad en el área mencionada y, por ende, se 

interesó en buscar cómo fortalecer y renovar su imagen y aumentar su 

participación de mercado. Según considera, al aprovechar la calidad del producto 

y sus múltiples atributos, así como realizar una buena estrategia de mercadeo, 

puede llegar a obtener mayores ingresos y beneficios inherentes a una marca 

comercial bien posicionada.  

 

 Por lo anterior, se propuso realizar el trabajo final de graduación en esta 

empresa, con el fin de elaborar un plan estratégico de mercadeo le permita 

fortalecer de forma integral los elementos referentes al mercadeo y comercializar 

eficiente y eficazmente el producto en la Gran Área Metropolitana. 
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 El proyecto se fundamentará en un análisis interno y externo y en 

investigaciones, para obtener información referente a la coyuntura actual del 

mercado y a las expectativas, deseos y necesidades de los consumidores, con la 

finalidad de formular una propuesta estratégica efectiva. 
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Justificación 
  

El motivo de realizar la presente propuesta es brindar una ayuda a la 

empresa Bizcocho Casero en su coyuntura con respecto al entorno donde se 

desenvuelve, mediante la definición de una estrategia de mercadeo para la Gran 

Área Metropolitana, con el propósito de obtener una mayor participación de 

mercado, aumentar de manera sostenible las ventas y por ende el ingreso neto 

percibido. 

 

 El producto Bizcocho Casero ofrece múltiples atributos, los cuales se 

pueden utilizar como una vía potencial para el crecimiento del negocio. Sin 

embargo, la empresa no dispone de una estrategia de mercadeo estructurada y, 

por consiguiente, podría estar perdiendo participación de mercado y la oportunidad 

de obtener mayores ganancias. 

 

 Por otra parte, la compañía se encuentra bastante interesada en contar con 

la colaboración de los estudiantes, por cuanto en la actualidad carece de los 

recursos para contratar una asesoría en mercadeo.  

 

 Se considera que la elaboración de un plan estratégico de mercadeo viable 

para la empresa Bizcocho Casero la llevará a mejorar su situación actual y 

contribuirá a lograr su permanencia en el mercado.  
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Alcances 
  

El proyecto consiste en elaborar un plan estratégico de mercadeo que 

permita a la empresa en estudio obtener una mayor participación de mercado, una 

renovación de imagen y un aumento sostenible en las ventas del producto 

Bizcocho Casero en la Gran Área Metropolitana. 

 

 El plan se enfocará específicamente en la industria de la panadería, 

repostería y galletería, categoría en la cual se encuentra el bizcocho casero. El 

producto en estudio se comercializará por medio de la venta al detalle y al 

mayoreo, en la Gran Área Metropolitana.  

 

 Se realizará una investigación de mercados, con un análisis situacional 

orientado a conocer los puntos fuertes y débiles de la empresa, con el propósito 

de destacar sus fortalezas en la ventaja competitiva, desaparecer o disminuir sus 

debilidades y evaluar información acerca de competidores, clientes y el mercado 

en general. 

 

 Este trabajo pretende generar una propuesta; sin embargo, poner en 

marcha el plan dependerá únicamente de la compañía y su directiva. 
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Limitaciones 
  

El plan estratégico de mercadeo estará limitado a la información que posea 

la empresa del negocio, su veracidad y el cumplimiento de los plazos pactados 

para la entrega de esta, por parte de la gerente general. 

 

 El período para efectuar el trabajo final de graduación establecido por el 

Programa de Actualización y Asesoría Profesional (PAAP) limita y restringe 

desarrollar más ampliamente la investigación en la industria de la panadería, 

repostería y galletería. 

  

La información de carácter secundario para complementar este trabajo es 

poca. Por lo tanto, el plan estratégico de mercadeo  se fundamentará 

principalmente en la investigación de campo que se llevará a cabo.  
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Objetivo general 
 

Desarrollar un plan estratégico de mercadeo mediante un análisis situacional para 

la empresa Bizcocho Casero, con el fin de generar una mayor participación de 

mercado, una renovación de imagen y un aumento sostenible en las ventas, en el 

mercado de la panadería, repostería y galletería en la Gran Área Metropolitana.  

 

Objetivos específicos 
 

o Contextualizar la industria de la panadería, repostería y galletería nacional y 

su comercialización, así como describir los aspectos teóricos que permitan 

desarrollar la propuesta del plan de mercadeo.  

o Describir la situación actual de la empresa Bizcocho Casero y su entorno en 

el mercado del bizcocho en Costa Rica. 

o Analizar la situación de la empresa Bizcocho Casero mediante una 

investigación de mercado dirigida a identificar ventajas competitivas para 

generar el plan de mercadeo más óptimo. 

o Desarrollar un plan estratégico de mercadeo para la empresa Bizcocho 

Casero que genere una mayor participación de mercado, una renovación de 

imagen y un aumento sostenible en las ventas, en la Gran Área 

Metropolitana.  

o Presentar las conclusiones y recomendaciones generadas por la 

investigación y análisis realizados. 
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Capítulo I: Descripción de la industria nacional de la 
panadería, repostería y galletería, así como los 
aspectos conceptuales pertinentes al plan de 

mercadeo 
 

1.1. Pyme 
 

Las pymes son pequeñas y medianas empresas, todas aquellas unidades 

productivas que dispongan, manejen y operen recursos humanos de forma 

permanente, inscritas como personas físicas o personas jurídicas y dedicadas a 

actividades industriales, comerciales, de servicios o agropecuarias que se 

desarrollen en la  agricultura orgánica. 

 

Para el 2009, alrededor del 98% de las empresas productivas en Costa 

Rica contaban con menos de cien empleados, por lo cual se consideraban como 

micro-, pequeñas y medianas empresas. 

 

Además, según Morales (2011), para el 19 de mayo de 2011 el país reunía 

más de 60 700 pymes, de las cuales el 72% son microempresas, el 22% 

pequeñas organizaciones y el restante 4% medianas empresas. Por otra parte, 

únicamente el 18% se dedica a la actividad agropecuaria e industrial, pues el 

resto, reflejado en un 82%, se desempeña en comercio y en servicios. 

 

Ser una pequeña o mediana empresa trae consigo beneficios dados por la 

Ley Pyme. Sin embargo, para ello estas instituciones deben estar certificadas 

como tales por el Ministerio de Economía, Industria y Comercio (MEIC), ente 

rector de las políticas públicas para el fomento de las pequeñas y medianas 

empresas. El proceso de inscripción es muy sencillo y les brinda la oportunidad de 

participar en los programas y proyectos de apoyo para mejorar su competitividad. 
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Por otra parte, estas entidades tienen a su disposición el sitio web Pymes 

Costa Rica, creado por el MEIC y el Instituto Nacional de Aprendizaje (INA) con la 

colaboración de las instituciones que forman parte de la Red de Apoyo Pyme. El 

propósito de este sitio es facilitar el acceso a programas, herramientas, servicios y 

trámites de las pymes costarricenses, con el objetivo de potenciar su crecimiento y 

desarrollo, fortalecer su competitividad y fomentar la cultura empresarial nacional. 

 

Para cumplir lo anterior, esta página otorga asesoría básica financiera y 

sobre acceso a los mercados (cómo vender al Gobierno, exportar, importar, 

conformar una franquicia), información sobre cursos, talleres y seminarios  

nacionales, gestión de la innovación, eficiencia energética, propiedad intelectual y  

responsabilidad social. 

 

Además, las pequeñas y medianas empresas cuentan con los servicios 

dados por la Red de Apoyo a Pyme, una agrupación de instituciones públicas y 

privadas; y con la información, conocimiento y experiencias generados por las 

instituciones de apoyo a las Pymes, que se comunican mediante una plataforma 

llamada Comunidad MIPYME. 

 

En cuanto al acceso al financiamiento, este tipo de empresas disponen de 

varias alternativas que se ajustan a sus recursos. Un ejemplo es el Sistema de 

Banca para el Desarrollo (SBD), creado para financiar e impulsar proyectos 

productivos, viables y factibles técnica y económicamente, acordes con el modelo 

de desarrollo del país y,  por diversas razones, no sujetos de los servicios de 

crédito de los bancos públicos. El SBD se encarga de otorgar financiamiento por 

medio de operadores financieros, brindar servicios no financieros y de desarrollo 

empresarial, y otorgar  avales o garantías. 

 

También existe el Fondo para el Desarrollo de las Micro, Pequeñas y 

Medianas Empresas (Fodemipyme), creado por la Ley 8262 y administrado por el 

Banco Popular y de Desarrollo Comunal (BPDC). Este fondo ofrece garantías para 
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solicitudes de crédito, garantías de participación y cumplimiento y/o emisión de 

títulos valores, para que los proyectos de financiamiento empresariales con 

deficiencia en garantía puedan ser cubiertos y financiados. 

 

Por último, en lo referente a financiamiento, se encuentra el Programa de 

Apoyo a la Pequeña y Mediana Empresa (Propyme), creado por la Ley 8262 y 

administrado por el Consejo Nacional de Investigaciones Científicas y 

Tecnológicas (Conicit). Este programa ofrece financiamiento con carácter no 

reembolsable, y se puede otorgar hasta un máximo del 80% del costo del 

proyecto. Sin embargo, solo se aplica a las pequeñas y medianas empresas de los 

sectores industrial, comercio y servicios.  

 

El fin del Conicit es financiar las actividades dirigidas a promover y mejorar 

la capacidad de gestión y competitividad de las empresas costarricenses, 

mediante el desarrollo tecnológico, en aras de contribuir al desarrollo económico. 

Financia proyectos como los siguientes: proyectos de desarrollo tecnológico, 

proyectos de patentes de invención, proyectos de transferencia tecnológica, 

proyectos de desarrollo del potencial humano y proyectos de servicios 

tecnológicos. 

 

Las pymes que comercian sus productos internacionalmente también están 

siendo apoyadas gracias al proyecto Procalidad, financiado por la Unión Europea 

y el Gobierno de Costa Rica. Su objetivo es contribuir al aumento de la 

participación de estas empresas en el mercado internacional, mediante la mejora 

de la calidad de sus productos. 

 

Un proyecto enfocado en la mejora de los procesos de producción y calidad 

es Metron, el cual consiste en una asistencia técnica a aquellas pymes cuyos 

equipos de medición son determinantes para sus productos o servicios. Esto 

permite aumentar la confiabilidad en las mediciones, disminuir la cantidad de 
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producto no conforme, reducir costos por reproceso y aumentar la competitividad, 

entre otros beneficios. 

 

Esto es relevante para el plan estratégico de mercado por realizar, por 

cuanto la empresa en estudio, Bizcocho Casero, es catalogada como pequeña 

empresa según la página Pymes Costa Rica, de acuerdo con el sector donde se 

encuentra, el número de colaboradores y los activos fijos que posee. 

 

Imagen 1.1. Tamaño de la empresa Bizcocho Casero. 

 
Fuente: Página www.pyme.go.cr 

 

1.2. La industria de la panadería, repostería y galletería 
 

2.1.1. Reseña histórica y tendencias de la industria 
 La finalidad de este apartado es introducir al lector en la historia de la 

panadería, repostería y galletería, por cuanto el producto en estudio se ubica 

dentro de esta. Así mismo, se hará referencia a las principales tendencias de la 

industria, con el fin de conocer preliminarmente su comportamiento actual. 
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 La historia del pan como se conoce hoy se remonta alrededor del año 6000 

a.C., entre Sumeria y Mesopotamia; no obstante, fueron los egipcios, en el año 

3000 a.C., quienes perfeccionaron la técnica y lo convirtieron en un alimento 

indispensable para la sociedad, tal y como lo es ahora. 

 

 De acuerdo con Olver (2000), al igual que el pan, los antiguos egipcios 

comenzaron a crear pasteles endulzados con miel. Pero los griegos, alrededor del 

siglo V a.C., comenzaron a diferenciar claramente el arte de la pastelería y el de la 

panadería. Según menciona este autor, el primer registro de una receta de pastel 

se puede rastrear alrededor del siglo VXI en Londres.  

 

 En cuanto a la galletería, aclara que comparte origen con el pan y la 

pastelería. No obstante, las galletas se popularizaron no solo por su sabor, sino 

también por su uso práctico, pues se utilizaban en casi todos los viajes a través 

del océano, por ser un producto que duraba meses, incluso años, y seguía siendo 

apto para ingerirlo. Para el siglo XIV, en Francia se podía caminar por las calles de 

París y comprar galletas; y para el Renacimiento, los libros de cocina contaban 

con una gran variedad de recetas para elaborar este tipo de productos. 

 

 Las tendencias de la industria de la panadería, pastelería y galletería 

determinan cuáles son las nuevas necesidades, gustos y preferencias de los 

consumidores y los cambios en el mercado. Por ello, la empresa en estudio debe 

ajustar sus estrategias de operaciones, mercadeo, recursos humanos, finanzas, 

innovación, entre otros, a nuevas oportunidades que rodean el entorno. 

 

 En la actualidad, la industria mundial tiene una fuerte tendencia a la 

innovación, variedad de productos y mayor calidad. Esto promueve la creatividad, 

creación de nuevas técnicas y novedosas tecnologías de producción, nuevas 

presentaciones y nuevos sabores y texturas, tomando en cuenta aspectos 

nutricionales, sensoriales, económicos y respeto por el medio ambiente, debido a 

los diferentes gustos de los consumidores y a un crecimiento de la competencia. 
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Por otra parte, los alimentos funcionales, más conocidos como productos 

saludables, son una fuerte tendencia, por cuanto contribuyen a prevenir 

enfermedades y a mejorar la salud y calidad de vida de las personas. Esto se 

presenta en ingredientes como las harinas integrales, el aceite vegetal, aceite de 

soya, minerales, vitaminas, fibra, entre otros. 

 

También se prefiere el consumo de alimentos naturales y su mayor valor 

nutricional, ya sean bajos en grasa, bajos en sodio, libres de grasas trans, bajos 

en colesterol, entre otras características, que ayuden a cuidar la apariencia física 

del consumidor.  

 

Por último, se denota una alta tendencia, por parte de los consumidores, a  

demandar información clara y a valorar la honestidad, responsabilidad y ética de 

las empresas al comercializar sus productos comestibles.   

 

2.1.2. Principales participantes de la industria de la panadería, 
repostería y galletería en Costa Rica 

En este apartado se hará una breve referencia a varias empresas 

categorizadas dentro de la industria de la panadería, repostería y galletería, que 

forman parte del mercado nacional y son consideradas líderes en el país, según la 

Cámara Oficial Española de Comercio e Industria en Costa Rica. 

 

Una de ellas es la Corporación Musmanni, la cual abre sus puertas en 

Costa Rica en el año 1902 y comienza con la producción de las pastas. En 1929 

empieza en el negocio del pan; seguidamente fue nombrada como líder en el área 

de panificación, por la revista Industria Alimentaria para Procesadores de 

Alimentos, de 1995 a 1997. En el año 2006, inició un nuevo modelo de panadería 

y cafetería y, en el 2008, inauguró MusCafé, un nuevo concepto europeo de 

degustación en el mundo del café. 
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En el 2011, Musmanni fue adquirida por la empresa Florida Ice and Farm 

(FIFCO), la cual conserva el mismo nombre. Sus establecimientos se encuentran 

en todo el territorio nacional y continúa dedicándose a la producción de productos 

de panadería y repostería. Lleva a sus consumidores una gran variedad de 

alimentos frescos, lo cual la convierte en una de las empresas más estables y 

exitosas en la industria. 

 

Otra empresa destacada en la industria de la panadería y repostería es la 

Panificadora Pan Oros S.A., fundada en el año 1986. Cuenta con su propia planta 

ubicada en Desamparados centro y una flotilla de veinte camiones. Se dedica a la 

producción, comercialización y distribución de pan industrial (pan cuadrado, 

hamburguesa, perros calientes y panes dulces) y galletas. 

 

Por otro lado, se encuentra Grupo Bimbo, una de las empresas de 

panificación más importante del mundo, con sesenta y cinco años de experiencia 

en el mercado y con operaciones en Estados Unidos, México, Latinoamérica, Asia 

y Europa. En nuestro país, trabaja bajo la firma Panificadora Bimbo de Costa Rica, 

localizada en La Valencia de Heredia. Entre los principales productos que 

produce, comercializa y distribuye en el territorio nacional están: pan cuadrado, 

barritas nutritivas, tortillas de harina y trigo, roscas, roles de pasas, donas, queque 

navideño, roles de canela, galletas dulces y saladas. 

 

Grupo Bimbo comercializa en el país otras marcas diferentes de Bimbo, 

tales como: Marinela, Ricolino, Coronado, El Molino, Galletas Lido, Pix, Ideal, 

Schmidt, Tulipan, Breddy, La Mejor y Monarca. 

 

Otra empresa destacada en la industria de la panadería y repostería es la 

Repostería Trigo Miel, fundada en el  año 1985. Hoy cuenta con diez locales en la 

Gran Área Metropolitana; lleva a sus clientes una amplia gama de productos en 

panes dulces, salados y variedad de queques, los cuales elabora con altos 
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estándares de calidad, recetas originales y procesos artesanales, para garantizar 

un sabor casero y no comercial. 

 

Entre las empresas mencionadas por la Cámara Oficial Española de 

Comercio e Industria en Costa Rica, también se encuentra la Pastelería Merayo, 

una empresa familiar fundada en Turrialba en 1926. Para el año 1955 se traslada 

a San José con el propósito de expandir el negocio, tanto así que, actualmente, la 

compañía posee varias tiendas en la Gran Área Metropolitana.  

 

Una de las principales características de la Pastelería Merayo es fabricar a 

diario sus productos, por lo cual no utiliza preservantes y así conserva el sabor 

natural de su amplio portafolio, el cual abarca panes y bocadillos, tanto salados 

como dulces, además de postres. 

 

Otra empresa importante en la industria de la panadería es el Almacén y 

Panificadora Leandro S.A., creada por el señor Juan Félix Villalobos en 1955 en el 

centro de Heredia. Hoy posee siete panaderías en la GAM. En cuanto a sus 

productos, están hechos a base de harina de trigo, como los Palítos con queso 

tostados, cuadritos de pan tostado, pasta para hacer pizza, y placa de bizcocho 

que sirve como base para hacer postres. 

 

Por último, en lo concerniente a la industria de la panadería y la repostería, 

es importante indicar que cadenas de supermercados tales como Alonso y 

Compañía Ltda. (Auto Mercado), Megasúper y Wal-Mart, cuentan con un área 

dedicada exclusivamente a este tipo de productos, en donde ofrecen a sus 

consumidores una variedad de bocadillos salados y dulces. 

 

Con respecto a la industria de la galletería, Grupo Pozuelo & Pro KYS 

corresponde a una de las compañías más fuertes. Es una alianza entre el grupo 

Pozuelo y Pro, que nació en 1997 y hoy exporta sus productos a países como 

Inglaterra, Estados Unidos, Francia, Bélgica, Venezuela, República Dominicana, 
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Panamá, Nicaragua y Guatemala. Su portafolio de productos está constituido por 

semillas, snacks y galletas, con una amplia variedad de presentaciones, estilos y 

sabores. 

 

Otra empresa importante de la industria de la galletería es Nestlé Costa 

Rica S.A., una compañía de gran prestigio internacional, reconocida por sus 

productos de calidad. Nestlé se fundó en Suiza en el año 1866, y es una de las 

principales empresas globales de salud, nutrición y bienestar. Ofrece una gran 

cantidad de productos, ya que además de galletas brinda a los consumidores 

alimentos para mascotas, café y bebidas, cereales para el desayuno, chocolates, 

culinarios, lácteos y nutrición infantil. 

 

Alimentos Ligeros de Centroamérica, bajo la marca Cuétara, es otra 

empresa dedicada a la fabricación de galletas. La información obtenida bajo dicha 

firma corresponde a una empresa mexicana fundada en el año 1929, que se rige 

bajo los más altos estándares de calidad en la elaboración de sus productos. 

Algunas de las galletas vendidas bajo esta marca en el mercado nacional son: 

Campechanas, María, Soda y Cremas Surtidas. 

 

Por último, se encuentra la compañía de galletas Pozuelo DCR, S.A., 

ubicada en La Uruca. Es una empresa subsidiaria del Grupo Nacional de 

Chocolates S.A., dedicada a la producción y comercialización de galletas dulces y 

saladas, tanto para el consumo nacional como para exportar a Panamá, el Caribe 

y comunidades latinas en Estados Unidos.  

 

Pozuelo se ajusta a las necesidades de los consumidores mediante la 

innovación y producción de sus alimentos bajo estrictos estándares de calidad, lo 

cual la coloca como una de las empresas más estables y reconocidas en la 

industria, que cuenta con un amplio portafolio en productos de galletería. 
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Luego de conocer las principales empresas participantes en la industria de 

la panadería, repostería y galletería, se debe reconocer la importancia de esta en 

el ámbito nacional. De acuerdo con la Promotora del Comercio Exterior de Costa 

Rica (Procomer), Costa Rica es el sexto exportador de productos de panadería de 

América Latina y el Caribe, y esa exportación incluye productos como: galletas 

dulces y saladas, repostería y pan congelado listo para hornear. 

 

1.3. Estructura de la industria del bizcocho en Costa Rica  
 

1.3.1. Reseña histórica y oportunidades de mercado 
  Según la Federación de Cámaras y Asociaciones de Exportadores de 

Centroamérica, Panamá y el Caribe (Fecaexca), el producto de la empresa 

Bizcocho Casero está catalogado en el Sistema Arancelario Centroamericano 

(SAC) con el nombre de rosquilla de maíz, bajo la partida número 1905.90.00.  

 

 Ese número de partida significa que el SAC cataloga las rosquillas de maíz 

como una subdivisión de los productos de panadería, pastelería o galletería, 

incluso con adición de cacao; hostias, sellos vacíos de los tipos utilizados para 

medicamentos, obleas para sellar, pastas secas de harina, almidón o fécula, en 

hojas, y productos similares. Lo anterior explica que el bizcocho casero se 

considere en Centroamérica como parte del gran mercado de la panadería, 

pastelería y galletería. 

 

 El término bizcocho se emplea en el mundo de distintas maneras. Olver 

(2000) señala que tiene su origen en el latín bis coctus, con el significado de ‘doble 

cocción’. El Diccionario de la Real Academia Española incluye dos acepciones de 

Costa Rica: Pastelillo de harina de maíz aliñado con queso y horneado, y rosquilla 

de maíz tostada y pequeña.  

 

 Es importante mencionar de dónde viene el bizcocho. Se elabora a base del 

maíz, un producto alimenticio que, desde mucho antes de llegar Cristóbal Colón, 
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ya los indígenas lo usaban para realizar intercambios estratégicos con las culturas 

inca, maya y azteca. El maíz era la principal fuente de alimentación de los 

indígenas costarricenses; molían sus granos secos y duros sobre metates de 

piedra; después la harina de maíz conseguida se mezclaba con agua y se 

amasaba con la mano, para así obtener una consistencia suave y hacer 

principalmente tortillas.  

 

 El cultivo del maíz en Costa Rica data desde 1800 a.C. Se dice que se 

originó en la región histórica chibcha por influencia mesoamericana; luego también 

se cultivó en Tronadora (ciudad de Nicoya), Pacífico Norte y las tierras altas de 

Guanacaste, por sus condiciones favorables para la siembra del grano. 

Investigaciones revelan que el cultivo de los granos se extendió entre los años 500 

a.C. y 500 d.C.  

 

 Los utensilios empleados para la siembra del maíz, semillas y frutos 

recolectados eran hachas, yunques, afiladores, pulidores, gubias, cinceles, 

cuchillos, raspadores, perforadores, entre otros. 

 

 Para el período de la conquista española, el maíz se convirtió en uno de los 

productos más importantes en la alimentación, cultura y economía, al punto que 

los cronistas españoles lo destacaban en sus documentos como un producto 

fundamental en la dieta de un individuo.   

 

 Costa Rica tiene una herencia culinaria basada en el maíz, como los 

tamales dulces y salados, envueltos en hojas u horneados, las tortillas, los 

bizcochos, los atoles, las bebidas fermentadas, las sopas, los guisos, los picadillos 

y los platillos dulces como las cajetas. 

 

 Gracias a la cultura de maíz se crea la rosquilla horneada, más conocida en 

tierra costarricense como bizcocho casero, elaborada a base de maíz y queso y 

caracterizada por una consistencia crujiente, dura, tostada y en forma de lazo. A 
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pesar de su pequeño tamaño y simplicidad, su importancia radica en ser parte de 

las comidas típicas costarricenses que aún se mantienen en el territorio nacional. 

 

 Según Gagini (1975), citado en una investigación realizada por la 

Universidad de Costa Rica en conjunto con el Instituto de Nutrición de 

Centroamérica y Panamá (INCAP), en la antigüedad se llamaba bizcocho a un tipo 

de rosquilla de maíz grande y de textura muy dura, consumida principalmente por 

los arrieros.    

 

 Por otra parte, Quirós (1990), citado en la misma investigación, al analizar 

la encomienda en la época de la conquista, encuentra que el bizcocho se 

destacaba como un producto de panadería elaborado con harina de trigo o maíz. 

Se cocinaba dos veces para prolongar su duración y así abastecer a las 

embarcaciones durante esa época.   

 

 De acuerdo con Ross (2001), los aborígenes costarricenses preparaban 

una torta de maíz asada hecha con granos descascarados antes de molerlos, y 

después de tratarla se obtenía una masa más fina. Cuando los españoles llegaron, 

la preparación se modificó a la gastronomía española y así se introdujeron nuevos 

ingredientes a la receta, como por ejemplo el queso. La técnica de cocción 

también varió, pues pasó del asado al  horneado, para dar origen a las tortas o 

roscas españolas, las cuales se denominaron como bizcochos.   

 

 Dependiendo de la forma y el grado de cocción, el bizcocho recibe 

diferentes nombres. Por ejemplo, se denomina bizcocho suave a la empanada de 

maíz; bizcocho de maíz a los que tienen forma circular; y bizcocho tostado a las 

rosquillas. En ciertos lugares se prepara una masa con queso y sal, formando una 

tortilla pequeña que se rellena con queso y natilla mezclados, y se colocan en una 

bandeja cubierta con hoja de plátano.   
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 Por último, como ya se mencionó, el bizcocho se ubica dentro de la partida 

de panadería, repostería y galletería. Las tendencias de esta industria se 

explicaron con anterioridad. Como producto de la búsqueda realizada, se 

comprobó que las tendencias de la industria del bizcocho en Costa Rica siguen el 

mismo lineamiento que las de esa partida, por lo cual resultaría reiterativo volver a 

nombrarlas en este apartado. 

 

Sin embargo, para Costa Rica se presentan nuevas oportunidades de 

mercado en la industria del bizcocho. Según la revista Apetito, a febrero de 2012 

existe una tendencia de los turistas a visitar las instalaciones de producción de 

alimentos típicos del país que visitan, con el propósito de conocer más acerca de 

su gastronomía y cultura. 

 

Otra nueva oportunidad de mercado es la exportación de productos 

nacionales, como el bizcocho casero, a Estados Unidos, donde reside una 

población considerable de costarricenses. Por tal motivo, la Promotora de 

Comercio Exterior (Procomer) apoya e incentiva las exportaciones para satisfacer 

las necesidades que presentan quienes viven fuera de Costa Rica, como lo 

expone el artículo del periódico El Financiero del 7 de setiembre de 2008, 

mediante su página de internet. 

 

Por último, el 12 de febrero de 2012 se aprobó en Costa Rica un decreto del 

Ministerio de Salud y el Ministerio de Educación, con la finalidad de fomentar en 

las escuelas una mejor alimentación y disminuir el porcentaje de niños y jóvenes 

con sobrepeso y obesidad, al no permitirse la venta de gaseosas, frituras, galletas 

rellenas y confites. Esto genera una oportunidad de negocio para productos como 

el bizcocho casero. 
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1.3.2. Principales participantes de la industria del bizcocho en 
Costa Rica 

Actualmente, la industria nacional del bizcocho cuenta con una variedad de 

empresas que se diferencian en tamaño, cartera de negocios que comercializan y 

en los puntos de venta donde distribuyen sus productos. 

 

Tanto en pequeñas pulperías como en los supermercados más grandes de 

la GAM, se distribuyen bizcochos de pequeñas y grandes empresas, unas poco 

conocidas por su escasa publicidad y tamaño, y otras grandes compañías  

caracterizadas por la variedad de productos que ofrecen al consumidor y por una 

marca reconocida en el ámbito nacional. 

 

En la industria costarricense, para tener participación en las góndolas de los 

supermercados más importantes, como Wal-Mart, Auto Mercado, Más por Menos, 

Palí y Megasúper, se debe ser una empresa estable, ofrecer un producto de 

calidad y seguro para los consumidores, y poseer solvencia económica para 

enfrentar las condiciones de crédito exigidas por estos puntos de venta.  

 

De esta manera, las principales empresas participantes de la industria 

nacional del bizcocho se identificaron como aquellas entidades que logran 

distribuir sus productos por medio de grandes supermercados y cuentan con las 

características mencionadas.  

 

Así mismo, algunas de las empresas que participan dentro de la industria 

en estudio son: Brinsa, Prolasa Laguna, Servicios de Café G.V.E.G. S.A., 

Industrias Mafam S.A., Cosecha Dorada, Alimentos Jack’s Centroamérica, 

Corporación Moofy Internacional S.A., Improma S.A. y  Rosquiticas (ver anexo 

1.1.). 
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Con lo anterior, se puede observar que la industria del bizcocho se 

encuentra muy bien representada por capital costarricense con una mayor 

participación de compañías nacionales, ya que, de las ocho empresas 

mencionadas, Brinsa es la única productora de bizcocho con origen extranjero, 

colombiano específicamente. 

 

Por otra parte, la industria en estudio posee madurez y consolidación en el 

mercado nacional, donde todas las empresas indicadas cuentan con una gran 

experiencia en la comercialización de sus productos. La trayectoria abarca desde 

los catorce a los cuarenta y ocho años para empresas de origen costarricense; 

mientras que Brinsa es la entidad más joven, con cinco años de participación 

dentro del territorio. 

 

Las empresas de la industria del bizcocho citadas se diferencian por la 

amplitud de su cobertura, donde unas logran apenas distribuir su producto en la 

provincia de San José, como en el caso de Rosquiticas, y otras alcanzan obtener 

ingresos al comercializar en todo el territorio nacional e incluso al exportar a 

países como Puerto Rico, Estados Unidos, Guatemala, El Salvador, Panamá, 

Honduras, Nicaragua, entre otros. 

 

Si bien las empresas mencionadas son consideradas como los principales 

participantes en la industria nacional del bizcocho, únicamente Rosquiticas se 

especializa en la producción de rosquillas horneadas; la mayoría de las compañías 

tienen una extensa cartera de productos pertenecientes a diversas industrias, 

como galletería, repostería, panadería, abrebocas, entre otras. 
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1.3.3. Generalidades del proceso de producción en la industria 
del bizcocho en Costa Rica 

Pese a los novedosos productos que se comercializan en el mercado y el 

hecho de que cada empresa participante cuenta con una receta única para dar un 

sabor especial y diferenciador al bizcocho que ofrece, los ingredientes más 

comunes para la elaboración de las rosquillas tradicionales son: maíz, queso y 

natilla; en lugar de la natilla también se puede utilizar leche agria o cuajada. 

  

         Los ingredientes comunes, el maíz y derivados de la leche, son abundantes 

en el territorio nacional, por formar parte de las principales actividades económicas 

de Costa Rica dentro del sector primario. 

 

  Según el Ministerio de Agricultura y Ganadería, se cultiva maíz en el 

Pacífico Seco, Pacífico Sur, Valle Central, San Carlos, Sarapiquí, Guatuso, 

Atlántico Central, Atlántico Sur y en zonas altas con una altitud mayor de 12 000 

msnm, donde se presentan diferentes épocas de siembra, dependiendo de la 

región, durante la mayor parte del año. 

  

No obstante, el Sistema de Información e Inteligencia de Mercados señala 

que, para setiembre de 2011, Costa Rica es deficitaria en maíz blanco, donde el 

consumo es mayor que la producción nacional, la cual representa un 18%. Por lo 

tanto, depende de importaciones procedentes en su mayoría de Estados Unidos y 

Centroamérica. Por otra parte, el grano amarillo, principal alimento para ganado, 

cerdos y pollos, se dejó de producir hace veinticuatro años y se importa en su 

totalidad, en su mayoría de Estados Unidos. 

  

En cuanto al precio del maíz blanco, para agosto de 2011 varía de 

doscientos treinta a quinientos treinta colones el kilo, entre el precio para el 

productor, para el mayorista y para el consumidor. Por otra parte, el costo del 

grano básico importado se encuentra alrededor de los ciento treinta colones el kilo. 

  



Page | 38  
 

El grano amarillo, para julio de 2007, tenía un precio de ciento cuarenta y 

ocho dólares la tonelada métrica, y venía en aumento debido a su nuevo uso para 

la producción de etanol. Esto afecta el precio del grano blanco, al disminuir su 

producción por destinar un mayor número de plantaciones al maíz amarillo, y el 

costo de la leche y sus derivados, por el impacto generado sobre el costo del 

quintal de alimento concentrado para ganado lechero, que emplea maíz como 

materia prima. 

  

Como se mencionó, otro de los principales insumos para la elaboración del 

bizcocho son los lácteos. Como lo señala la Secretaría Ejecutiva de Planificación 

Sectorial Agropecuaria (Sepsa), en Costa Rica la producción de leche y sus 

derivados está formada por pequeños productores, quienes para el año 2000 

manejaban el 37% del total de fincas ganaderas del país. Ellos destinan un 60% 

de su producción al sector formal industrial, y el otro 40% se utiliza para el 

autoconsumo o se dirige al sector informal artesanal. 

 

El sector formal industrial está constituido por grandes cooperativas, como 

Cooperativa de Productores de Leche R.L. (Dos Pinos), Coopecoronado y 

Coopeleche R.L., y por empresas de capital privado, como Monteverde, Heladería 

Díaz, Indulac (POPS), entre otros. Ambas son de gran importancia, ya que durante 

todo el año compran materia prima a sus socios productores. 

  

En el sector informal artesanal se encuentran los lecheros, productores 

artesanales, miniplantas industrializadoras de quesos frescos, comerciantes e 

intermediarios, que transforman la leche en queso y natilla. Estos no tienen 

vínculos con la industria; ingresan en el mercado de una manera informal (venta 

directa al consumidor y a pequeños comerciantes) y no ofrecen una calidad 

homogénea, debido a la escasa tecnología que emplean en su producción.   
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En general, la industria láctea cuenta con un buen nivel de capacitación y 

tecnología por parte de los productores; tiene la capacidad de entregar leche 

durante todo el año, junto con una variedad de productos, tanto para el consumo 

interno como para la exportación. Sin embargo, la situación de los pequeños 

productores se ha dificultado por cambios en el mercado, mayores exigencias por 

parte de los consumidores y nuevas condiciones climáticas, situaciones que en 

conjunto llevan a una inestabilidad en los precios. 

 

Por otra parte, en cuanto a la manufactura, las empresas que se encargan 

de la comercialización del bizcocho cuentan por lo general con el mismo proceso 

de producción, el cual se caracteriza por su simplicidad y corta duración. El ciclo 

comienza con la creación de la mezcla por medio de batidoras; seguidamente, se 

forma la rosquilla de manera manual o mediante máquinas industriales llamadas 

galleteras; después, las unidades pasan a los hornos y, una vez horneadas, se 

dejan enfriar, para luego empaquetar, acomodar y almacenar el producto 

terminado. 

  

1.3.4. Proceso de comercialización del bizcocho en Costa Rica 
En lo que respecta al producto, el mercado ofrece una variedad de 

presentaciones, entre ellas los bizcochos horneados y fritos, las rosquillas de maíz 

con queso, con extraqueso o con chile picante. También se encuentran productos 

bajos en grasas o light, ahumados, con especies y prebióticos funcionales para la 

salud, entre otros. 

 

En cuanto al empaque, las presentaciones de las marcas participantes son 

variadas. Van desde las más simples hasta las más llamativas. Algunas permiten 

observar el producto y su calidad, mientras otras brindan una gran cantidad de 

información y color y ocultan la apariencia de las rosquillas de maíz. 
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         A pesar de las diferencias en los empaques, todas las empresas cumplen 

los requisitos de etiquetado básicos establecidos por el Ministerio de Economía, 

Industria y Comercio. 

 

El precio varía, por cuanto existen diversas empresas participantes en la 

industria dedicadas a la fabricación de bizcochos en el territorio nacional y brindan 

una amplia gama de productos. 

 

Otro aspecto que influye en la estructura de precios de la industria es el 

punto de venta en el cual se distribuye el producto en cuestión, es decir, si el 

bizcocho se comercializa en pulperías o supermercados.  

 

Al analizar la estructura de precios, también se debe considerar el tipo de 

presentación en que se vende el producto; por ejemplo, un paquete de 100 g no 

tendrá el mismo precio que uno de 175 g. Con base en la información recolectada 

en Auto Mercado, Más x Menos, Palí, Wal-Mart, Megasúper y dos pulperías 

ubicadas en Santa Ana y San José centro, se determinó que la presentación de 

los bizcochos comercializados en el país va desde los 75 g hasta los 200 g de 

peso neto, lo cual genera una amplia variedad. 

 

Luego de destacar las diferentes variables que interactúan en la 

determinación de los precios de las rosquillas de maíz y de indagar en los puntos 

de venta mencionados, se observó que los precios de los bizcochos varían 

considerablemente en los diversos canales de distribución, entre ¢250 y ¢1195 

(ver anexos 1.2. y 1.3.). 

 

Para distribuir los productos de consumo masivo, como el bizcocho, las 

empresas utilizan los tipos de distribución directa, por medio del propio fabricante, 

e indirecta, realizada por intermediarios.  
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 Entre los intermediarios, se destacan los minoristas o detallistas y los  

mayoristas. Los primeros venden los productos al consumidor final, mientras los 

segundos compran los productos a los fabricantes para venderlos a los detallistas.  

 

El gráfico siguiente presenta los posibles niveles que puede usar una 

empresa al distribuir sus productos. 

 

Imagen 1.2. Niveles y canales de distribución para la comercialización de 
productos de consumo masivo 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

En Costa Rica, la gran parte de los productos de consumo masivo, como 

los bizcochos, utilizan la distribución indirecta con dos niveles de intermediarios: 

mayoristas y minoristas, y se entregan al consumidor final por medio de un 

detallista; estos pueden ser supermercados, pulperías y cualquier otro tipo de 

abastecedor dedicado a la venta de estos productos. Lo anterior está respaldado 

con la noticia “Firmas de bizcochos se abren paso en supermercados”, publicada 

por el periódico La Nación (marzo 2011), la cual menciona que las rosquillas de 

maíz se venden en Wal-Mart, Gessa, Auto Mercado y Megasúper. 

 

En el país, una gran cantidad de distribuidores se encargan de abastecer 

los diferentes puntos de venta con productos finales, donde llegan a las manos de 

0 niveles 

1 nivel  

2 niveles 
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los consumidores. Estas empresas se categorizan según el tipo de producto con el 

cual trabajan: alimentos, bebidas, carnes, artículos de  oficina, etc. 

 

Para el presente trabajo, las empresas de distribución que resultan 

importantes son las encargadas de transportar productos de consumo masivo, 

específicamente alimentos. Hay una gran cantidad de organizaciones dedicadas a 

la comercialización de este tipo de bienes. 

 

Algunas de las distribuidoras más reconocidas en el ámbito nacional son: 

Distribuidora Panal S.A., Dipo, Ciamesa (antes Grupo Constenla S.A.) y 

Distribuidora Lucema. Sin embargo, existen muchos pequeños distribuidores, 

como por ejemplo: Distribuidora Tibaseña, Distribuidora Chic-Chac, Distribuidora 

de Alimentos Mora Ovares S.A. y Distribuiodora La Cruz S.A. (ver anexo 1.4.). 

 

 En cuanto a la publicidad y promoción, como cualquier producto 

alimentario, las empresas de rosquilla de maíz pueden recurrir a diversos medios 

de comunicación para dar a conocer su marca. Anuncios en televisión, radio, 

medios impresos como periódicos o revistas especializadas, la creación de un sitio 

web por parte de la empresa, la aparición del producto en cines, películas o 

programas televisivos, la presentación de la marca en páginas de internet o en 

redes sociales, el patrocinio de eventos masivos y la publicidad en exteriores, 

como el uso de vallas publicitarias, afiches o autobuses, son opciones que las 

compañías pueden utilizar para obtener un lugar en el mercado. Para ello, realizan 

un plan de medios de acuerdo con el mercado meta elegido y su capacidad 

presupuestaria. 

 

 En el ámbito nacional, pese a la variedad de opciones, las marcas de 

bizcochos no se promocionan a gran escala. Por lo general se apoyan en la 

publicidad en el punto de venta, mediante la degustación del producto; en páginas 

de internet propias, donde ofrecen toda la información y exponen sus atributos 
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diferenciadores; y en el uso de la publicidad en exteriores, como vallas 

publicitarias. 

 

 La planificación de la publicidad y promoción debe realizarse de forma 

cuidadosa y con la seguridad de poder entregar lo que se ofrece, pues se ha 

presentado un aumento en la incredulidad de los consumidores debido a la gran 

cantidad de información que reciben diariamente y a los mensajes engañosos por 

parte de algunas empresas al publicitar sus productos. 

 

Este problema se presenta también en la industria alimentaria, donde 

surgen dudas sobre la efectividad de los alimentos bajos en grasa o de aquellos 

productos con componentes a favor de la salud del cliente, entre otros. 

 

1.4. Marco teórico   
 

 Para efectuar este trabajo final de graduación, se contextualizarán varios 

conceptos ligados al mercadeo, los cuales se tornan importantes en el transcurso 

de la elaboración del presente estudio. 

 

 El propósito principal de este apartado es introducir al lector en el tema en 

estudio, con la explicación de distintos significados relevantes y su integración 

directa con el trabajo por desarrollar, es decir, la manera en la cual estos se 

implementarán para el beneficio de la compañía. 

 

1.4.1. Planificación 
 Según Huerta y Rodríguez (2006), la planificación es una forma concreta de 

la toma de decisiones que aborda el futuro específico que quieren las 

organizaciones, y uno de sus puntos críticos reside en la forma adecuada de 

organizar el trabajo. La planeación es un proceso mediante el cual determinamos 

hacia dónde queremos dirigirnos, con qué medios, qué pasos deben seguirse y en 

cuánto tiempo (p. 1). 
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1.4.1.1. Planeamiento estratégico 

         David (2003) conceptúa el planeamiento estratégico o dirección estratégica 

como el arte y la ciencia de formular, implantar y evaluar las decisiones a través 

de las funciones que permitan a una empresa lograr sus objetivos (p. 5). Esta 

definición ayuda a entender que la planificación estratégica pretende incluir las 

diversas áreas de una organización para poder ser exitosa.  

 

Este autor se refiere a la integración de gerencia, mercadotecnia, las 

finanzas, contabilidad, la producción, las operaciones, la investigación y el 

desarrollo, y los sistemas de información, de lo cual se infiere que la comunicación 

efectiva es clave para la dirección estratégica. 

 

Amaya (2005) indica que dentro de la planeación estratégica la 

organización maneja conceptos tales como misión, visión y objetivos estratégicos, 

variables que permitirán medir el desempeño de la organización en 3, 4, 5 o más 

años dependiendo del horizonte que pretende visionar (p. 114).  

 

En este sentido, el planeamiento estratégico no es solo algo que se hace en 

un período determinado de tiempo, cuando se define la misión, visión y objetivos 

de la empresa, sino también una herramienta para facilitar en el futuro la medición 

del rendimiento, basándose en el cumplimento y apego a esos conceptos.  

 

Al elaborar la propuesta de plan estratégico de mercadeo para la empresa 

Bizcocho Casero, es necesario tener clara la definición y utilidad del planeamiento 

estratégico porque, como se indicó antes, el mercadeo es una de las funciones por 

tomar en cuenta cuando se define el rumbo de la empresa, y este no debe ir en 

contra de la misión, visión, valores u objetivos de la organización. 

 

1.4.1.2. Plan operativo/operacional  
 Según Huerta y otros (2006), los planes operativos son planes que 

especifican los detalles de cómo deberán lograrse los objetivos generales (p. 7). 
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Además, estos planes cuentan con un plazo determinado, el cual generalmente es 

de un año. 

 

 Entre los planes operacionales se encuentran varios tipos: 

 

o Temporales o de uso único: cursos de acción que no se utilizarán en el 

futuro. 

o Permanentes o fijos: son una guía para realizar las actividades de la 

organización que se llevan a cabo constantemente. Este tipo de plan toma 

en cuenta las políticas, los procedimientos, los programas, los presupuestos 

y los proyectos de la institución. 

 

 El planeamiento operativo es de suma importancia para Bizcocho Casero, 

por ser una pequeña empresa y contar solo con una persona encargada de todas 

las funciones administrativas. Tener un plan operativo base ayudará al manejo de 

la institución, en especial cuando se desee incorporar a un nuevo colaborador en 

el área administrativa. 

 

1.4.2. Valores 
Los valores de la organización son parte fundamental de la planificación 

estratégica.  Gimbert (2003) los define como los cimientos sobre los que se 

edifican los demás conceptos clave de la empresa. Al ser las creencias sobre lo 

que es deseable, valioso o justificable, los valores movilizan y amplifican las 

energías de una organización (p. 24). 

 

Los valores se transmiten a diario por medio del ejemplo dado por los 

líderes, pero deben estar definidos claramente, pues, como lo indica el autor 

citado, los valores son, o bien compartidos por las personas que componen la 

empresa, o bien éstas estarán verdaderamente incómodas en una compañía que 

va en una dirección totalmente diferente a la que ellos quieren dirigirse (p. 5).  
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Para la Gerencia de la empresa Bizcocho Casero, es importante conocer 

que los valores transmitidos al resto de la compañía serán compartidos por unos y 

rechazados por otros. Asimismo, al haber personas no comprometidas con estos, 

se puede presentar un problema inmediato o futuro. 

 

1.4.3. Misión 
De acuerdo con la planificación estratégica, la misión se puede definir una 

vez claros los valores de la organización. Al saber qué es importante y qué guía o 

motiva a las personas de la empresa, se puede definir el propósito fundamental de 

la compañía.  

 

Gimbert (2003) define misión como el propósito o finalidad de tipo 

socioeconómico de una organización. Debe incluir algo que la empresa no es en la 

actualidad, de ahí que la hayamos definido como propósito o finalidad (p. 27). 

 

Una adecuada misión debería ser capaz de definir, además de la intención 

final de la empresa, el tipo de negocio, el por qué existe y qué se hace para poder 

llegar a la visión, la cual se definirá más adelante. 

 

Bizcocho Casero debe conocer la definición de misión, para tener más clara 

su posición actual, así como el rumbo por seguir.  Debe quedar claro que, como 

en el caso de los valores, no es suficiente definir la misión por parte de la 

Gerencia: también se debe transmitir, de manera clara y puntual, al resto de la 

organización. 

 

1.4.4. Visión 
Como se mencionó, si se desea planear estratégicamente, se debe tener 

clara la visión de la organización. Amaya (2005) conceptúa la visión como el 

conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que proveen el marco de 

referencia de lo que una empresa quiere y espera del futuro. La visión señala el 
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camino que permite a la alta gerencia establecer el rumbo para lograr el desarrollo 

esperado de la organización en el futuro (p. 27). 

 

Según lo expone, Arjona (1999) una visión estratégica errónea en su 

concepción, garantiza el fracaso a medio y largo plazo de la empresa (p. 86).  

 

Por lo tanto, es importante que la Administración de Bizcocho Casero tenga 

clara su visión y la tome como punto de partida, porque esta justifica las 

decisiones tomadas en el seno de la empresa y dictamina a dónde o a qué se 

desea llegar.  

 

1.4.5. Objetivos: ventas, utilidad y participación de mercado 
 Toda empresa debe definir los objetivos de ventas, utilidades y participación 

de mercado, que determinen la meta para la cual se trabaja. Estos deben cumplir 

varias características para llevarse a cabo con éxito: 

 

o Medibles: deben ser cuantitativos y estar ligados a un límite de tiempo.  

o Claros: deben tener una definición clara, precisa y entendible. No se deben 

prestar a confusiones.  

o Alcanzables: es fundamental que se ajusten a las posibilidades de la 

empresa, tomando en cuenta su capacidad de recursos (humanos, 

financieros, tecnológicos, etc.) y la disponibilidad de tiempo.  

o Desafiantes: deben ser realistas y, al mismo tiempo, retadores; no algo 

que de todas maneras sucederá, sino algo que signifique un desafío.  

o Realistas: los objetivos deben considerar y ajustarse a las condiciones y 

circunstancias del entorno en donde se pretenden cumplir. Asimismo, 

deben ser razonables, tomando en cuenta el entorno, la capacidad y los 

recursos de la empresa. 

o Coherentes: deben encontrarse alineados y ser coherentes con otros 

objetivos, con la visión, la misión, la cultura organizacional, los valores y las 

políticas de la empresa.  
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 Como los objetivos del plan estratégico son los mismos del plan de 

mercadeo, estos se explicarán con detalle más adelante. 

 

1.4.6. Portafolio de negocio 
 Un portafolio de negocio comprende tanto la gama de productos de la 

empresa como sus clientes y proveedores. Para la empresa Bizcocho Casero, es 

de suma importancia conocer muy bien tanto a sus clientes y proveedores como 

los productos que ofrece al mercado, para así poder definir las estrategias 

necesarias y llegar a ellos de la mejor manera posible. 

 

 La empresa en estudio tiene una cartera de productos pequeña y dentro de 

la misma rama, pues solo cuenta con rosquillas y Palítos de maíz. Con respecto a 

su cartera de clientes, esta es un poco más extensa en relación con la de 

productos, por cuanto incluye una cantidad considerable de pequeños 

distribuidores. 

 

1.4.7. Plan de mercadeo 
 Un plan de mercadeo consiste en un documento donde se detalla cuáles 

acciones debe poner en práctica una organización para llegar hasta su mercado 

meta y que los consumidores se sientan atraídos a adquirir su producto. 

 

 En este caso se desea que, cuando las personas piensen en un producto 

de panadería, repostería y galletería, se les venga a la mente primero los 

Bizcochos Caseros.   

 

 Es importante destacar que, al llevar a cabo un plan de mercadeo, se 

presentan dos divisiones: mercadeo operativo y mercadeo estratégico. Ambos 

conceptos son definidos por Lambin, Gallucci y Sicurello (2008) de la siguiente 

manera:  
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El marketing operativo es un proceso orientado a las acciones que se 

extiende sobre un horizonte de planificación de corto o mediano plazo y 

se enfoca en mercados o segmentos de referencia existentes. Es el 

proceso comercial clásico de alcanzar la participación del mercado de 

referencia a través del uso de medios tácticos, relacionados con el 

producto, la distribución (plaza), el precio y las decisiones sobre 

comunicación (promoción).  (p. 9)  

 

 Por su parte, el plan estratégico es el análisis de las necesidades de los 

individuos y las organizaciones (p. 8).  

 

1.4.8. Análisis del entorno 
 El análisis del entorno pretende conocer todos los factores que rodean a la 

organización, para soportar el desarrollo de su estudio de mercado. La evaluación 

de dichos factores resulta prioritaria en el momento de tomar cualquier decisión 

empresarial.  

 

 En el entorno del mercadeo interactúan actores y fuerzas, tanto internas 

como externas al mercado, que afectan la capacidad de la gerencia al crear y 

mantener relaciones exitosas con sus clientes. Con el análisis del entorno, se 

busca identificar las tendencias y las oportunidades que rodean al negocio. 

 

 Este análisis puede dividirse en dos subgrupos: microentorno y 

macroentorno, con el propósito de esquematizarlo y generar un orden más sencillo 

para su utilización.  

 

1.4.8.1. Microentorno  
 Según Kotler y Amstrong (2007), el microentorno comprende las fuerzas 

cercanas a la empresa, que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la 

empresa misma, los proveedores, los canales de distribución, los diferentes tipos 
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de clientes, los competidores y los públicos (p. 70). Todos estos conforman la red 

de transferencia de valor de la compañía. 

 

o La empresa: es importante tomar en cuenta a todas las áreas de la 

organización, por cuanto estas crean el ambiente interno. 

o Proveedores: es de suma importancia que la empresa en estudio posea 

una buena relación con sus proveedores, pues estos constituyen un factor 

relevante en su operación, proporcionan la materia prima y son el vínculo 

entre la empresa y el cliente para la entrega de valor. 

o Canales de distribución: son los encargados de ayudar a la empresa en el 

proceso de proveeduría de materia prima, además de venta y distribución 

del producto a los clientes finales. 

o Clientes: Kotler y Armstrong (2007) distinguen cinco tipos de mercados de 

clientes, los cuales deben ser analizados y estudiados por todas las 

empresas: mercados de consumidores, mercados de negocios, mercados 

de distribuidores, mercados del sector público y mercados internacionales.  

o Competidores: el producto Bizcocho Casero, como la mayoría de los 

productos comercializables, tiene varios competidores, directos e indirectos, 

en el mercado en el cual participa. Los competidores abarcan todos los 

productos que el consumidor final puede elegir al realizar la compra. 

o Públicos: Kotler y Armstrong (2007) conceptúan el público como un grupo 

de individuos que tienen un interés real o potencial en la capacidad de una 

organización para alcanzar sus objetivos, o que ejercen alguna influencia 

sobre ella (p. 73). Existen siete clases de públicos: financieros, de medios 

de comunicación, gubernamentales, de acción ciudadana, locales, en 

general e internos. 

 

1.4.8.2. Macroentorno 

En el macroenterno, Kotler y Armstrong (2007) contemplan las fuerzas 

mayores de la sociedad que influyen en el microentorno: fuerzas demográficas, 

económicas, naturales, tecnológicas, políticas y culturales (p. 70). 
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o Entorno demográfico: incluye datos de la población, como la magnitud, la 

densidad, la ubicación, la edad, la raza, el sexo y otros datos estadísticos 

relevantes. Este entorno se relaciona con la conformación de los mercados 

y de quienes lo integran. 

o Entorno económico: involucra todos los factores relativos al poder 

adquisitivo de los habitantes, el patrón de gastos y la distribución de los 

ingresos de los consumidores. Su importancia radica en que estos aspectos 

varían significativamente según la ubicación geográfica del mercado meta. 

o Entorno natural: abarca los recursos naturales necesarios como insumos 

para los gerentes de mercadeo o afectados por las actividades de 

mercadeo (Kotler y Armstrong, 2007, p. 84). 

o Entorno tecnológico: se define como todas las fuerzas que generan 

nuevas tecnologías y, por ende, ayudan a crear nuevos productos y nuevas 

oportunidades. 

o Entorno político: está representado por las leyes, grupos 

gubernamentales y grupos de presión que, de una u otra manera, son 

influyentes y limitan a las organizaciones y a los individuos de una 

sociedad. 

o Entorno cultural: para Kotler y Armstrong (2007), está conformado por las 

instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las percepciones, 

las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad (p. 93). 

 

1.4.9. Competencia 

Otro de los principales conceptos por tomar en cuenta en el análisis del 

entorno y durante el desarrollo de un plan estratégico de mercadeo es la 

competencia, donde diversos agentes económicos ofrecen bienes y servicios en el 

mercado y las personas tienen la libertad de elegir a quién comprarlos. Hay 

diversos tipos de competencia; sin embargo, la empresa Bizcocho Casero se ve 

envuelta en la competencia monopólica, definida por Kotler y Armstrong (2007) de 

la siguiente manera: 

 



Page | 52  
 

En una competencia monopólica, muchos compradores y 

vendedores que comercian dentro de un rango de precios componen 

al mercado, en vez de con un solo precio de mercado. Hay un rango 

de precios porque quienes venden pueden diferenciar sus ofertas 

ante quienes compran. Incluso el producto físico puede variar en 

cuanto a calidad, funciones o estilo, o pueden variar los servicios que 

le acompañan. Los compradores ven diferencias en los productos de 

los vendedores y pagaran precios diferentes por ellos. Quienes 

venden tratan de crear ofertas diferenciadas para diferentes 

segmentos de clientes y, además de los precios, usan libremente 

marcas, publicidad y ventas personales para destacar sus ofertas.   

(p. 360) 

 

Además, la competencia se divide en directa e indirecta. La primera está 

compuesta por empresas que ofrecen el mismo bien, como lo serían todas 

aquellas organizaciones dedidas a la producción y comercialización de bizcochos 

en Costa Rica, para el caso de Bizcocho Casero. Por otra parte, también se 

presenta la competencia indirecta representada por las entidades que ofrecen 

productos sustitutos, es decir, aquellos bienes que se pueden consumir en lugar 

de bizcochos. En este caso, se toma a las panaderías, reposterías y galleterías 

como la competencia indirecta de la empresa en estudio. 

 

1.4.10. FODA 
 El FODA es una herramienta utilizada con el propósito de entender y 

facilitar la toma de cualquier tipo de decisión a la hora de poner en práctica un 

negocio o una empresa. Este instrumento busca realizar un análisis del entorno 

interno (fortalezas y debilidades) y externo (oportunidades y amenazas) de las 

situaciones alrededor de la organización. Al analizar todos estos factores, se 

obtiene un panorama más claro de toda la situación en la cual se encuentra la 

empresa, lo cual facilita la toma de decisiones.  
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 En el análisis externo, deben considerarse variables importantes: 

económicas, sociales, político/legales, culturales, tecnológicas, ambientales, 

consumidores, proveedores, alianzas, recursos humanos y de estructura de la 

organización. 

 

 Por su parte, en el análisis interno, las variables son las siguientes: 

liderazgo, planta y producción, procesos, finanzas, administración, recursos 

humanos, cultura organizacional, comunicación, resistencia al cambio y gestión 

del cambio. 

 

 En el caso específico del presente trabajo final de graduación, se pretende 

que, luego de poner en práctica esta herramienta, se cuente con ideas más claras 

para elaborar un plan estratégico de mercadeo con el cual la empresa Bizcocho 

Casero pueda posicionarse de una mejor manera en la GAM.  

 

1.4.11. Investigación de mercados 
 La investigación de mercados es una parte importante al elaborar un plan 

de mercadeo. La American Marketing Association (AMA), citada por McDaniel y 

Gates (2011), señala: 

 

La investigación de mercados es la función que vincula al consumidor, 

al cliente y al público con la empresa por medio de la información, la 

cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los 

problemas de marketing; para generar, depurar y evaluar las acciones 

del marketing; para monitorear el desempeño del marketing; y para 

mejorar la comprensión del marketing como un proceso. La 

investigación de mercados especifica la información requerida para 

abordar esos aspectos, diseña el método para recabar la información, 

administra e implementa el proceso de recabar datos, analiza los 

resultados y comunica los descubrimientos y sus implicaciones. (p. 7) 
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La investigación de mercados requiere de una cuidadosa planificación. 

Lambin, Galluci y Sicurello (2009) enumeran cinco etapas en este proceso: 

definición del problema, diseño de la investigación, recolección de la información, 

proceso y análisis de la información y presentación del reporte de resultados. 

  

 Por lo tanto, la investigación de mercados es una herramienta muy útil para 

conocer la opinión del mercado acerca del producto en estudio, así como la 

competencia directa e indirecta a la cual se enfrenta la empresa Bizcocho Casero. 

 

 Para indagar la opinión de los consumidores potenciales acerca del 

producto en estudio, se utilizará tanto la investigación cuantitativa como la 

cualitativa, específicamente las técnicas de entrevistas cara a cara y grupos de 

enfoque. 

 

 Como lo plantean McDaniel y Gates (2011), la investigación cualitativa es 

un término que se utiliza libremente para referirse a la investigación cuyos 

descubrimientos no están sujetos a una cuantificación o a un análisis cuantitativo 

(p. 132). Por su parte, la investigación cuantitativa se podría utilizar para examinar 

las actitudes, los sentimientos y las motivaciones de los usuarios frecuentes (p. 

132).  

 

 Una de las técnicas con las cuales se abordará la investigación de 

mercados es el grupo de enfoque, el cual, según los autores ya mencionados:  
 

…se compone de 8 a 12 participantes, guiados por un moderador en 

una discusión a fondo sobre un tema o un concepto particular. La meta 

de la investigación con focus groups es averiguar y comprender lo que 

tienen que decir las personas y por qué. El énfasis es lograr que las 

personas hablen largamente y en forma detallada del tema que se tiene 

entre manos.  (p. 134) 
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 La realización del grupo de enfoque puede ir acompañada de pruebas 

proyectivas para facilitar la extracción valiosa de información de los participantes 

en la actividad. De acuerdo con la definición de McDaniel y Gates (2011, p. 155), 

las pruebas proyectivas son técnicas cuya finalidad es ahondar en los 

sentimientos más profundos de las personas y así poder tener acceso a estos de 

una manera menos estructurada.  
 

 Por último se encuentran las entrevistas cara a cara, las cuales se efectúan 

interceptando a los participantes en algún lugar donde exista una gran afluencia 

de personas que correspondan al mercado meta definido. Para aplicarlas, se 

usará como instrumento el cuestionario, definido por Malhotra, Dávila, Treviño 

(2004) como una técnica estructurada para la recopilación de datos que consiste 

en una serie de preguntas, escritas o verbales, que el encuestado responde (p. 

280). 

 

1.4.12. Objetivos: ventas, utilidad y participación de mercado 
 Un excelente plan estratégico de mercadeo requiere de varias etapas, entre 

ellas la elaboración de los objetivos. La propuesta para la empresa Bizcocho 

Casero contará con tres objetivos fundamentales, los cuales se propondrá 

alcanzar en un período específico, expresados en cifras o porcentajes, a saber: 

 

o Ventas: es el precio multiplicado por la cantidad del producto vendido, 

La AMA (2011) define una venta como el proceso personal o impersonal 

por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del 

comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el 

comprador) (p. 31).  

o Utilidades: corresponden a los netos de la empresa (ingresos menos los 

costos por ventas, gastos operativos e impuestos). 

o Participación de mercado: es la porción de mercado que abarca las 

ventas totales de un producto específico con respecto a sus competidores.   
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1.4.13. Segmentación 
 Según lo exponen Kotler y Armstrong (2007), la segmentación consiste en 

dividir mercados grandes y heterogéneos en segmentos más pequeños, para 

intentar llegar a ellos de manera más eficiente y efectiva con bienes y servicios 

que se ajusten mejor a sus necesidades únicas (p. 199). 

 

 El mercado costarricense es muy amplio para una empresa del tamaño de 

de Bizcocho Casero, por lo cual la segmentación resulta indispensable para el 

presente plan estratégico de mercadeo. 

 

 Para conocer de la manera más adecuada la estructura del mercado, el 

mercadólogo debe probar distintos elementos de segmentación, ya sean solos o 

combinados. A continuación se presentan las variables más utilizadas según 

Kotler y Armstrong (2007). 

 

o Segmentación geográfica: divide al mercado en distintas unidades 

geográficas como países, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso 

vecindarios     (p. 199). 

o Segmentación demográfica: divide al mercado en grupos con base en 

variables como edad, género, tamaño de la familia, ingreso, ocupación, 

educación, religión, raza, generación y nacionalidad. Las necesidades de 

los clientes, sus deseos y con frecuencia de uso suelen variar de acuerdo 

con las variables demográficas  (p. 200). 

o Segmentación psicográfica: divide a los consumidores en diferentes 

grupos con base en la clase social, el estilo de vida o las características de 

personalidad. La gente del mismo grupo demográfico podría tener rasgos 

psicográficos muy diferentes (p. 203). 

o Segmentación conductual: divide a los consumidores en grupos con base 

en sus conocimientos, actitudes, usos o respuesta a un producto, ya sea 

por ocasiones, beneficios buscados, frecuencia de uso o lealtad de marca 

(p. 204). 
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 La segmentación de mercados está constituida principalmente por cuatro 

pasos: identificar las necesidades relacionadas con el producto o servicio, agrupar 

a los clientes con necesidades similares, describir los mercados identificados para 

entender adecuadamente a los distintos grupos y seleccionar a uno o a varios 

grupos por atender.  

 

1.4.14. Mercado meta y target conceptual 
 Cuando se identifican los posibles mercados a los que se puede dirigir el 

producto, la empresa elige un segmento en particular al cual dirigirá sus esfuerzos 

de mercadeo. Este se conoce como mercado meta, es decir, el conjunto de 

compradores que tienen necesidades y/o características comunes a los que la 

empresa u organización decide atender (Kotler y Armstrong, 2007, p. 213).  

 

 Con el mercado meta establecido, se puede determinar el target 

conceptual, que se crea con el propósito de conocer más a fondo al cliente 

potencial y poder definirlo en términos sicográficos. El objetivo es definir cuáles 

valores unen al consumidor a la marca, y establecer una relación más estrecha e 

íntima entre este y el producto.  

 

 La segmentación, así como los dos conceptos mencionados, son 

fundamentales para la estrategia de mercadeo por realizar. Es necesario 

establecer a qué mercado específicamente irá dirigido el producto de la empresa 

Bizcocho Casero, a efectos de satisfacer de la mejor manera al consumidor y así 

establecer con este relaciones redituables. 

 

1.4.15. Factores críticos del éxito 
 Cuando se elabora un plan estratégico de mercadeo, es esencial definir los 

factores críticos de éxito, que como lo expresan Walker, Boyd, Mullins y Larréché 

(2005): 
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 …crean la diferencia entre el éxito y fracaso de las empresas dentro 

de un ramo. Estos factores tienen que ver a menudo con uno o más de 

los elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, plaza y 

promoción). Evaluar la concordancia entre los factores críticos del éxito 

de un ramo y la presencia de esos factores en una empresa o en un 

equipo administrativo propuesto es una adecuada forma de evaluar si 

una industria es atractiva para esa compañía o equipo administrativo 

particular y para determinar si se tiene probabilidades de ser atractivo 

para los inversionistas y otros proveedores de recursos. (p. 130)  

 

 Con base en los factores críticos de éxito, la empresa Bizcocho Casero 

debe establecer las acciones estratégicas para minimizar el riesgo y maximizar el 

éxito. 

 

1.4.16. Posicionamiento y ventajas competitivas 
 Una vez definidos claramente los clientes a quienes se dirigirá el plan 

estratégico, se debe determinar cuál posición se desea que ocupe el producto en 

el mercado, es decir, la manera en que los consumidores percibirán el Bizcocho 

Casero según sus atributos, así como cuál espacio ocupará en su mente con 

respecto a la competencia.  

 

 En opinión de Kotler y Armstrong (2003), no conviene dejar las posiciones 

de los productos al azar (p. 260). Es preciso planear, mediante el diseño de una 

mezcla de mercadeo, la posición que confiera una ventaja distintiva en el mercado 

meta elegido. Esto implica identificar y seleccionar las ventajas competitivas 

correctas, además de generar una estrategia general de posicionamiento y su 

presentación.  

 

 Las ventajas competitivas son aquellas que se adquieren al ofrecer un 

mayor valor a los consumidores, con respecto a los demás oferentes. Se deben 

conocer las necesidades, el proceso de compra y toda la experiencia del 
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consumidor con el producto, para obtener los atributos diferenciadores y 

transmitirlos en cada oportunidad de contacto con el cliente.  

 

 Como lo señalan los citados autores, las empresas se pueden diferenciar 

con base en el producto, los servicios, los canales, la gente o la imagen (p. 261). 

Sin embargo, el precio también puede ser un factor de diferenciación. 

 

 Las empresas pueden presentar más de un beneficio ante su público meta 

cuando hay otras empresas defendiendo el mismo atributo, pero ofrecer muchas 

supuestas ventajas puede llevar a incredulidad y a la pérdida de claridad de 

posicionamiento. 

 

 Para que la ventaja competitiva tenga valor, debe ser: importante para los 

consumidores, distintiva y superior con respecto a los competidores, comunicable, 

exclusiva, costeable para los compradores y sea rentable para la empresa.  

   

Kotler y  Armstrong (2003) describen algunas propuestas de valor para 

lograr una ventaja competitiva: 

 

o Más por más: ofrece el producto como el mejor del mercado, y confiere 

prestigio y un nivel de vida más elevado al comprador; por lo tanto, cobra 

un precio más alto.  
o Más por lo mismo: en este caso, la empresa ofrece un producto 

comparable con otro pero en menor precio. 
o Más por menos: posicionamiento ideal en el que la empresa dice ofrecer lo 

mejor al menor precio. Es una estrategia alcanzable pero difícil de mantener 

a largo plazo. 
o Lo mismo por menos: se presenta cuando se ofrecen los mismos 

productos a un precio mucho menor, debido a que estas compañías 

compran en volúmenes grandes y sus costos operacionales son menores. 
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o Menos por mucho menos: satisface las menores necesidades de 

desempeño o calidad del consumidor para un determinado producto, 

ofreciendo un precio mucho más bajo. 
 

 Lambin y otros (2007) puntualizan cuatro errores de posicionamiento 

importantes: 
 

o Subposicionamiento: cuando no se logra posicionar a la empresa y, en 

realidad, los compradores tienen una idea vaga de esta. 

o Sobreposicionamiento: la organización se posiciona con una imagen muy 

estrecha, y algunos compradores potenciales no se consideran dentro del 

mercado meta establecido por la compañía. 

o Posicionamiento confuso: la empresa ha realizado múltiples ideas de 

posicionamiento sin congruencia, que confunden al consumidor.  

o Posicionamiento dudoso: a los consumidores les cuesta creer las 

declaraciones de la empresa.  
 

 Lo relevante es desarrollar una estrategia exitosa de posicionamiento, para 

lograr el reconocimiento de la compañía Bizcocho Casero en el mercado al ofrecer 

mayor valor en relación con sus competidores, y que su producto tenga un lugar 

claro, distintivo y deseable en la mente de los clientes. 

 

1.4.17. Ciclo de vida del producto 
 Lambin y otros (2007) conceptúan el ciclo de vida del producto (CVP) como 

una evaluación de la evolución de la demanda potencial de un producto o servicio 

a través del tiempo (p. 201). Consta de cinco etapas bien definidas: 

 

o Desarrollo del producto: es el momento en que la empresa desarrolla la 

idea de un nuevo producto factible para el negocio, donde la inversión es 

muy alta debido a la investigación y desarrollo, y las ventas aún no se 

llevan a cabo.  
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o Introducción: es cuando el nuevo producto se introduce en el mercado. En 

este período hay pocos competidores, se da un crecimiento lento de las 

ventas y no se generan utilidades, por los grandes gastos en una 

distribución selectiva y en publicidad y promoción intensa para incitar la 

prueba. 

o Crecimiento: en esta fase, se da un crecimiento acelerado de las ventas, 

aumento de las utilidades y una expansión del mercado debido a la entrada 

de nuevos competidores. La estrategia de precios busca penetrar el 

mercado, y la promoción se puede reducir para aprovechar la alta demanda 

del consumidor. Según consideran Kotler y Armstrong (2003), una empresa 

puede mantenerse el mayor tiempo posible en esta etapa cuando:  

 

…mejora la calidad del producto y añade nuevas 

características y modelos; ingresa en nuevos segmentos del 

mercado y utiliza canales nuevos de distribución; altera la 

orientación de una parte de su publicidad, ya no para crear 

conciencia del producto, sino para fortalecer la convicción de 

que el producto es bueno y de que hay que comprarlo, y baja 

sus precios en el momento preciso para atraer compradores 

nuevos. (p. 340) 

o Madurez: en esta etapa se frena el crecimiento de las ventas, porque el 

producto ha alcanzado la mayor cantidad del mercado y las utilidades se 

nivelan o bajan por los gastos para mantener y defender el producto de los 

competidores. Con el fin de aumentar el consumo, una empresa puede 

modificar el mercado al buscar nuevos segmentos, identificar nuevas 

formas de consumo o reposicionar la marca para un segmento de mayor 

tamaño o de acelerado crecimiento; con respecto al producto, se le pueden 

agregar nuevas características, funciones, mejorar su calidad, desempeño, 

estética o diversificar la marca; por último, se busca aumentar las ventas al 

modificar elementos de la mezcla de mercadotecnia como: bajar el precio o 

igualar el de la competencia, desarrollar nuevas y agresivas estrategias de 
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promoción y publicidad para destacar diferencias y beneficios de las marca, 

aprovechar canales en crecimiento o más grandes y ofrecer mejores 

servicios a los compradores. 
o Decadencia: es el momento en que las ventas y utilidades bajan por 

diferentes motivos, ya sean avances tecnológicos, cambios en los gustos y 

estilos de vida de los consumidores, fuerte competencia, entre otros. 

Cuando el  producto deja de generar utilidades, la empresa empieza a 

descartar segmentos, recortar presupuesto, reducir su precio, ser selectiva 

al descontinuar distribuidores no rentables y a disminuir la publicidad y 

promoción solo para retener a los clientes muy leales.  
 

 A continuación se presenta un cuadro resumen con los objetivos de 

mercadeo para cada una de las etapas del CVP, propuesto por Kotler y  

Armstrong (2003). 

 

Tabla 1.1. Resumen de los objetivos de mercadeo según la etapa del CVP 

 Introducción Crecimiento Madurez Decadencia 
Objetivos de 

mercadeo 
Crear 

producto y 
prueba 

Maximizar la 
participación 
de mercado 

Maximizar 
utilidades pero 
defendiendo la 
participación 
de mercado 

Reducir 
gastos y sacar 

provecho 
posible a la 

marca 
Fuente: Elaboración propia 

 

 La duración de cada una de las etapas varía en cada producto, y la longitud 

del ciclo de vida es incierta; no obstante, las empresas desean acelerar la etapa 

de crecimiento y prolongar la fase de madurez, para obtener las mayores 

utilidades en el mayor tiempo posible. Asimismo, el curso típico de este ciclo no es 

totalmente seguro, pues un producto puede estar en la etapa de decadencia y 

volver a la de crecimiento gracias a una adecuada promoción o estrategia de 

reposicionamiento. 
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 Cada una de las etapas merece una estrategia única de mercadeo. Por lo 

tanto, se debe definir el ciclo de vida del Bizcocho Casero para adecuar la 

propuesta  del plan estratégico de mercadeo a una situación real y que esta influya 

en las futuras etapas del producto.  

 

1.4.18. Estrategia 
Cuando la empresa define los objetivos del plan estratégico de mercadeo, 

establece la estrategia para posteriormente realizar la mezcla de mercadotecnia. 

Una estrategia es aquella que pretende alcanzar las metas de la empresa. De 

acuerdo con Rodríguez (2006), esta se debe realizar con base en tres criterios 

específicos: la ventaja competitiva que se persigue desarrollar, el modo en que 

contribuye al crecimiento de la organización y la posición relativa que defiende con 

respecto a la competencia (p. 62). 

 

Según Rodríguez (2006), la estrategia se enfoca en los siguientes 

elementos: 

 

o Desarrollo, cuando el propósito es resaltar la ventaja competitiva de la 

organización. 

o Crecimiento, cuando se pretende contribuir a la expansión de la empresa. 

o Competitiva, donde la estrategia se establece a partir de la posición relativa 

que ocupa la institución con respecto a las entidades competidoras que 

están en el mercado. 

 

1.4.19. Tácticas o programas de acción 

 Las tácticas son las acciones concretas en las que se convertirá la 

estrategia, propuestas para alcanzar los objetivos del plan de mercadeo. De 

acuerdo con Kotler y Armstrong (2003), los programas de acción deben contestar 

las siguientes preguntas: ¿Qué se hará? ¿Cuándo se hará? ¿Quién se encargará 

de hacerlo? ¿Cuánto costará hacerlo? (p. 66). 
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 Las técnicas se deben realizar sobre la mezcla de mercadotecnia; es decir, 

se deben definir los programas de acción en la empresa Bizcocho Casero en lo 

referente a producto, precio, plaza y publicidad y promoción.  

 

1.4.20. Mezcla de mercadeo 
 La mezcla de mercadotecnia está constituida principalmente por cuatro 

elementos conocidos como las 4 P del mercadeo: producto, precio, plaza y 

promoción, los cuales se detallan a continuación, pues es necesario conocer estos 

conceptos para el presente plan estratégico de mercadeo.  

1.4.20.1. Producto 
 Kotler y Armstrong (2007) definen un producto como cualquier cosa que se 

puede ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo y que 

podría satisfacer un deseo o una necesidad (p. 237). 

  

 Con el producto se inicia la oferta de mercado para entregar valor a los 

clientes meta, y sobre esta la empresa comienza a construir relaciones redituables 

con los consumidores. Kotler y Armstrong (2007) dividen el producto en tres 

niveles. 

 

o Primer nivel: es el beneficio principal y responde a la pregunta ¿qué está 

adquiriendo realmente el comprador? Al diseñar productos los 

mercadólogos primero deben definir los beneficios principales (que 

resuelven los problemas) o los servicios que los consumidores buscan (p. 

238). 

o Segundo nivel: los encargados de la planeación de los productos deben 

convertir el beneficio principal en un producto real (p. 238). Necesitan 

desarrollar las características, los atributos diferenciadores, el estilo y 

diseño, un nivel de calidad, un nombre de marca y un envase al producto, 

con el objetivo de captar la atención del cliente y despertar en este el deseo 

de adquirir el producto.  
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o Tercer nivel: los encargados de la planeación de los productos deben crear 

un producto aumentado en cuanto al beneficio principal y el producto real, 

ofreciendo servicios y beneficios adicionales a los clientes (p. 238).  

 

 En este estudio, es necesario evaluar detalladamente la P de producto para 

determinar si es necesario realizar un cambio de imagen, mejorar su calidad, 

empaque o diseño, con el fin de obtener una mayor participación de mercado y 

aumentar las ventas de la empresa Bizcocho Casero. 

 

1.4.20.2. Precio  
 Para Kotler y Armstrong (2007), el precio es la cantidad de dinero que se 

cobra por un producto o servicio. Es la suma de los valores que los consumidores 

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. En la mezcla 

de marketing, el precio es el único elemento que genera utilidades; todos los 

demás elementos representan costos (pp. 309-310). 

 

 Entre los principales factores que afectan la decisión de fijar precios se 

encuentran los objetivos y la estrategia de mezcla de mercadeo, costos, aspectos 

de la organización, naturaleza del mercado y la demanda, competencia, 

economía, distribuidores, Gobierno, entre otros. 

 

Kotler y otros (2007) describen varios métodos para la fijación de precios: 

 

o Fijación de precios basada en el costo: consiste en sumar un 

sobreprecio estándar al costo del producto. Este método solo es útil si el 

precio resultante en realidad produce el nivel esperado de ventas. 

o Fijación de precios por utilidades meta: la empresa fija el precio con el 

propósito de obtener un monto determinado de utilidades. 

o Fijación de precios basada en el valor: se fija el precio con base en las 

percepciones de los clientes sobre el valor del producto. Este método se 

inicia con un análisis de las necesidades de los consumidores, y el precio 
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se fija para que concuerde con el valor percibido por los clientes. De esta 

manera, el valor y el precio meta determinan las decisiones del diseño del 

producto y en qué costos se puede incurrir. 

o Fijación de precios por valor: consiste en ofrecer calidad y un buen 

servicio a un precio justo. 

o Fijación de precios basada en la competencia: fijar precios con base en 

lo que los competidores cobran por productos similares (p. 327). 

 

 Es importante analizar si la compañía se encuentra explotando al máximo 

su potencial y si el precio fijado hasta el momento es el más adecuado para contar  

con una estrategia de precios efectiva. 

 

1.4.20.3. Plaza 
 La plaza, también conocida como cadena de abastecimiento y distribución, 

es definida por Kotler y Armstrong (2007) como un conjunto de organizaciones 

interdependientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a 

disposición del consumidor o usuario de negocios (p. 365). 

 

 El diseño de los canales de distribución depende de cada compañía. Al 

respecto, los citados autores señalan que: 

 

…cada capa de intermediarios de marketing que desempañe algún 

trabajo para acercar el producto y su posesión al comprador final es un 

nivel de canal. Desde el punto de vista del productor, un mayor número 

de niveles significa un menor control y un canal más complejo. 

Además, todas las instituciones del canal están conectadas por varios 

tipos de flujos. (p. 368) 

  

Entre los principales intermediarios existentes entre el productor y el 

consumidor final se encuentran: detallistas, minoristas, mayoristas, distribuidor de 

negocios y representante o sucursal de ventas del fabricante. 
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 Por ello, uno de los principales aspectos que se deben diseñar con 

detenimiento en dicho plan estratégico es la P de plaza, para que así la compañía 

cuente con una adecuada cadena de abasto. 

 

1.4.20.4. Publicidad y promoción 
 Para Kotler y Armstrong (2007), la publicidad es cualquier forma pagada de 

representación y promoción no personales de ideas, bienes o servicios, por un 

patrocinador identificado (p. 461). Por otro lado, definen la promoción como 

incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o 

servicio. Mientras que la publicidad ofrece razones para comprar un producto o 

servicio, la promoción de ventas ofrece razones para comprar ahora (p. 476).  

 

 El objetivo principal de la publicidad es informar, persuadir o recordar al 

mercado meta sobre determinado producto por medio de la publicidad informativa, 

persuasiva o de recordatorio. Dentro de esta, existen otras herramientas para dar 

a conocer un producto, entre ellas el mercadeo directo, la publicidad no pagada y 

las ventas personales.  

 

 La forma de comunicarse con los clientes dependerá de la etapa en que se 

encuentre su producto en el ciclo de vida, y también del presupuesto que destine 

la compañía para desarrollar la publicidad. 

 

 Esta mezcla de mercadotecnia constituye uno de los principales apartados 

del plan estratégico de mercadeo que se propondrá para la empresa, ya que se 

establecerán las tácticas para satisfacer las necesidades, gustos y preferencias de 

los consumidores y así despertar en ellos el deseo de adquirir el producto, a un 

precio conveniente. Llevará un mensaje que se transmitirá por los canales de 

comunicación más apropiados y contará con un sistema de distribución que llevará 

el producto al lugar y momento adecuados para que esté a disposición del cliente. 
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 Este estudio se limitará a desarrollar las 4 P mencionadas, a pesar de que 

la actual teoría del mercadeo considera un mayor número de estos elementos.  

 

1.4.21. Presupuesto de mercadeo 
 Un presupuesto de mercadeo es un estado de resultados proyectado con 

ganancias, costos y utilidades. Este presupuesto apoya los programas de acción 

para implementar la estrategia de mercadeo y cumplir así los objetivos propuestos.  

 

 Como parte de la promoción y publicidad, se debe establecer un 

presupuesto publicitario para cada producto y mercado. Kotler y  Armstrong (2003) 

describen cuatro métodos para fijar el presupuesto total de publicidad:  

 

o Método costeable: la empresa fija el monto de publicidad según su opinión 

sobre lo que puede pagar. Al no considerarlo como uno de los gastos 

prioritarios, genera un presupuesto anual incierto y una difícil planificación 

de mercadeo a largo plazo. 

o Método de porcentaje de ventas: es una técnica sencilla, en la cual se 

determina el presupuesto como un porcentaje de las ventas actuales o 

pronosticadas, o del precio de venta unitario.  

o Método de paridad competitiva: se trata de fijar el presupuesto como un 

monto igual o similar al determinado en promedio por la industria o a los 

gastos de los competidores. No toma en cuenta las necesidades de 

promoción únicas de cada empresa, aunque se considera que esta técnica 

evita las guerras de promoción entre los participantes.  

o Método de objetivo y tarea: se estiman los costos de las tareas 

necesarias para alcanzar los objetivos del plan; la suma de ellos se 

convierte en el presupuesto de publicidad.  

 

 Todo plan estratégico de mercadeo se sujeta al tamaño y a la capacidad 

financiera que posee actualmente la empresa, por lo cual se debe realizar un 

presupuesto detallado que la empresa Bizcocho Casero sea capaz de cubrir. 



Page | 69  
 

 Con los términos conceptuales explicados, se puede entender a cabalidad 

la función de cada uno de los elementos integrantes del plan de mercadeo que se 

propondrá en este trabajo final de graduación.  

 

 Por otra parte, una vez descrita la industria en la que participa el producto 

en estudio, se han reconocido sus  principales competidores directos e indirectos. 

Es preciso conocer a fondo la empresa Bizcocho Casero, para lo cual en el 

siguiente capítulo del presente estudio se  describirá con detalle su organización. 

De este modo, ambos capítulos ayudarán a conocer el entorno en que se 

desarrollan la institución y las estrategias que esta ha implementado para 

enfrentarse a los participantes en el mercado. 
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Capítulo II: Situación actual de la empresa 
Bizcocho Casero y su entorno externo e interno 

 
En este capítulo se describe la empresa Bizcocho Casero y su entorno. Se 

mencionan aspectos claves de la dirección estratégica de la organización, tales 

como su misión, visión, valores organizacionales, objetivos, áreas funcionales, 

cartera de negocios y las estrategias comerciales empleadas actualmente. 
 

䌀᱊伀Ɋ儀Ɋ帀Ɋ漀(桰 ＀梇  䢈 좘ÿ                                                                                                                               좘᱊                                                                                                          A

spectos generales de la empresa Bizcocho Casero 
 

2.1.1. Reseña histórica  
La empresa Bizcocho Casero tiene sus orígenes alrededor del año 1987, 

cuando el señor Arnoldo Rodríguez Rojas comienza un negocio de panadería en 

el distrito de Los Ángeles en el cantón de Zarcero, provincia de Alajuela. Don 

Arnoldo se dedicaba al comercio de pan, galletas de natillas y bizcochos, que 

comercializaba en su mayoría en las localidades cercanas a Zarcero. 

 

         En el 2000 el señor José Luis Rodríguez Quirós, hermano de Arnoldo, se 

une a la empresa y crean una sociedad entre ambos. En ese momento, la 

producción se enfoca en los bizcochos, pues eran la fuente principal de ingresos. 

Dos años más tarde, comercializan el producto fuera del cantón de Zarcero. 

 

La sociedad entre los hermanos se diluye en el año 2008. Continúa con la 

empresa únicamente el señor José Luis Rodríguez, quien inscribe la compañía 

bajo su nombre, y desde entonces trabaja como persona física. 

 

Dada la gran demanda del bizcocho por parte de los consumidores,  decide 

incrementar la producción, para lo cual actualiza la maquinaria, mejora la 
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infraestructura e incrementa el recurso humano y la materia prima, todo esto con 

capital propio. 

 

En el año 2011 se decide diversificar la producción y se crea una nueva 

variedad de bizcocho con forma de Palíto; es el mismo producto, pues se modifica 

únicamente su forma. No obstante, esta nueva presentación no ha tenido la 

aceptación esperada en el mercado; según la empresa, esto obedece a que los 

consumidores están habituados a la forma circular del bizcocho. 

 

A pesar de lo anterior, a la empresa le gustaría impulsar este producto de 

alguna manera, con el fin de diferenciarse en el mercado y aprovechar la fuerte 

tendencia en la industria con respecto a la innovación, variedad de productos y 

mayor calidad. 

 

En cuanto a responsabilidad social, la empresa Bizcocho Casero se centra 

únicamente en mantener una producción amigable con el medio ambiente, gracias 

a un tratamiento que permite convertir el agua de maíz en abono, con lo cual esta 

no produce contaminación ambiental. 

 

2.2. Aspectos estratégicos de la empresa 
 

En este apartado se describen los aspectos organizacionales claves para la 

empresa Bizcocho Casero, utilizados para guiar sus acciones y la toma de 

decisiones. 
 

2.2.1. Misión de la empresa 
La razón de ser de la compañía en estudio está determinada por la 

Gerencia de la siguiente manera: 
 

Llenar un espacio en el mercado nacional con productos de consumo 

natural que satisfagan las necesidades del consumidor. Esta empresa 
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elaborará y distribuirá bizcochos a precios y presentaciones 

diferentes, para estar al alcance de todas las personas, sin importar 

su condición económica.  

2.2.2. Visión de la empresa 
El camino que le permite a la alta Gerencia establecer el rumbo para 

desarrollar el futuro de la organización se inspira en el siguiente párrafo: 
 

Procurar el crecimiento de la industria conforme transcurra el tiempo, 

a través de la puesta en práctica de nuevas políticas de mejoramiento 

de calidad y precio, para competir con ventaja sobre las empresas que 

no cumplen con las necesidades de los consumidores, y por ende, 

aumentar su mercado. 

 

2.2.3. Objetivos y valores  
El principal objetivo comunicado por la Administración de la empresa 

Bizcocho Casero es satisfacer las necesidades de los clientes poniendo a la venta 

productos de buena calidad al alcance de todos. 
 

Además, la empresa ha determinado varios objetivos estratégicos, de suma 

importancia para la organización. Sin embargo, estos no se encuentran 

debidamente documentados y no se han comunicado de manera formal al resto de 

los colaboradores. A continuación se enumeran: 
 

o Mejorar el posicionamiento de la empresa mediante una estrategia de 

mercadeo.  

o Implementar una mayor publicidad.  

o Modificar el empaque actual, pues no aprovecha las ventajas competitivas 

del producto, como su aporte nutricional, ser un producto libre de colesterol 

y de grasas trans, entre otras. 

o Aumentar las ventas un 20% con respecto a las actuales. 
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o Realizar la construcción de una nueva planta de producción, la cual podría 

satisfacer un eventual aumento en las ventas.  
 

Por otra parte, la empresa no guía sus operaciones mediante valores 

establecidos, pues no los ha definido en ningún momento durante sus años de 

experiencia.   

 
2.2.4. FODA 
La empresa proporcionó el análisis FODA efectuado en la organización. En 

opinión de Karen Rodríguez, gerente general, algunos de los aspectos 

mencionados en este FODA están obsoletos, por cuanto este se realizó hace 

bastante tiempo y varios puntos, ya trabajados por la organización, no se han 

eliminado o reestructurado con base en las mejoras implementadas. 

 

Tabla 2.1. Análisis interno de la empresa Bizcocho Casero 
 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
 Alianza estable con los 

proveedores. 
 Disponibilidad de mano de 

obra. 
 Sociedad establecida con los 

proveedores del queso. 

 Deficiente infraestructura. 
 Poca flexibilidad en los procesos. 
 Ausentismo recurrente y mano de 

obra mayor a la requerida. 
 Se trabaja sin un contrato formal de 

ventas con los clientes. 
 Saturación en las máquinas (cuellos 

de botella) 
 El tiempo de almacenaje es limitado. 

Fuente: Empresa Bizcocho Casero 

 

Tabla 2.2. Análisis externo de la empresa Bizcocho Casero 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 
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 Posible expansión en el mercado 
cantonal y nacional. 

 Creación de una planta más flexible 
en cuanto a cualquier eventualidad 
en los procesos de producción 

 Aumento de capacidad de 
producción. 

 Disminución del WIP (“work in 
progress”) 

 Mejoramiento de la distribución. 

 Mercado con una 
demanda elástica. 

 Pocas barreras para el 
ingreso del mercado de 
producción. 

 Cambios frecuentes en los 
precios locales de la 
materia prima. 

Fuente: Empresa Bizcocho Casero 

2.2.4.1. Fortalezas 
1. Alianza estable con los proveedores: se basa en que los proveedores dejan los 

productos en la empresa y llegan a esta cuando la empresa lo necesite. 

Además, estos son los encargados de acomodar las materias primas en sus 

sitios. 

2. Disponibilidad de mano de obra: la compañía no requiere mano de obra 

calificada, lo cual facilita la adquisición de personal. Como la empresa se 

localiza en una zona rural, no hay mucha cantidad de fuentes de trabajo 

cercanas para la comunidad. 
3. Sociedad establecida con los proveedores del queso: por ser el dueño de la 

empresa también propietario de una fábrica de queso, la obtención de esta 

materia prima es más barata y fácil.   

 

2.2.4.2. Debilidades 
1. Deficiente infraestructura: el edificio donde se encuentra la empresa no fue 

construido con el propósito de elaborar bizcochos; sin embargo, este fue 

acondicionado para ese fin, por lo cual existen varias restricciones para crear 

una planta más flexible y ordenada. 
2. Poca flexibilidad en los procesos: por la falta de una buena infraestructura, la 

planta cuenta con poca flexibilidad para los pedidos de sus clientes y la 

creación de nuevos productos. 
3. Ausentismo recurrente y mano de obra mayor a la requerida: la mayoría de los 

empleados de la planta son mujeres casadas y con hijos; por tal motivo, se 
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presenta un gran ausentismo, y debido a las políticas de la empresa de no 

prescindir de ningún empleado, se debe incurrir en  tener un mayor número de 

empleados del necesario.  
4. Se trabaja sin contrato de ventas: la empresa vende a agentes que revenden el 

producto a diferentes zonas del país; estos no tienen un contrato predefinido y, 

por ello, no hay una seguridad de venta. 
5. Saturación en las máquinas: las máquinas trabajan cerca de su capacidad 

máxima, por cuanto los hornos de la empresa representan un cuello de botella. 
6. El tiempo de almacenaje es limitado: El producto cuenta con un tiempo de 

vencimiento por ser un bien perecedero sin preservantes; esto significa que 

tanto la venta como la distribución y el consumo se deben dar en un lapso 

corto de tiempo. 

 

2.2.4.3. Oportunidades 
1. Posible expansión en el mercado cantonal y nacional: como la empresa se 

encuentra en pleno crecimiento, según un estudio realizado la organización 

cuenta con las facilidades de crear una nueva planta, la cual incrementaría su 

producción en un 75%.  
2. Creación de una planta más flexible: la empresa actual no cuenta con la 

 flexibilidad adecuada para enfrentar una pronta redistribución y no ayuda a 

definir una distribución de planta ideal, por lo cual la idea de la nueva planta sí 

contemplaría este punto. 
3. Aumento de capacidad: con una nueva planta, la capacidad se vería en 

aumento, pues tendría una distribución mejor y un mayor número de 

maquinaria y personal. 

4. Disminución del WIP (“work in progress”): como el WIP promedio de la 

empresa es de 2,66 carritos en hornos, 1,5 carritos en enfriado y 1 carrito en 

empaque, este se podría reducir para que el proceso se dé una forma más 

idónea; como no se puede trabajar de una pieza en una pieza, por lo menos se 

puede tratar de reducir al mínimo. 
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5. Mejoramiento de la distribución: la disposición de la planta tiene distancias 

innecesarias en el área de empaque. Una representación a escala, realizada 

en una investigación previa, encontró factible implantar una nueva distribución 

de la zona de empaque, para reducir estas distancias.  

 

2.2.4.4. Amenazas 
1. Mercado con una demanda elástica: el producto de la empresa tiene muchos 

sustitutos y no es de consumo básico, por lo cual su demanda está 

determinada por los gustos de los consumidores. Por medio de la proyección 

de la demanda en el tiempo, se puede ver que esta presenta considerables 

variaciones por mes. 
2. Pocas barreras para el ingreso del mercado de producción: este producto no 

presenta barreras de entrada, tanto tecnológicas como presupuestarias, ya 

que, por lo general, las empresas de la zona son puestas en marcha con poco 

presupuesto y pocos conocimientos del mercado. 
3. Cambios frecuentes en los precios de la materia prima: desde hace unos años 

atrás, el precio de los lácteos y el del maíz ha tenido fuertes incrementos 

ocasionados por la fuerte demanda de Europa y Asia. Estos productos 

representan un 85% de la materia prima utilizada en la elaboración del 

bizcocho, por lo cual repercuten en los costos fijos de la empresa.   

 

2.3. Estructura organizacional  
 

2.3.1. Organigrama 
A continuación se describen de forma clara y sencilla los niveles de 

autoridad en la toma de decisiones y cómo fluye la información dentro de la 

empresa en estudio. 

 

La empresa está compuesta por veinte colaboradores en total: un 

propietario, una gerente general, un jefe de producción y los demás puestos, que 

se detallarán más adelante.  
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Existen programas y calendarios de trabajo donde se establecen los 

tiempos promedios de cada una de las áreas del proceso de producción de 

Bizcocho Casero. 

 

Es importante mencionar que el organigrama está desactualizado y nunca 

se ha expuesto ni comunicado a sus colaboradores. Por esta situación, en el 

presente estudio se diseñó un nuevo gráfico, con base en la estructura 

organizacional descrita por la Gerencia.  

Según la información facilitada por Karen Rodríguez, gerente general de la 

empresa Bizcocho Casero, el organigrama está constituido de la siguiente 

manera: 

 

Imagen 2.1. Organigrama de la empresa Bizcocho Casero. 

 

Fuente: Empresa Bizcocho Casero 

 

Como se puede apreciar, el organigrama posee pocos niveles y, en su 

mayoría, una estructura vertical. Además del propietario y la Gerencia General, 

solo se encuentran el Departamento de Producción, integrado por todos los 
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colaboradores directamente relacionados con la elaboración de las rosquillas de 

maíz; el de Logística, conformado por los choferes que distribuyen el producto; y, 

finalmente, por los misceláneos, quienes mantienen la limpieza de la planta. 

 

El dueño de la empresa en estudio, don José Luis Rodríguez, se encarga 

de supervisar el comportamiento de las finanzas, en busca de obtener la mayor 

rentabilidad posible del negocio. Asimismo, por ser el único representante legal, se 

encarga de la solicitud de financiamiento, inversión en maquinaria y de responder 

ante cualquier situación en que se encuentre inmersa la empresa e implique la 

toma de decisión sobre su futuro. 

 

La gerente general e hija del propietario, Karen Rodríguez, administra y 

supervisa la producción diaria de la empresa y las labores de cada uno de los 

colaboradores, así como su rendimiento. También le corresponde velar por la 

relación entre estos, de modo que haya orden dentro de la organización.  

 

Además, revisa y actualiza todos los registros de la empresa, maneja la 

comunicación con los clientes y proveedores, administra pedidos y brinda servicio 

al cliente a personas que soliciten información a través de los números 

consignados en los empaques de los productos. 

 

La calidad del producto es controlada por el jefe de producción, pues este 

supervisa la labor de los encargados de cocina, maquinaria, hornos, empacadores 

y sellado. Sus principales labores son: verificar la adecuada calidad del maíz, la 

correcta consistencia y calidad de la masa, el buen funcionamiento de la 

maquinaria antes de iniciar el proceso de producción, el tostado apropiado de los 

bizcochos, su peso correcto y, por último, que el proceso de sellado se realice 

uniformemente y con la calidad requerida. 

 

En el área de cocina, trabajan el cocinero y la persona encargada de moler 

el maíz. Ellos inician sus labores cada día a las cuatro de la mañana. Una hora 



Page | 79  
 

después, comienzan los encargados de maquinaria y hornos; los primeros dos 

colaboradores tienen a su cargo las galleteras, es decir, las máquinas que dan 

forma de bizcocho a la mezcla, y los segundos son dos personas a quienes se les 

han delegado las funciones de cocinar las rosquillas en los hornos y trasladar la 

producción a las mesas de empaque. Todos estos empleados laboran doce horas 

diarias, aproximadamente. 

 

A las siete de la mañana empiezan su trabajo los encargados de sellado y 

empaque, quienes son dos colaboradores para el primer puesto y cinco para el 

segundo. Estos trabajan para la organización cerca de diez horas diarias. Después 

de acomodar el producto, otros tres empleados se ocupan de distribuir una parte 

de la producción a los distintos clientes de la empresa.  

 

Las rutas abarcadas por la empresa por medio de sus camiones están 

definidas de la siguiente manera: los martes la ruta a Alajuela,  recorrida desde las 

tres de la mañana hasta la una de la tarde; los miércoles la ruta hacia San José, 

donde se distribuye el producto de una de la mañana a dos de la tarde; los 

viernes, a las dos de la mañana, los camiones se dirigen a Cartago, para regresar 

al mediodía; por último, durante los demás días de la semana, se destinan a otras 

funciones aparte de la distribución: los lunes, de ocho de la mañana a siete de la 

noche deben lavar los camiones y las cajas en donde se almacena el producto, y 

los jueves recogen el queso, en lo cual tardan ocho horas, de las cinco de la 

mañana a la una de la tarde. 
 

Por su parte, el encargado de limpieza tiene a su cargo mantener el orden y 

aseo de la organización de lunes a viernes, de ocho de la mañana a seis de la 

tarde, para así colaborar con las medidas de higiene requeridas dentro de la 

industria alimentaria. 
 

La empresa Bizcocho Casero subcontrata los servicios de un contador 

privado, quien ha laborado para la institución desde sus inicios. No se tiene un 

contrato establecido con él, debido a la confianza existente entre ambas partes. 
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Igualmente, la gerencia solicita los servicios de un técnico fijo, que vela por el 

mantenimiento y el buen estado de la maquinaria utilizada por la empresa. 

Además, se subcontratan los servicios de control de plagas a la empresa Ecolab, 

la cual brinda asesoramiento, productos y capacitación sobre el tema.  

 

2.3.2. Administración del recurso humano  
Según informa la gerente general, la variedad de horarios en los puestos de 

trabajo se debe al proceso de producción establecido. Por otra parte, los 

colaboradores tienen largas jornadas diarias de trabajo, porque la empresa abre 

sus puertas de lunes a viernes y, por ello, se deben reponer durante la semana las 

horas no laboradas los sábados; a la vez, se debe terminar la producción diaria, 

establecida en unos doce mil paquetes por día; esta cantidad incluye todas las 

presentaciones ofrecidas por la empresa al consumidor. 

 

En cuanto al salario, en años anteriores la empresa utilizaba el método de 

destajo, mediante el cual se retribuía a los colaboradores según la producción 

lograda; sin embargo, a partir del año pasado, los empleados reciben su pago por 

semana de acuerdo con el monto mínimo de ley por las cuarenta y ocho horas 

laboradas para la empresa, e igualmente se les pagan las horas extra como 

corresponde.  

 

El dinero del salario lo reciben entre jueves y viernes de cada semana, por 

medio de una transferencia bancaria a una cuenta de ahorro en el Banco Popular. 
 

Las vacaciones en la empresa Bizcocho Casero consisten en dos semanas 

consecutivas y obligatorias por año, obtenidas cuando el trabajador cumple un año 

de laborar para la organización. Estas son planeadas por la gerente general, 

mediante un cronograma mensual, para que la solicitud de estas no ocasione un 

faltante de recurso humano y no se ausenten más de dos personas al mes. 
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Los colaboradores no firman un contrato escrito con la empresa; este es 

verbal, y expresa que los servicios son requeridos el tiempo que la organización 

considere necesario. Debido a esta situación, cuando el recurso humano se 

encuentra en vacaciones o con alguna incapacidad, se contrata a personas con 

necesidad de trabajo que deseen laborar durante la ausencia del empleado 

regular, y reciben el mismo trato y salario de la persona sustituida. Sin embargo, 

uno de los planes de acción de la gerente general es realizar un contrato escrito. 

Generalmente, los puestos están ocupados por colaboradores regulares y 

los reemplazos también son fijos. En el caso de una persona nueva, la empresa 

solo comunica las instrucciones del puesto, por cuanto carece de manuales de 

inducción y de programas de capacitación.  
 

Con respecto a la motivación e incentivos, la empresa otorga una 

remuneración extra, para aumentar la producción y calidad, y lleva a cabo 

actividades para fortalecer las relaciones internas de la organización. En el primer 

caso, los colaboradores obtienen estos beneficios según su área de trabajo; por 

ejemplo, los encargados del empaque del producto tienen un incentivo monetario 

de ciento ochenta colones más por cada caja adicional terminada por hora. En el 

segundo caso, la empresa organiza una reunión mensual e informal donde 

comparte un queque y café con los colaboradores para celebrar los cumpleaños 

del mes.  
 

Para mejorar esta área de la administración, la gerente planea volver a 

implementar la política del trabajador del mes, con la cual se retribuirá el monto de 

diez mil colones mensuales al trabajador con las mejores puntuaciones reflejadas 

en el actual manual de puestos, que mide el desempeño y rendimiento de los 

colaboradores en una escala de cero a diez.  
 

Además, se tiene en mente ofrecer a toda la planilla, junto con el aguinaldo 

normal, un bono anual que representaría el 1% de la utilidades, con el fin de que 

los colaboradores se identifiquen con la empresa y sean conscientes de la relación 
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directa entre el crecimiento de los ingresos de la empresa y las bonificaciones que 

pueden llegar a recibir al final del período.  
 

El principal inconveniente que presenta la empresa con respecto a sus 

colaboradores es que estos se llevan a sus hogares el producto terminado y 

recursos, en especial paquetes de producto quebrado y materia prima.  
 

Otro problema que tenía la organización es el ausentismo, el cual ya se ha 

mejorado gracias al establecimiento de un reglamento interno y al mayor número 

de hombres que en la actualidad laboran para la empresa. Como anteriormente la 

planilla estaba formada en su mayoría por mujeres casadas y con hijos, faltaban 

con frecuencia y generaban una contratación extra de empleados. La distribución 

actual es de doce hombres y seis mujeres, sin contar a la gerente general y al 

propietario. 
 

La Administración, por su parte, se siente satisfecha del trato a su personal, 

pues declara ser responsable con los pagos semanales, pagar el salario 

correspondiente según las horas laboradas y asegurar a sus colaboradores con la 

Caja Costarricense de Seguro Social y con el Instituto Nacional de Seguros. 

 

2.4. Operaciones  
 

El área de operaciones, también llamada zona de producción, es uno de los 

sectores más importantes en una empresa. El principal propósito de esta división 

es administrar todos los recursos que el sistema de producción necesita para 

producir bienes finales o servicios destinados a clientes, por medio del diseño de 

un plan de operación, planificación y control de la producción, administración de 

los inventarios, control de la calidad, entre otros aspectos. 

 

Para manejar de la manera más eficaz el sistema de producción, la 

administración de operaciones está constituida por cinco principales recursos: 
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planta de producción, personas, materia prima, procesos de producción y sistemas 

de planificación y control, los cuales se describen seguidamente. 

 

La planta de producción es aquella en donde se realiza la producción de los 

bienes y servicios de la organización. Bizcocho Casero efectúa este proceso en 

Los Ángeles de Zarcero, donde se localizan la planta física, maquinaria y 

mobiliarios necesarios para fabricar la rosquilla horneada y empacarla. De esta 

manera, el producto se encuentra listo para su comercialización. 

 

Cabe mencionar que durante el año 2013 la empresa realizó una importante 

inversión en mejorar la planta de producción, en donde creó una nueva oficina y 

realizó mejoras a la bodega para almacenar el producto final; además, generó 

remodelaciones en baños, comedor y vestidores, que contribuyen a generar un 

ambiente laboral agradable y apto para los colaboradores.  

 

Otro recurso son las personas, es decir, el personal que trabaja en la 

organización, ya sean obreros, ingenieros, cocineros, entre otros. Como se 

mencionó en el apartado anterior, la empresa en estudio cuenta con un jefe de 

producción, dos colaboradores en cocina, dos personas dedicadas a utilizar los 

hornos, dos que manejan las máquinas para dar forma y el corte perfecto al 

producto, dos trabajadores en el sellado del producto y cinco para empaque. 

 

En total, la empresa cuenta en el área de producción con catorce 

colaboradores debidamente capacitados y con los recursos físicos necesarios 

para elaborar el producto final. 

 

El siguiente recurso para la fabricación de la rosquilla casera contempla la 

materia prima, el agua y la luz, recursos fundamentales en el sistema de 

producción.  
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La materia prima es brindada por varios proveedores con los cuales la 

compañía ha establecido relaciones a lo largo de su trayectoria. En el siguiente 

cuadro, se observan los principales participantes que abastecen a la compañía de 

la materia prima necesaria para elaborar su producto, así como otros materiales 

utilizados en otras áreas de la organización. 

 

Tabla 2.3. Principales proveedores de materia prima 

PROVEEDOR MATERIA PRIMA 

Compañía Numar Grasa vegetal 

Distribuidora Disagral Maíz 

Indesa 
Bolsas plásticas para empacar  

el producto 

Innolasa Sal 

Astek Esencias y colorantes 

José Luis Rodríguez 
(persona física) Queso semiduro 

Ecolab Productos de limpieza 

Florex 
Dispensadores para baño y 

productos de limpieza 

Central de mangueras Mantenimiento de máquinas 

Distribuidora de  
petróleo Maro 

Combustible para camiones  
de la empresa 

Compañía Nacional  
de Gas Zeta 

Gas para las cocinas 

V&S Soluciones 
Implementos para la  
salud ocupacional 

Fuente: Elaboración propia 

 

Debido a la buena relación que mantiene la empresa en estudio con sus 

proveedores, se beneficia de facilidades de pago con la mayoría de ellos. Por 
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ejemplo, Grupo Numar le proporciona un crédito de quince días para pagar sus 

pedidos, la empresa Ecolab treinta días y la Distribuidora Disagral ocho días. 

 

Los procesos de producción son el cuarto recurso en el sistema de 

fabricación, y se refiere al conjunto de actividades o pasos para fabricar los bienes 

o servicios. 

En la empresa Bizcocho Casero, la producción de la rosquilla comienza con 

la creación de la masa, la cual se obtiene mezclando los ingredientes base, como 

el maíz, el queso y el aceite vegetal. Sin embargo, la empresa utiliza otros 

ingredientes propios y distintivos en su fabricación, por lo cual la receta final es 

secreta. Para la mezcla de estos ingredientes, se emplean batidoras industriales 

hasta formar una masa consistente.  

 

Luego de batir la mezcla, se forma el aro o rosquilla mediante dos máquinas 

especializadas llamadas galleteras. Después, las unidades se distribuyen en los 

siete hornos de la planta. Una vez horneadas, se dejan enfriar, para 

posteriormente pasarlas a las mesas de empaque.  

 

Ya empacado, el producto se sella y se procede a acomodarlo y 

almacenarlo en cajas plásticas. Cabe mencionar que la compañía produce en 

tandas de cien kilos y tarda cerca de tres horas y media para llegar al producto 

final, con una producción por día de doce mil paquetes, incluidas todas las 

presentaciones del producto, como se señaló antes.  

 

Cabe mencionar que la empresa en estudio ha generado, durante el 

período 2013, una fuerte inversión en renovar su maquinaria al adquirir nuevas 

batidoras, galleteras, hornos, mesas de empaque y selladoras, así como haber 

vendido la maquinaria obsoleta. Con esta renovación, la empresa aumenta su 

capacidad de producción hasta siete veces más con respecto a la actual y prevé 

un aumento en la demanda en caso de concretar las negociaciones con Wal-Mart. 
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Para llevar un control de las entradas y salidas del producto Bizcocho 

Casero, la empresa utiliza a diario el sistema de inventario Primero en entrar, 

primero en salir, conocido como PEPS. Además, posee un inventario de seguridad 

de doscientas cajas de la presentación grande del producto y ciento cincuenta 

cajas de la pequeña. 

 

Por otro lado, en un proceso de producción, uno de los problemas más 

comunes es la sobreproducción o la falta de producto para abastecer los pedidos. 

Según indica la administradora, hasta el momento la compañía no ha sufrido 

ninguna sobreproducción, pero sí ha tenido faltante de producto. En algunas 

ocasiones surge algún pedido imprevisto, o bien, un evento inusual que 

imposibilita a la planta cumplir la demanda, como por ejemplo falta de materiales o 

fallos en la electricidad en la planta, lo cual impide el funcionamiento de las 

máquinas y causa el paro en la producción. 
 

Por último, los sistemas de planificación y control de la producción son el 

quinto recurso necesario para determinar si el área de operaciones se encuentra 

realizando sus tareas de manera eficaz. Más adelante se detallará cómo el 

proceso de producción mantiene un control en los centros de trabajo. 

  

2.5. Distribución de la planta 
 

Uno de los aspectos fundamentales en el área de operaciones es la 

distribución de la planta, pues de esta depende que el proceso de producción se 

realice más eficaz y eficientemente. Una adecuada distribución de tiempo, 

máquinas y personal puede significar un mejor manejo de los recursos y materia 

prima, mayor productividad, reducción de material en proceso, disminución del 

tiempo de fabricación y congestión, satisfacción de los colaboradores y aumento 

de la seguridad en los trabajadores. 
 

La planta de la empresa Bizcocho Casero utiliza una distribución por 

procesos, por cuanto se agrupan las máquinas similares en centros de trabajo 
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según el proceso o la función que se encuentren desempeñando. Así, dispone de 

áreas de hornos, empaque, sellado y de cocina. 
 

Por último, es importante destacar que las máquinas existentes son de uso 

general, lo cual brinda una mayor flexibilidad de productos. Por otra parte, los 

empleados pueden realizar distintas tareas porque no se requiere una 

especialización en cada una de las áreas y no existen cuellos de botella que 

ralenticen el proceso de producción. Por consiguiente, la fabricación del producto 

se da de manera eficaz y sin complicaciones. 

 

2.6. Medidas de control y supervisión de la empresa 

Bizcocho Casero en su estructura de negocio 
 

Una de las principales características del área de operaciones de la 

empresa estudiada es que cada centro de trabajo y su función se supervisan 

meticulosamente. Esto implica una disminución en los reprocesos y en el producto 

defectuoso, con lo cual se asegura la calidad en los productos.  

 

Con respecto a la comercialización de alimentos, la Administración de la 

empresa Bizcocho Casero cumple la reglamentación mínima, al exigir a cada uno 

de sus colaboradores, incluso a la administradora, tener aprobado el curso de 

manipulación de alimentos y contar con el carné vigente.  

 

Dicha capacitación puede darse de dos maneras: impartida por una 

persona experta en el tema en las propias instalaciones de la fábrica, con una 

duración de un día; y la segunda mediante un curso dado en el Instituto Mixto de 

Ayuda Social (IMAS), el cual dura tres meses, y se debe asistir tres días por 

semana, dos horas cada día. Ambas formas se encuentran avaladas por el 

Instituto Nacional de Aprendizaje (INA), y este aval debe renovarse cada cinco 

años. 
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Gracias a la contratación de una tecnóloga de alimentos, entre enero y abril 

del 2012 se han establecido varias medidas preoperacionales, para asegurar que 

todo dentro de la planta se encuentre en orden antes de empezar a producir. Así 

no se presentan errores que pueden evitarse con antelación. 

 

Por otra parte, la consultoría brindada por la tecnóloga permitió establecer 

programas de control y reconocer los puntos críticos que susceptibles de mejora 

en el proceso de producción de las rosquillas de maíz, mediante la utilización de la 

herramienta BPM (buenas prácticas de manufactura). También, se determinó que 

algunos de los colaboradores necesitaban tomar de nuevo el curso de 

Manipulación de Alimentos. 

 

En cuanto a certificaciones por la calidad en los procesos de producción, 

actualmente la empresa no posee ninguna norma ISO. Sin embargo, según la 

información brindada por la gerente general, su objetivo es contar a corto o 

mediano plazo con tecnología de punta, para luego lograr certificarse. 

 

2.7. Principales competidores 
 

Si bien el mercado de bizcochos en Costa Rica cuenta con una gran 

variedad de empresas dedicadas a su fabricación, Karen Rodríguez solo tiene 

conocimiento de los siguientes competidores: 

 

o Bizcocho Zarcereño 

o Bizcocho Palmareño 

o Bizcocho Laguna 

 

Como competencia indirecta, la empresa considera únicamente los 

productos de la industria de la panadería, como por ejemplo galletas, pan dulce, 

pan salado y donas. 
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2.8. Posicionamiento de la empresa 

 

La gerente general de Bizcocho Casero desconoce cuál es la posición de la 

empresa en el mercado costarricense. No obstante, en su criterio es una de las 

más fuertes, pues, de los competidores directos mencionados en el apartado 

anterior, solo Bizcocho Palmareño es superior, debido a la publicidad mediante 

vallas y banners.  

 

Otro aspecto con el cual la gerente general reafirma lo anterior es que hace 

poco tiempo la marca La Fiesta del Maíz, fabricada por IMPROMA S.A., trató de 

imitar el empaque utilizado por la empresa, para así llamar atención del 

consumidor final. Este hecho no llegó a afectar a la organización, por cuanto la 

calidad del producto era inferior a la de Bizcocho Casero. Por lo tanto, a la gerente 

le parece viable la opción de aumentar su participación en la industria del 

bizcocho. 

 

En lo referente al potencial de mercado, la administradora de la empresa 

comentó que sí tienen un gran potencial para expandirse y poder aumentar sus 

ventas. Esto lo respalda mediante la manifestación positiva de las personas 

acerca de la calidad del  producto. Tales reacciones las conocen por medio de 

llamadas de clientes y de consumidores. 

 

2.9. Mercado meta actual 

 

La empresa Bizcocho Casero no tiene un mercado meta establecido hasta 

el momento. Su punto de referencia consiste en que su producto va dirigido a las 

clases media y baja. 

 

2.10. Perfil del consumidor de bizcocho 
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El perfil del consumidor de Bizcocho Casero no está claramente definido 

por la Gerencia. De acuerdo con Karen Rodríguez, cualquier persona, a partir de 

los dos años de edad, puede consumirlo; además, opina que la variable 

socioeconómica no es determinante al caracterizar a los consumidores de 

bizcocho, por ser un producto accesible y agradable para la población. Sin 

embargo, en función del precio de venta establecido por la Gerencia, se determina 

que esta dirige sus productos a las clases media y baja. 

 

Por otra parte, según menciona la entrevistada, el consumidor de bizcocho 

debe ser una persona a quien le guste compartir con su familia y amigos, para 

quien son importantes los tiempos de merienda, y desea productos fáciles de 

encontrar, a un buen precio y consumibles en cualquier momento y lugar. 

 

2.11. Tendencias del mercado 
 

La gerente de la empresa en estudio considera que el mercado se 

encuentra en crecimiento, con frecuentes y grandes cambios, para los cuales la 

empresa debe ser flexible con el propósito de poder adaptarse al cambio. 
 

En primera instancia, la entrevistada señala que la competencia crece y se 

vuelve cada vez más fuerte en sus estrategias de mercadeo. En ese sentido, 

destaca que la empresa no se debe quedar atrás y, para ello, desea generar un 

plan estratégico de mercadeo dirigido a darla a conocer de la manera más 

efectiva. 

 

Por otra parte, reconoce que la industria también se está adaptando a las 

nuevas necesidades de los consumidores, quienes exigen productos con la mejor 

calidad, el mismo sabor y saludables o de alto valor nutricional. Para ella, esto 

implica grandes cambios en la producción, tecnología y promoción de los bienes 

que comercializa la empresa. 
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Por último, menciona la importancia de implementar tácticas a favor de 

conservar el medio ambiente y no dañarlo, por cuanto estas son reconocidas por 

los consumidores, los cuales en la actualidad son más conscientes del cuidado del 

planeta. 

 

2.12. Mezcla de mercadeo 
 

2.12.1. Producto  
La empresa tiene una cartera de negocios reducida y especializada en un 

solo segmento en la categoría, en cuanto a los productos que comercializa en el 

mercado costarricense. Cuenta con dos presentaciones del producto: un tamaño 

pequeño (75 g), constituido por once rosquillas; y el empaque grande (150 g), 

conformado por veintidós bizcochos. Estos se enumeran a continuación: 

 

o Bizcocho casero en presentación de 150 g  

o Bizcocho casero en presentación de 75 g 

o Palítos en presentación de 150 g  

o Palítos en presentación de 75 g  

o Recortes - Paquete de producto quebrado – 200 g   

 

Tanto los bizcochos como los Palítos comparten una misma receta. Por 

ello, se caracterizan por un mismo sabor y una textura crujiente. Su única 

diferencia reside en la forma. Además, todos los productos que ofrece la empresa 

en estudio se comercializan de forma estándar, ya que poseen la misma 

presentación y marca.  

 

El empaque se caracteriza por ser simple y sencillo. Se presenta con una 

cobertura transparente, con el fin de que el consumidor final perciba la calidad del 

producto incluso antes del momento de compra. En cada una de las 

presentaciones se imprime el logotipo de la marca, la información de la empresa 
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(correo electrónico: bizcochocasero@gmail.com) y los números de teléfono (Tel.: 

2463-3734/ Fax: 2463-3072) para el servicio al cliente (ver anexo 2.1.). 

 

En la marca, se utiliza el nombre de la empresa para identificar los 

productos, es decir, se emplea el nombre de Bizcocho Casero para cada una de 

las presentaciones que ofrece la compañía. Esta marca no se acompaña de 

ningún eslogan ni valores que le den una razón de ser. 

 

El logotipo de la empresa, por su parte, está representado por el nombre de 

la marca, con letras sencillas, inclinadas y de color verde, junto con un elote, como 

se observa a continuación. 

 

Imagen 2.2. Diseño actual del logo Bizcocho Casero 

 
 

2.12.2. Precio 
A continuación, se detallan los precios de venta de los productos ofrecidos 

por la empresa. Como se indicó antes, estos no son los precios con que se 

comercializan los bizcochos a los consumidores finales. Asimismo, la empresa 

tiene la política de obtener entre un 20 y un 30% de utilidad sobre el producto 

vendido. 

o Bizcocho casero en presentación de 150 gramos, a ₡450 

o Bizcocho casero en presentación de 75 gramos, a ₡230 

o Palítos en presentación de 150 gramos, a ₡440 
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o Palítos en presentación de 75 gramos, a ₡225 

o Recortes - Paquete de producto quebrado, a ₡350 

 

El precio de venta del producto Bizcocho Casero varía dependiendo de la 

cantidad que el cliente desee adquirir y si es comprado directamente en la fábrica 

o si se brinda el servicio de transporte. 

 

Es decir, para las ventas al mayoreo el precio no cambia y solo se cobran 

cinco colones adicionales por paquete por concepto de flete, en caso de que la 

empresa transporte el producto hasta las instalaciones del cliente. Para los 

clientes detallistas, el precio final es un 30% más que el ofrecido a los mayoristas. 

 

La empresa tiene la política de ofrecer a sus clientes un descuento 

comercial de acuerdo con la cantidad de producto que demanden. Seguidamente 

se especifica el porcentaje que se rebaja sobre el precio según la compra 

realizada por los clientes: 

 

o 2% de descuento si se compran entre ₡25 000 y ₡175 000 

o 3% de descuento si se compran entre ₡175 000 y ₡450 000 

o 3,25% de descuento si se compran entre ₡450 000 y ₡950 000 

o 4% de descuento si se compran más de ₡950 000 

 

Antes de establecer el precio de los bienes, la empresa debe identificar los 

costos y la metodología de cálculo por utilizar, para definir el margen de 

contribución deseado en cada una de sus presentaciones.  

 

En Bizcocho Casero, la administración de costos se da de forma simple, 

sumando solamente los gastos de producción, sin clasificarlos como fijos o 

variables. De acuerdo con la gerente general, estos gastos están compuestos por 

salarios, combustibles, materia prima, empaque y la Caja Costarricense de Seguro 
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Social (CCSS).  El siguiente cuadro detalla el costo de producción mensual 

promedio.  

 

Tabla 2.4. Promedio de los costos de producción por mes 

GASTO MONTO PORCENTAJE 

Salarios  ₡   3.419.025,0  11% 

Combustibles  ₡   3.319.455,0  10% 

Materia prima  ₡ 22.464.290,0  70% 

Empaque  ₡   1.388.820,0  4% 

CCSS  ₡   1.523.245,0  5% 

Total   ₡ 32.114.835,0  100% 

Fuente: Empresa Bizcocho Casero 

 

En general, para el cálculo del costo unitario se emplea el total de los 

gastos de producción, los cuales se promedian entre el total de tandas producidas. 

Para fijar el precio de venta del producto, se agrega el porcentaje de margen de 

utilidad deseado por la empresa, el cual oscila entre un 20 y un 30%.  
 

2.12.3. Plaza 
El proceso de distribución de la empresa Bizcocho Casero consiste en la 

venta de sus productos a distribuidores independientes, quienes se encargan de 

comercializarlo en los diferentes puntos de venta. Además, la compañía realiza la 

venta directa del producto a los consumidores finales; estos últimos llegan a la 

fábrica y ahí lo adquieren de inmediato. 

 

La entrega del producto a los distribuidores se realiza por medio del camión 

repartidor de la compañía, el cual se encarga de llevar el producto a sus clientes. 

Las rutas que abarca la empresa por medio de sus camiones están definidas de la 

siguiente manera: los martes corresponde la ruta a Alajuela, los miércoles a San 

José y los viernes a Cartago. 
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Los distribuidores, que son los clientes directos de Bizcocho Casero 

(intermediarios), venden las rosquillas a los distintos puntos de venta, donde se 

ofrecen a los consumidores finales. Estos abarcan la mayor parte del territorio 

nacional, donde se destacan las zonas de San José, Alajuela, Tibás, Tres Ríos, 

Curridabat, Desamparados, San Francisco, Atenas, Grecia y Cartago. Este último 

es el principal punto de venta donde se comercializa el producto, y es distribuido 

por el señor Carlos Miranda.   

 

El producto también se distribuye en los supermercados Megasúper, 

Perimercados  y recientemente en Auto Mercado, bajo el nombre de Bizcocho 

Casero, y en la cadena Wal-Mart con la marca privada Tortimás. Los únicos 

sectores donde hay muy poca distribución del producto son Guanacaste y las 

zonas cercanas a la frontera norte. 

 

Recientemente,  en enero del año 2014, la empresa en estudio y Menalsa 

S.A., quien es el tercer cliente más fuerte, iniciaron negociaciones con Wal-Mart, 

para comercializar el producto con el nombre Bizcocho Casero en las tiendas Wal-

Mart, Más por Menos y Maxi Palí. En caso de que las negociaciones prosperen y 

la marca logre posicionarse, valorarán la venta del producto en las tiendas Palí. 

 

Un motivo por el cual la organización no ha querido incursionar en la 

distribución directa a los puntos de venta es que sienten un alto grado de 

familiaridad con sus distribuidores y consideran que el hecho de buscar trabajar 

directamente con los supermercados y pulperías sería traicionarlos. Sin embargo, 

si la empresa generara otra marca, sí valdría la pena entrar en el área de la 

distribución directa del producto. 

 

Es importante destacar que la empresa no tiene establecido un mapeo de 

las rutas óptimas para distribuir los bizcochos caseros a sus diferentes clientes. La 

decisión de qué camino seguir para hacer llegar el producto a su destino queda 

totalmente a criterio de los conductores de los camiones, en quienes se confía 
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plenamente. Para regularlo, se mantiene un control del gasto de gasolina por la 

jornada semanal.  

 

Para llevar a cabo dicho control, se solicita al chofer del camión un reporte 

del gasto de gasolina en cada una de las rutas, y si hay un excedente debe 

justificarse. 

 

Además, Bizcocho Casero no se ha dedicado a conocer con más detalle a 

sus clientes, pues las relaciones comerciales se dan directamente entre los 

distribuidores del producto y los que manejan los camiones. Ocasionalmente se 

realizan esfuerzos por supervisar a los clientes, mediante visitas esporádicas, que 

pretenden evaluar el servicio y mantener la calidad del producto; también las 

aprovechan para aplicar pequeñas encuestas con el fin de buscar aspectos de 

mejora. Este contacto no se encuentra programado y se da sin previa 

planificación.  

 

En lo referente a los puntos de ventas, la empresa no realiza visitas a los 

diferentes locales donde se encuentra el producto Bizcocho Casero, ya que la 

gerente general no conoce exactamente en cuáles de las cadenas de 

supermercados, llámense Wal-Mart, Megasúper y Perimercados, se encuentra el 

producto. Por otra parte, en las góndolas de algunos establecimientos 

comerciales, como pulperías, la Administración ha observado por casualidad la 

venta del bizcocho, cuando entra por determinada situación a uno de ellos. 

 

La gerente general de Bizcocho Casero ha deseado en varias ocasiones 

conocer a gran escala cuáles son los principales puntos de venta o rutas que sus 

clientes trabajan, con el objetivo de remitirles puntos de venta que demandan el 

producto. Sin embargo, los distribuidores no han cooperado para brindar esta 

información. 
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2.12.4. Publicidad y promoción 
Si bien la empresa en estudio no cuenta con una estrategia de mercadeo 

establecida a la cual se le brinde el adecuado seguimiento por parte de la 

Gerencia, se realizan varias tareas que, según la organización, de una u otra 

forma ayudan a darla a conocer, al menos en la zona de Zarcero y sus 

alrededores. 

 

La estrategia de mercadeo utilizada por la empresa Bizcocho Casero se 

basa principalmente en efectuar publicidad por medio de pautas en Radio Costa 

Rica (9.30 am), en un programa llamado Momentos Musicales, el cual se transmite 

a las seis de tarde. Esto tiene un costo de quince mil colones, y se pagan cada 

dos meses, con derecho a salir al aire dos sábados consecutivos por mes. 

Durante el programa se realizan unas cinco menciones. Esto se dio porque la 

emisora radiofónica buscó a la empresa para ofrecerle la oportunidad de 

promocionarse por este medio. 

 

Otro medio de comunicación usado por la institución para promocionarse es 

el periódico local El Zarcereño. El anuncio lo realizan una vez al año y tiene un 

costo de ochenta mil colones. En el año 2011 lo publicaron en diciembre. 

 

Además, para ese año la empresa se encontraba inscrita en 

susitiodeventas.com, donde se publican microempresas de la zona de occidente. 

Por este servicio se pagaba un monto de veinte mil colones al mes, pero a partir 

de febrero de 2012 ya no forman parte de este sitio web. 

 

Otro método puesto en práctica por la empresa para promocionarse, 

aunque solamente se utilizó en el año 2009, son las ferias cantonales, las cuales 

resultaron ser una buena experiencia para la organización. La gerente general 
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tiene como propósito unirse a la Cámara Costarricense de la Industria Alimentaria 

(CACIA), pues esta organización invita a las empresas asociadas a participar en 

ferias y actividades de la industria a la cual pertenece Bizcocho Casero. 

En la actualidad, la empresa no dispone de un presupuesto destinado para 

realizar un adecuado plan de medios. Sin embargo, la gerente general comentó 

que, dentro de los planes por implementar a corto plazo, se encuentra el de 

destinar a este concepto una porción de las utilidades mensuales. 

 

En caso de concretar las negociaciones con Wal-Mart, la empresa piensa 

realizar degustaciones en los puntos de venta, con el fin de dar a conocer el 

producto y aumentar la demanda de este.  

 

2.13. Ventas   
 

En cuanto a las ventas, la empresa Bizcocho Casero tiene una amplia gama 

de clientes, quienes se encargan de la venta y distribución del producto en el 

territorio nacional; además, la organización ofrece el producto a todo aquel 

 consumidor final que desee realizar la compra directamente en la fábrica. 

 

En este momento, la compañía tiene como prioridad mantener a sus 

clientes actuales en lugar de buscar nuevos. No obstante, según la información 

brindada por la gerente de la empresa, Bizcocho Casero obtiene nuevos 

compradores del producto porque estos últimos lo degustaron y despertó en ellos 

el deseo de adquirirlo. 

 

En la actualidad, la empresa no dispone de un sistema de metas y cuotas 

para las ventas. De acuerdo con la administradora, solo monitorean que se 

obtenga un 20% como utilidad mínima sobre el nivel de costos; cuando la 

ganancia es menor a este porcentaje, el gerente general analiza la situación. 
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La empresa pronostica sus ventas con un método simple, el cual se basa en 

las ventas realizadas en los años anteriores más próximos al que se está 

pronosticando. El punto de equilibrio se calcula cada mes y se emplean las ventas 

y las utilidades para observar cómo se encuentra la empresa. Este proceso se 

lleva a cabo mensualmente, con el propósito de conocer la rentabilidad del 

negocio. 

 

El volumen de ventas varía dependiendo del período, por cuanto se 

presentan picos de demanda en algunos lapsos del año. Por ejemplo, de marzo a 

agosto se ubica el punto más bajo de demanda; en estos meses la empresa vende 

entre diez y trece millones de colones por semana; de setiembre a marzo se 

pueden vender unos veinte millones de colones; y diciembre y enero son los 

meses de mayor venta. 

 

Según los datos obtenidos de la empresa en estudio, las ventas1 efectuadas 

en los últimos cinco años muestran una tendencia a la baja, a pesar de que en el 

año 2008 se diera un alza del 47% en las ventas con respecto al año 2007. Para 

los años subsiguientes, se empieza a presentar la tendencia mencionada; por 

ejemplo, del año 2008 al 2009 y del 2009 al 2010 las ventas disminuyeron en un 

4%, mientras las del 2011 representan un 10% menos que las realizadas en el año 

anterior. Esto puede apreciarse en el siguiente gráfico. 

 

                                                          
1 Los datos de las ventas de la empresa presentados se modificaron con un factor de conversión, atendiendo a 

la solicitud de la empresa de no revelar los datos reales de la organización. 
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Gráfico 2.1. Comportamiento de las ventas de Bizcocho Casero en el período 
comprendido del año 2007 al 2011 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

El volumen de ventas de la empresa depende de las compras de los 

clientes, las cuales varían entre el 15% y el 0,1% de las ventas totales de la 

empresa Bizcocho Casero. En el anexo 2.2., se detallan todos los clientes, con su 

respectivo porcentaje de compras y ubicación. El cuadro siguiente enumera los 

clientes más importantes de la organización. 

 

Tabla 2.5. Clientes claves y su porcentaje de compras2  

Cliente Residencia Compra mensual 
promedio 

Porcentaje 
de compra 
mensual 
promedio 

Miranda Guerrero Carlos Cartago ₡    7.532.563,50 15,96% 
Distribuidora Fabiola Cartago ₡    5.198.256,00 11,01% 
Soto Estrada Rogelio Zarcero ₡    2.328.562,80 4,93% 
Menalsa, S.A. Tibás ₡    2.154.577,50 4,56% 
Pereira Navarro Vinicio Cartago ₡    1.867.216,50 3,96% 
Tropinuts Producers,S.A. Atenas ₡    1.557.850,50 3,30% 
Distribuidora Maoskar, S.A. Tres Ríos ₡    1.273.221,00 2,70% 
Chávez Salas Julián Atenas ₡    1.244.350,80 2,64% 
Esquivel Calderón 
Yessenia 

Grecia ₡    1.182.213,00 2,50% 

Distribuidora Cristo Rey Guápiles ₡    1.174.369,50 2,49% 

                                                          
2 Los datos de las ventas de la empresa presentados se modificaron con un factor de conversión, a petición de 

la empresa de no revelar los datos reales de la organización. 
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López Gómez Ana Victoria Desamparados ₡    1.168.726,50 2,48% 
Salas Bolaños Diego Atenas ₡    1.132.983,00 2,40% 
Vargas Montenegro Andrés San José ₡       786.294,00 1,67% 
Ceciliano Aguilar Steven Cartago ₡       742.937,40 1,57% 
Mundo de las Frituras San José ₡       741.379,50 1,57% 
Productos Suken, S.A. Cartago ₡       716.197,50 1,52% 
Vargas Alpízar Luis Ángel San Carlos ₡       712.350,00 1,51% 
Chávez Solano Roy Zarcero ₡       681.475,50 1,44% 
Pérez Olmedo Dahianna Tres Ríos ₡       558.238,50 1,18% 
Ortiz Rodríguez Julio César Atenas ₡       487.593,00 1,03% 
Díaz Venegas Elizabeth Grecia ₡       475.618,50 1,01% 
Zúñiga León Marvin Tres Ríos ₡       473.701,50 1,00% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como se desprende de la lista anterior, quienes adquieren gran parte de la 

presentación de recortes o paquete de producto quebrado son los clientes Mundo 

de las Frituras y Julio César Rodríguez, además de los detallistas que lo adquieren 

directamente en las instalaciones de la fábrica. 

 

2.13.1. Proceso de ventas  
En cuanto a la forma de proporcionar el producto a los clientes, la compañía 

sigue dos procesos de venta. El primero es para aquellos clientes que compran 

directamente en la fábrica, a los cuales se les cobra y factura de inmediato el 

pedido, y este último es retirado en ese momento por el comprador. El segundo 

proceso se dirige a los clientes a quienes se les debe llevar el producto por medio 

de los camiones repartidores; los choferes de los camiones efectúan el cobro y se 

factura en la fábrica.  

 

Las ventas se realizan tanto a contado como a crédito. El cobro del 

producto vendido a crédito se lleva a cabo en el momento correspondiente, según 

las políticas determinadas por la empresa. En ambos casos, los clientes pueden 

pagar por medio de cheque, depósito bancario y en efectivo. 

 



Page | 102  
 

Con respecto al sistema de pedidos, la compañía cuenta con un número de 

 clientes frecuentes, semanales y quincenales. Por tal motivo, el proceso de 

producción responde a la demanda de los últimos quince días  y produce un poco 

más de lo estimado, para sobrellevar cualquier eventualidad. La gerente general 

llama un día antes a los compradores para confirmar el pedido y, según el acuerdo 

pactado, se factura y al día siguiente se envía la compra. 

  

Las devoluciones de producto se aceptan solo si se deben a un error de 

fábrica, por ejemplo  algún defecto el empaque, o bien, mala impresión de la fecha 

de caducidad del producto. En estos casos, Bizcocho Casero se hace responsable 

y cambia el producto.  

 

2.14. Políticas comerciales de la empresa  
 

La empresa tiene varias políticas, las cuales responden a los términos 

comerciales con que actúa ante diversas situaciones. Entre ellas están los 

lineamientos de precio y puntos de venta.  

 

Una de estas políticas que deben seguir los distribuidores, clientes de la 

empresa en estudio, es respetar el precio sugerido por esta. Por ejemplo, en el 

caso de los bizcochos es de ₡687 para la presentación de 150 g y de ₡355 para 

la de 75 g, aproximadamente. El precio sugerido para los Palítos no fue brindado 

por la empresa, pues este producto se comercializa muy poco. 

 

También, existe la política de respetar los puntos de venta donde se 

encuentra el producto, es decir, el distribuidor no debe vender donde ya está ni 

ofrecerle más barato, para así no generar una guerra de precios. 

 

Otra política de la empresa es vender a la mayoría de sus clientes el 

producto al contado; no obstante, se otorgan algunos créditos, por lo general a 

clientes de muchos años que cuentan con un alto grado de confianza por parte de 
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la compañía. A estos se les brinda una semana de tiempo para cancelar la deuda, 

sin cobrar ningún tipo de interés. 

 

Por último, el cliente es la prioridad para la empresa. En concordancia con 

esta política, la organización se mantiene al tanto de las necesidades de los 

distribuidores y, si estos necesitan un pedido extra antes del tiempo estipulado 

para realizar las entregas, la organización se hace cargo de llevar el producto 

solicitado.  

 

 

 

 

Además, si por algún motivo la empresa no dispone del pedido completo de 

un cliente, se le entrega una parte y el restante se le envía después con la mayor 

brevedad posible. Asimismo, en la organización están anuentes a escuchar 

quejas, lo cual les permite mejorar su labor. 

 

2.15. Resultados financieros históricos3   
 

A continuación se describe el comportamiento financiero de la empresa 

Bizcocho Casero, para lo cual se consideraron las cuentas de los estados 

financieros, estado de resultados y balance general de los últimos cinco años. 

 

2.15.1. Compras 
Las compras reflejan el dinero destinado por la empresa para adquirir la 

materia prima utilizada en la producción del período. Esta se compra a empresas y 

personas que producen y comercializan sus productos en el territorio nacional.  

 

                                                          
3 Los datos de la empresa presentados en este apartado se modificaron con un factor de 
conversión, atendiendo a la solicitud de la empresa de no revelar los datos reales de la 
organización. 
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El comportamiento de las compras durante los años en estudio es 

proporcionalmente similar al de las ventas correspondientes, como se comprueba 

en el gráfico 2.  Como se desprende de estos datos, la empresa ha logrado vender 

los productos que produce y ha mantenido un inventario final e inicial 

relativamente bajo y constante durante los períodos en estudio. 

 

 

 

 

Gráfico 2.2. Comportamiento de las compras de Bizcocho Casero en el 
período comprendido del año 2007 al 2011 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Asimismo, se observa un crecimiento significativo en las compras entre el 

año 2007 y el 2008. Si bien se aprecia un aumento considerable en el precio de 

venta, este comportamiento pudo haber sido influenciado por el incremento en el 

precio de las materias primas. 

 

Según las noticias tituladas “Alto precio de maíz causará alzas en pollo, 

huevos y leche” y “Alza internacional en maíz amarillo golpea a Costa Rica”, 

ambas publicadas en el periódico La Nación (2012), el precio de la tonelada 

métrica de maíz, ingrediente principal de los bizcochos, pasó de $148 en marzo de 

2007 a $301 en junio de 2008, por cada tonelada, un aumento de más de un 200% 

entre ambos años.  
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El incremento del precio del maíz en el ámbito nacional también afectó 

bastante los precios de otros insumos, como los huevos, el queso y la leche, por 

estar directamente relacionados. 

 

2.15.2. Utilidad 
El comportamiento de las utilidades es muy similar al de las ventas y las 

compras, excepto por el año 2009.  

 

Como lo expone el gráfico 3 siguiente, hubo un aumento significativo en las 

utilidades de la compañía entre los años 2007 y 2008, casi de un 570% con 

respecto al período anterior.  

 

En el 2008 don José Luis Rodríguez, actual dueño, toma el control total de 

la compañía y decide enfocarse únicamente en la producción de bizcochos.  

 

Gráfico 2.3. Comportamiento de las utilidades de Bizcocho Casero en el 
período comprendido del año 2007 al 2011 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el año 2009, se registra una caída significativa en las utilidades y se 

retorna casi al nivel del año 2008. Según los estados financieros brindados por la 

gerente general, una de las causas de esta disminución es la baja en las cuentas 

por pagar de un 317%. Entonces, ese año se pagaron muchas deudas pendientes 

o se efectuaron muchas compras a contado, lo cual provocó este efecto tan fuerte 

en las utilidades.  
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Otra razón de la caída de las utilidades en el 2009 es que, con el nuevo 

enfoque de don José Luis Rodríguez, se decide invertir en actualizar la 

maquinaria, mejorar la infraestructura, el recurso humano y las materias primas, y 

todo esto se financia con capital propio. 

  

En el año 2010 las utilidades suben de nuevo, esta vez un 260% con 

respecto al 2009, con un comportamiento similar a las compras hasta el año 2011.  

Pese a la baja de las utilidades en el año 2011 con respecto al 2010, no 

resulta tan significativo como la caída en las ventas y las compras en los mismos 

períodos. Esto se puede justificar por el efecto en las mejoras en los procesos de 

producción, mano de obra y materias primas, las cuales tienen un efecto positivo 

en el costo de producción. 

 

2.15.3. Activos y cuentas por cobrar 
Los activos de la empresa en estudio se dividen en activos circulantes, 

constituidos principalmente por caja y bancos, cuentas por cobrar e inventarios; y 

en activos no circulantes, donde se destacan edificios, maquinaria y equipo, 

vehículos y terrenos. 

 

Gráfico 2.4. Comportamiento de los activos de Bizcocho Casero en el 
período comprendido del año 2007 al 2011 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Como lo indica el gráfico 4, para los años 2008, 2009, 2010 y 2011 se ha 

dado un aumento constante en los activos, el cual se traduce en 54%, 1%, 36% y 

10%, respectivamente. Esto se debe a que, con el paso del tiempo, los activos 

circulantes correspondientes a las cuentas por cobrar, documentos por cobrar e 

inventarios han tenido un aporte importante en dicha cuenta. 

 

 

 

 

Con respecto a los activos no circulantes, sobresalen las cuentas de 

edificios, vehículos, maquinaria y equipo, pues, debido a los cambios y mejoras 

sustanciales realizadas en el período 2007-2011, ocurre un crecimiento en esta 

categoría de activos. 

 

Las inversiones a largo plazo presentaron en el año 2008 un cambio 

importante en relación con el registro de lotes en Playa Tambor, Villas Cóbano en 

Puntarenas y Materiales Marín. Esto significó un aumento en la cuenta de los 

activos totales para ese período y el 2010, por mejoras y cambios en esas 

inversiones. 

 

Por último, en lo referente a las cuentas por cobrar, estas han tenido un 

comportamiento fluctuante, pues, como lo muestra el gráfico 5, del 2007 al 2009 

disminuyeron en gran medida. Sin embargo, a partir de este último año empezaron 

a ascender hasta llegar al 2011 con un aumento de un 197% comparada con el 

año anterior. Los documentos por pagar también tuvieron un aporte significativo a 

la cuenta de activos circulantes en los años 2010 y 2011. 
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Gráfico 2.5. Comportamiento de las cuentas por cobrar de Bizcocho Casero 
en el período comprendido del año 2007 al 2011 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

2.15.4. Pasivos y cuentas por pagar 
Los pasivos registrados en el balance general de la empresa Bizcocho 

Casero están formados por pasivos circulantes y no circulantes. Entre los primeros 

se encuentran las cuentas por pagar, que han mostrado un comportamiento 

cíclico, como se observa en el gráfico 6, por cuanto año de por medio (2008 y 

2010) reflejaron altos crecimientos, mientras en los años restantes se registraron 

disminuciones importantes.  

 

Además de las cuentas por pagar, los pasivos circulantes se componen de 

los impuestos por pagar y documentos por pagar. Estos últimos aportan la mayor 

parte del total de esta subcuenta.  
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Gráfico 2.6. Comportamiento de las cuentas por pagar de Bizcocho Casero 
en el período comprendido del año 2007 al 2011 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Por otra parte, los pasivos no circulantes han estado formados por 

documentos por pagar durante los cinco años en estudio, y por una hipoteca 

adquirida a partir del 2010; los primeros tienen el mayor peso dentro de las 

obligaciones no circulantes.  

 

Como se presenta en el siguiente gráfico, la cuenta llamada total pasivos ha 

crecido cada uno de los años en estudio, con aumentos del 139%, 13%, 91% y 

9%, correspondientes a los años 2008, 2009, 2010 y 2011, respectivamente.  

Gráfico 2.7. Comportamiento de los pasivos de Bizcocho Casero en el 
período comprendido del año 2007 al 2011 

 

Fuente: Elaboración propia 
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El primer gran aumento se debió a un incremento sustancial en todas las 

cuentas de este total; sin embargo, el segundo gran aumento, dado en el 2010, 

obedeció a la incorporación de una hipoteca por pagar y a aumentos 

considerables en los activos circulantes.  

 

2.15.5. Gastos 
En lo concerniente a los gastos, como lo expone el gráfico 8, estos sufren 

un aumento del año 2007 al 2008. A pesar de este episodio, se nota que en los 

años siguientes ese rubro presenta una tendencia a la baja, en un porcentaje 

considerable en cada uno de los distintos períodos. 

 

Gráfico 2.8. Comportamiento de los gastos de Bizcocho Casero en el período 
comprendido del año 2007 al 2011 

 

Fuente: Elaboración propia 

En este caso, se está tomando en cuenta para el análisis la totalidad de los 

gastos en los cuales incurre la empresa Bizcocho Casero en cada uno de los 

diferentes años en estudio. No obstante, es importante mencionar que, de los tres 

tipos de gastos de esta partida, los de administración tienen el mayor peso en el 

total generado.  

 

La tabla siguiente contiene el porcentaje de cada una de las categorías de 

gastos con respecto al total de gastos. 

 

Tabla 2.6. Porcentaje de cada tipo de gastos con respecto al total 

Tipo / Año 2007 2008 2009 2010 2011 
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Gastos de 
administración 

97% 91% 90% 88% 83% 

Gastos de 
ventas 

0% 0% 0% 0% 1% 

Gastos 
financieros 

3% 9% 10% 12% 16% 

Total de gastos 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Otro aspecto importante de mencionar es que, en estos cinco años 

analizados, la empresa solamente incurre en gastos de ventas en el 2011, los 

cuales abarcan el 1% del total de gastos de ese período. Estos gastos incluyen 

acciones de publicidad puestas en práctica por la organización. 

 

El objetivo de este capítulo fue describir la empresa Bizcocho Casero y su 

actividad comercial en el mercado costarricense, con su situación actual dentro de 

la industria y su estructura organizacional.  

 

En el capítulo siguiente, se realizará la investigación y el análisis del 

mercado de los bizcochos de maíz. 

Capítulo III: Investigación de mercado para el 
producto Bizcocho Casero de la  

empresa Bizcocho Casero 
 

3.1. Investigación de mercado realizada a los 
consumidores finales del producto Bizcocho Casero de la 
Gran Área Metropolitana Urbana 

 

3.1.1. Justificación de la investigación de mercado realizada 
Para la empresa Bizcocho Casero, es de vital importancia conocer los 

gustos y las preferencias del consumidor final de rosquillas de maíz. Por ello, se 

realizó una investigación de mercado, por medio de la cual la empresa logrará 
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enfocar sus esfuerzos en las áreas de mejora, pues no se contaba con 

información histórica del producto ni del mercado que revelara esos datos. 

 

La investigación se efectuó con el fin de obtener información primaria para 

poder proponer un plan estratégico de mercadeo dirigido a fortalecer y consolidar 

el producto Bizcocho Casero en la GAM Urbana. 

 

3.1.2. Alcances y limitaciones de la investigación de mercado 
Por medio de la investigación de mercado efectuada, se pretendió en 

primera instancia conocer las tendencias de los consumidores finales de bizcocho 

de maíz, en cuanto a marcas, tipo, formato y calidad, así como el canal o canales 

empleados para obtenerlo. La investigación se limitó a la Gran Área Metropolitana 

Urbana. 

 

 

 

 

 

3.1.3. Objetivos de la investigación de mercado 
El objetivo general de esta investigación es obtener información primaria 

para conocer los gustos y preferencias del consumidor final de rosquillas de maíz. 

 

Los objetivos específicos son los siguientes: 

 

1. Descubrir los gustos y las preferencias de los consumidores finales con 

respecto a las rosquillas de maíz.  

2. Identificar qué impulsa al consumidor final a optar por bizcochos y no por 

productos sustitutos. 

3. Definir el conocimiento de marca de los consumidores finales de rosquillas de 

maíz acerca del producto Bizcocho Casero. 

4. Evaluar las marcas de la competencia desde la experiencia del consumidor. 
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5. Establecer los principales atributos diferenciadores y debilidades del producto 

Bizcocho Casero. 

 

3.1.4. Diseño de la investigación 
El diseño de la investigación es descriptivo, por cuanto se recolectan y 

evalúan datos sobre diversos aspectos, como las variables de compra, perfil del 

cliente, necesidades y preferencias del consumidor final, así como de los 

participantes en la comercialización del producto Bizcocho Casero.   

 

El estudio de mercado recolectó datos del período vigente, con la finalidad 

de conocer la demanda del producto en cuestión, así como características 

relevantes de este. La presente investigación no pretende realizar estimaciones o 

proyecciones de ningún tipo, pues se trabajó con datos reales, recopilados de 

primera mano. 

 

 

 

 

En el transcurso de la investigación, la recolección de datos e información 

fue fundamental para lograr los objetivos definidos. Estos se analizaron con el fin 

de presentar a la empresa Bizcocho Casero propuestas claras para mejorar en el 

área de mercadeo. Se llevó a cabo un estudio cuantitativo y cualitativo.  

 

La parte cuantitativa consistió en la recopilación de datos objetivos y 

confiables, mediante encuestas al consumidor final. En la parte cualitativa de la 

investigación, se efectuó una prueba a ciegas a consumidores finales, y su 

interpretación fue más subjetiva y amplia. 

 

Los datos recopilados por medio de las encuestas se tabularon y 

sometieron a técnicas estadísticas para interpretarlos y determinar las variables 
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más relevantes. Los resultados de este instrumento se presentaron de manera 

escrita y gráfica. 

 

Para este trabajo, se realizaron también grupos focales con consumidores 

finales actuales y potenciales, lo cual resultó idóneo para obtener datos más 

profundos en cuanto a contenido sobre necesidades, preferencias y hábitos del 

mercado meta.  

 

Todos los instrumentos utilizados se probaron en unidades de estudio fuera 

de la muestra, con la intención de detectar cualquier error y poder corregirlo antes 

de aplicarlo a la población definida para cada uno.  

 

Por último, este estudio contempla una investigación macro en el nivel 

geográfico, pues se estudió la Gran Área Metropolitana Urbana. 

 

 

 

 

 

3.1.5. Encuesta a consumidores finales 
3.1.5.1. Cuestionario 

Para la encuesta se utilizó un cuestionario (ver anexo 3.2) con un total de 

cincuenta preguntas, divididas en cuatro abiertas, veintitrés cerradas y veintitrés 

semiabiertas. Además, estas se agruparon en cuatro secciones, denominadas de 

la siguiente manera: 

 

o Sección A. Aspectos generales 

o Sección B. Bizcocho Casero 

o Sección C. Medios de comunicación 

o Sección D. Datos demográficos 
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3.1.5.2. Metodología utilizada para seleccionar el tamaño de 
muestra del número de posibles consumidores de bizcochos 
de maíz con base en el tamaño de la población de la Gran 
Área Metropolitana Urbana, I semestre 2013 

Dado el gran número de habitantes en la Gran Área Metropolitana, utilizar 

un censo para conocer la opinión de los posibles consumidores de rosquillas de 

maíz no es factible. Asimismo, evaluar a todos implica un alto costo y una gran 

inversión de tiempo. Por estas razones, se decidió utilizar una muestra 

representativa de la población en estudio, tomando en cuenta solo a los habitantes 

de la GAM Urbana. 

 

3.1.5.2.1. Determinación del tamaño de la muestra 

Para determinar el tamaño de la muestra se consideraron los siguientes 

aspectos: 

 

a. Estimación del valor de la variabilidad de la población (varianza o 
desviación estándar) 

Al no conocer el comportamiento de la población en estudio, se tomó como 

supuesto estadístico que al 50% de los consumidores le gustan los bizcochos de 

maíz. Teóricamente, P=0,50 son consumidores de bizcochos de maíz, mientras 

Q=0,50 representa lo contrario.  

 

b. Determinación del nivel de confianza (valor de “z”) 

Generalmente, los niveles de confianza utilizados para estimar un tamaño 

de muestra son del 90, 95 y 99%, dependiendo del grado de exactitud que se 

desee obtener. Si una inferencia incorrecta pudiera traer consigo consecuencias 

importantes, el investigador podría optar por un nivel de confianza del 99%. Si las 

consecuencias de la inferencia, en caso de estar equivocada, no fueran serias, se 

podría optar por un nivel de confianza del 90%. 
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Para el caso del presente estudio, se escogió un nivel de confianza del 

95%. El valor normal estándar “z” para el nivel de confianza del 95% es de 1,96, 

bajo el supuesto de que la población en estudio se distribuye normalmente. 

 

c. Error de precisión permitido (“d”) 

La precisión deseada se define por la cantidad de error tolerable en las 

estimaciones de la muestra. Este se estableció en un 5%. 

 

d. Cálculo del tamaño de la muestra 

El tamaño de la muestra se definió de la siguiente manera: 

 

ECUACIÓN 1 

 
 

Posteriormente se aplicó el factor de corrección. Con poblaciones finitas, se 

tiene: 

ECUACIÓN 2 

 
Considerando los valores para cada una de las variables de la fórmula 

anterior, el tamaño de muestreo es el siguiente: 

 

ECUACIÓN 3 

 
 

No se aplica factor de corrección por población finita, por ser una población 

relativamente grande. 
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La selección de los consumidores se realizó mediante la ubicación 

geográfica del segmento de interés, el cual comprendía personas residentes de la 

GAM Urbana mayores de quince años de edad.  Para esto, se procedió a 

interceptar a hombres y mujeres los fines de semana en lugares de aglomeración 

de personas, tales como parques, centros comerciales, mercados municipales, 

paradas de buses, en cada una de las ciudades cabeceras urbanas de las 

provincias de San José, Alajuela, Cartago y Heredia. 

 

La muestra se seleccionó en forma aleatoria, con muestreo estratificado de 

acuerdo con la proporcionalidad del número de habitantes en cada provincia y con 

el criterio de estratificación de aquellas ciudades cabeceras urbanas de cada 

provincia. 

 

Basándose en la totalidad de habitantes de los lugares que conforman la 

GAM Urbana (ver anexo 3.1), se determinó un tamaño de muestra dependiendo 

del porcentaje de habitantes según la totalidad de la población para cada una de 

las provincias. Esta división, con la cantidad de personas en cada provincia, se 

detalla en la tabla siguiente. 

 

 

 

Tabla 3.1. División del tamaño de muestra por provincia. 

PROVINCIA HABITANTES PORCENTAJE MUESTRA  
San José 894.265 49% 190 
Alajuela 396.552 22% 85 
Cartago 273.406 15% 58 
Heredia 244.592 14% 52 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.1.6. Grupo focal 
Esta técnica se utilizó con el fin de conocer la opinión de los consumidores 

de rosquillas de maíz acerca de las marcas comercializadas en el país. Se buscó 
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evaluar las reacciones de cada uno de los participantes en el momento de probar 

una determinada marca.  

 

La prueba a ciegas se realizó con personas residentes en la GAM Urbana, 

mayores de quince años de edad. Se efectuaron cuatro secciones, cada una con 

diez participantes. 

 

3.1.6.1. Guía de grupo focal 

El cuestionario utilizado para recabar la información de los panelistas contó 

con siete preguntas, de las cuales cinco fueron cerradas y dos abiertas (ver anexo 

3.3). 

 

3.2. Resultados de la investigación de mercado realizada a 
los consumidores finales del producto Bizcocho Casero de 

la Gran Área Metropolitana Urbana 
 

3.2.1. Encuesta  a consumidores finales 
Durante la definición de la muestra, se determinó cuáles provincias y grupos 

de edad participarían en el estudio. Por consiguiente, en el cuestionario para los 

consumidores se incluyeron dos preguntas de filtro para aplicar las encuestas solo 

a las personas de interés.  

 

El cuestionario se enfocó en personas residentes de las cuatro provincias 

con mayor población del país y donde se comercializa el producto Bizcocho 

Casero. De conformidad con los resultados, el 50% de las personas entrevistadas 

son de la provincia de San José, seguida de Alajuela con 22%, Cartago con 15 % 

y Heredia con el 13%.  
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Gráfico 3.1. Gran Área Metropolitana. Distribución de los encuestados 
por grupo de edad. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La segunda pregunta de filtro correspondió a la edad del entrevistado, pues 

se decidió enfocar el estudio en personas mayores de quince años, principalmente 

por su poder adquisitivo. Como se observa en el gráfico anterior, las personas 

entrevistadas se ubican en su mayoría en el grupo de 15 a 34 años de edad: un 

66% de la población entrevistada está constituido por jóvenes o adultos jóvenes. 

 

A continuación se exponen los datos demográficos, para obtener un 

panorama más claro sobre la población en estudio. 

 

El 58% de los encuestados fueron mujeres y, en este grupo, el 88% 

consume rosquillas de maíz.  El restante 42% fueron hombres, de los cuales un 

82% consume bizcochos. 

 

En cuanto al estado civil de los encuestados, el 58% se encuentran solteros 

y el 29% casados. 
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Gráfico 3.2. Gran Área Metropolitana. Distribución del grado académico de 
los entrevistados. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tal y como se observa en el gráfico anterior, la mayor cantidad de los 

entrevistados ha concluido su educación secundaria y una proporción importante, 

un 42%, cuenta con estudios universitarios. 

 

De este último porcentaje, las siguientes profesiones obtuvieron la mayor 

mención por parte de los encuestados: administrador(a) con un 10% de las 

menciones, educador(a) con el 4%, ingeniero(a) con el 5%, abogado(a) con el 3% 

y contador(a) con el 2%. 

 

Un aspecto importante de tomar en cuenta es que la mayoría de los 

entrevistados son estudiantes, con un 26%, seguido por un 10% de amas de casa. 
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Gráfico 3.3. Gran Área Metropolitana. Distribución del promedio del ingreso 
mensual de los entrevistados. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

El 40% de los entrevistados tiene un ingreso menor de ₡250.000. Esto se 

debe principalmente a que, como se aprecia en el gráfico 3.3, una cantidad 

considerable de ellos son estudiantes. 

 

Gráfico 3.4. Gran Área Metropolitana. Distribución de la cantidad de 
personas que habitan en el hogar del encuestado. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 3.5. Gran Área Metropolitana. Distribución de la cantidad de 
personas que habitan en el hogar del encuestado y consumen rosquillas de 

maíz. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En el gráfico anterior, se pueden observar los resultados a las preguntas 

sobre la cantidad de habitantes en el hogar del entrevistado y cuántos de ellos 

consumen rosquillas de maíz. 

 

El 96% de los encuestados viven en compañía al menos de una persona en 

su hogar; sin embargo, la opción más común indica que en la vivienda habitan 

cuatro personas, seguida por tres y cinco habitantes, respectivamente. 

 

En lo referente a cuántas personas consumen bizcochos de maíz en el hogar, solo 

el 4% de los encuestados indicaron que ninguno lo hacía; no obstante, este 

porcentaje corresponde a entrevistados no consumidores de este tipo de producto. 

Además, como se observa, las opciones de mayor mención corresponden a 4, 3 y 

5 habitantes, respectivamente. 
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Una vez iniciado el cuestionario, la primera pregunta pretendía identificar el 

porcentaje de consumidores de bizcochos de maíz. Este es de un 86%, 

equivalente a 343 personas entrevistadas.  

 

Como dato importante, el porcentaje de personas que sí consumen 

rosquillas de maíz se analizaron de acuerdo con su lugar de residencia, pues las 

cuatro provincias tuvieron un porcentaje muy similar de consumo. Entre el 84 y 

88% de los entrevistados de cada provincia sí consumen bizcochos de maíz.  

 

De esta manera, se determinó que el lugar donde residen no muestra una 

tendencia a un mayor o menor consumo del producto, por lo cual la estrategia  que 

se recomendará no debería verse afectada por la ubicación geográfica. 

 

Con respecto a la edad de los consumidores de bizcochos de maíz, los 

principales grupos entre los cuales se encuentran los entrevistados consumidores 

son: de 15 a 24 años con un 31% y de 25 a 34 años con 26%. 

 

La segunda pregunta corresponde a los motivos por los cuales los 

encuestados no consumen bizcochos de maíz. A las 57 personas encuestadas se 

les consultó cuál es la principal razón de no consumir, a lo cual el 47% respondió 

que no le agrada el producto.  

 

Seguidamente, el contenido graso y la falta de aporte nutricional fueron las 

respuestas más comunes dadas por los entrevistados, con alrededor de un 20% 

en cada una. 

 

Si bien no es sencillo modificar el gusto de las personas, los resultados 

muestran una gran oportunidad para atraer a ese 40% que no consume bizcochos 

de maíz por sus ingredientes, pues se pueden explotar las propiedades del 

producto y mejorar la comunicación y percepción de los potenciales clientes. 
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En cuanto a la distribución de los encuestados que a pesar de no consumir 

bizcochos de maíz recuerdan alguna marca, el 70% de ellos tampoco recuerdan 

inmediatamente alguna marca. 

 

Sin embargo, el 30% de quienes sí recuerdan alguna marca, sin ningún tipo 

de ayuda, identifican Bizcocho Palmareño como la más recordada; además, el 

70% de las personas que la mencionaron lo hicieron de primero, lo cual demuestra 

su fuerte presencia en la mente de los entrevistados. Los bizcochos Mafam 

obtuvieron el segundo lugar en número de veces mencionadas por los 

entrevistados, con un 23%.  

 

Bizcocho Casero y Rosquillas Ticas comparten el tercer lugar en menciones 

por parte de las personas no consumidoras de bizcochos pero que recuerdan esas 

marcas, pues de las 57 entrevistadas solo dos recuerdan a Bizcocho Casero.  

 

Gráfico 3.6. Gran Área Metropolitana. Marcas de bizcochos recordadas con 
tarjetas por las personas que no consumen bizcochos de maíz. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

n=57 
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Para la siguiente pregunta, se les facilitó a los entrevistados una tarjeta con 

las principales marcas de bizcochos comercializadas en Costa Rica, con el fin de 

identificar cuáles conocían los no consumidores de bizcochos de maíz pero no 

recordaron en la pregunta anterior.  

 

Como se puede observar, Bizcocho Palmareño fue mencionada por el 72% 

de los entrevistados, seguido por Mafam con un 42%, muy alineado con la 

pregunta anterior. Sin embargo, se puede observar cómo Bizcocho Casero perdió 

lugares con respecto a la pregunta anterior, al llegar a ser la sexta opción más 

recordada, con un 18%. 

 

Retomando el 70% de los encuestados consumidores de bizcochos de 

maíz, se presentan los siguientes resultados. 

 

Con respecto a la pregunta: ¿En qué ocasiones acostumbra usted a 

consumir bizcochos de maíz?, el 33% de los entrevistados dijeron consumirlos 

entre comidas. Esta respuesta incluye también a quienes los consumen a la hora 

de café o en recreos. Otras ocasiones de consumo relevantes son: antojos 28%, 

paseos 16% y fiestas 10%. 

 

El 57% de las personas que consumen bizcochos de maíz acostumbran 

combinarlos con otro alimento. Este dato será de gran utilidad si, en el futuro, se 

desea realizar alguna alianza estratégica con otra empresa productora de 

alimentos. 

 

Entre los alimentos más comunes con los cuales se combinan los bizcochos 

de maíz, se encuentra el café como el gran dominante, mencionado por un 50% 

de los encuestados, seguido por bebidas frías y la categoría llamada Otros, la cual 

abarca productos como queso crema, queso blanco, leche, entre otros.  
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Gráfico 3.7. Gran Área Metropolitana. Posicionamiento de marca de 
bizcochos de maíz por los encuestados que consumen. Mayo 2013. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

El gráfico 3.7 corresponde a las marcas de bizcochos recordadas en primer 

lugar, sin utilizar tarjetas o ayuda, por quienes consumen bizcochos de maíz.  

Como se observa, Bizcocho Palmareño fue la primera marca mencionada, con el 

31% de los entrevistados, seguida de Mafam y Bizcocho Casero, con 13 y 9%, 

respetivamente. De acuerdo con estos resultados, estas tres marcas son las que 

se encuentran posicionadas en la mente de los consumidores. 

 

Gráfico 3.8. Gran Área Metropolitana. Marcas de bizcochos recordadas sin 
ayuda,  por las personas que consumen bizcochos de maíz. Mayo 2013. 

 

Fuente: Elaboración propia 

n=343 

n=343 



Page | 127  
 

Posteriormente, se identificó el total de marcas recordadas sin utilizar las 

tarjetas: Bizcocho Palmareño es recordada por el 42% de los consumidores, por 

encima del 22% de personas que no recordaron ninguna marca. La marca 

Bizcocho Casero fue recordada por el 8% de quienes consumen bizcochos, al 

igual que Mafam. 

 

Gráfico 3.9. Gran Área Metropolitana. Marcas de bizcochos recordadas con 
ayuda,  por las personas que consumen bizcochos de maíz. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Para la pregunta correspondiente al gráfico 3.9, se facilitó a los 

entrevistados una tarjeta con las principales marcas de bizcochos comercializadas 

en Costa Rica, con el fin de identificar cuáles conocían pero no recordaron en la 

pregunta anterior.   

 

Siguiendo una tendencia similar con respecto a los entrevistados 

consumidores de bizcochos, la marca Bizcocho Palmareño fue mencionada por el 

20% de los entrevistados, seguido por Mafam con un 12% y en un tercer lugar la 

marca Bizcocho Casero (11%) con un margen importante sobre las siguientes dos 

marcas, las cuales obtuvieron un 7% de recordación cada una.  

 

n=343 
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Sin embargo, como lo muestra el gráfico, un 42% de las personas mencionó 

doce diferentes marcas, las cuales individualmente no superaron el 3% y, por ello, 

se agruparon como Otras; esto indica que los consumidores poseen un amplio 

conocimiento de las marcas de bizcochos de maíz comercializadas en el país. 

 

Gráfico 3.10. Gran Área Metropolitana. Marcas de bizcochos consumidas por 
los entrevistados. Mayo 2013. 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

El gráfico anterior contiene las respuestas a la pregunta: ¿Cuáles de las 

anteriores marcas consume o ha consumido? El 30% de los entrevistados 

consumen o han consumido la marca Bizcocho Palmareño, seguida por los 

bizcochos Mafam y, en el tercer lugar, Bizcocho Casero.  

 

Esta respuesta está alineada con los porcentajes de recordación 

descubiertos en las preguntas anteriores, con excepción de la marca Bizcocho 

Sabemás, por cuanto, pese a ser conocida por el 7% de los consumidores, 

solamente el 5% la consumen o la han consumido. 

 

n=343 



Page | 129  
 

Gráfico 3.11. Gran Área Metropolitana. Marca preferida de bizcocho de maíz 
elegida por los encuestados. Mayo 2013. 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la pregunta número 11, se solicitó a los encuestados indicar cuál es la 

marca de bizcocho de maíz de su preferencia. Tal como se detalla en el gráfico 

anterior, el 47% de los participantes en la encuesta eligieron Bizcocho Palmareño 

como su marca preferida, seguida por Mafam, Bizcocho Casero, Bizcocho la 

Fiesta del Maíz y Bizcocho Norteño, con 13, 11, 6 y  5%, respectivamente.  

 

El 18% restante corresponde a la suma de otras marcas mencionadas, 

entre las cuales se destacan Dorita, Bizco-chitos, Bizcocho Sabemás, Lilliana, 

Nuria y Rosquillas Ticas.  

 

Según estos datos, el mayor competidor para la marca en estudio y al cual 

se le debe prestar más atención es el producto Bizcocho Palmareño, pues 

representa para los consumidores casi el 50% del favoritismo. Sin embargo, 

Bizcocho Casero se ubica dentro de las tres primeras marcas preferidas de los 

encuestados; esto demuestra que el producto es uno de los principales en la 

mente de los consumidores. 

 

n=343 
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Además de conocer cuál es la marca preferida de los consumidores, es 

fundamental entender por qué la eligen sobre los demás productos. Esto lleva a la 

pregunta número 12, donde se solicitó a los encuestados indicar el motivo por el 

cual consideran mejor la marca mencionada.  

 

Con respecto al motivo por el cual los encuestados prefieren una 

determinada marca de bizcocho de maíz, el 46% elige su marca preferida por el 

sabor del producto, seguido por lo crujiente del bizcocho con 14%, textura con 8% 

y precio y tamaño con 5%.  

 

En la pregunta número 13, se consultó a los encuestados con qué 

frecuencia consumen bizcochos de maíz. Como se desprende de los resultados, el 

52% de las personas mencionaron ocasionalmente, 17% una vez a la semana y 

un 12% mensual o quincenalmente.  

 

Con base en estos resultados y tomando en cuenta las respuestas 

obtenidas acerca de las ocasiones de consumo, según las cuales la mayoría de 

los encuestados acostumbran consumir bizcochos de maíz entre comidas, como 

antojos o paseos, se puede concluir que las personas adquieren las rosquillas de 

maíz principalmente para momentos especiales y no porque formen parte de sus 

hábitos de consumo diarios. 

 

Por otro lado, es fundamental conocer cuáles son los lugares más visitados 

por los consumidores para adquirir su marca de bizcocho preferida. Con ese 

propósito, se les consultó dónde acostumbran comprar rosquillas de maíz.  

 

El 33% de los encuestados adquieren las rosquillas de maíz en 

supermercados. Las principales cadenas son: Más x Menos, WalMart, Megasúper, 

Palí, Perimercados y Auto Mercado, con 31, 21, 18, 14, 8 y 6%, respectivamente.  
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Por su parte, el 31% compra en pulperías o abastecedores, seguido de un 

22% que lo hace en minisúper y un 8% en quioscos. Otro 8% de los encuestados 

dijo adquirir el producto en lugares como sodas, dispensadores, panaderías o 

cafeterías. 

 

Para evaluar la fidelidad del consumidor hacia sus marcas de rosquillas de 

maíz preferidas, se les consultó qué harían si fueran en busca de su marca de 

preferencia y no la encuentran. El 36% de los encuestados comprarían otro 

producto; el principal sustituto corresponde a galletas, seguido por snacks, 

panadería y repostería. El 35% compraría otra marca de bizcocho de maíz; de 

este porcentaje, el 37% adquiriría cualquier otra marca, un 23% consumiría 

Bizcocho Palmareño, un 8% Bizcocho Casero y un 6% Mafam. Además, el 23% 

no compraría ningún otro producto y el 6% iría a otro lugar a comprar su marca 

preferida. 

 

Sin duda alguna, los resultados obtenidos en esta pregunta revelan que la 

mayoría de las personas participantes en la encuesta, representadas con un 71%, 

no son fieles a sus marcas preferidas y están dispuestas a comprar con facilidad 

productos sustitutos, y no necesariamente serían bizcochos de maíz.  

 

También se solicitó a los encuestados indicar si recordaban algún tipo de 

publicidad relacionada con bizcochos de maíz y, en caso de una respuesta 

positiva, establecer en cuál medio publicitario la observaron. 

 

De conformidad con los resultados, el 90% de las personas no recordó 

haber visto ninguna publicidad sobre bizcochos de maíz y el 10% restante observó 

anuncios principalmente en televisión, periódicos, vallas publicitaras y puntos de 

venta.  

 

Una vez analizados los aspectos generales acerca de los bizcochos de 

maíz y las diferentes marcas existentes en el mercado nacional de este producto, 
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se procedió a formular a los consumidores preguntas específicas sobre la marca 

en estudio. Así, se les consultó si en alguna ocasión habían escuchado de la 

existencia de Bizcocho Casero. Como se desprende de los resultados, el 54% de 

las personas conocen la marca y el 46% no.  Además, a quienes conocían acerca 

de la marca se les solicitó indicar si en alguna ocasión han consumido el producto. 

Del 54% que conoce Bizcocho Casero, el 72% respondió haber probado el 

producto y el 28% contestó negativamente. 

 

Los resultados obtenidos muestran que más de la mitad de la población 

encuestada tiene conocimiento del producto en estudio y la mayoría de éstos lo 

han consumido al menos una vez. Sin embargo, el porcentaje de las personas que 

conocen y las que no la marca Bizcocho Casero es muy similar.  

 

Seguidamente, a quienes han consumido el producto Bizcocho Casero se 

les solicitó indicar con qué frecuencia lo compran. El 66% de los encuestados 

acostumbran consumir el producto ocasionalmente, el 17% nunca lo hacen, un 8% 

semanalmente y, en menor porcentaje, lo adquieren quincenal, mensual o 

diariamente.  

 

Gráfico 3.12. Gran Área Metropolitana. Lugares donde los consumidores 
acostumbran adquirir el producto Bizcocho Casero. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Además de conocer la frecuencia de consumo del producto en estudio, 

también es importante saber en cuáles lugares acostumbran los encuestados 

comprar Bizcocho Casero. Por ello, el  gráfico 3.12 muestra aquellos puntos de 

venta donde las personas normalmente adquieren esta marca de bizochos de 

maíz. 

 

Tal como se observa, el 55% de los participantes en la encuesta encuentran 

la marca Bizcocho Casero en pulperías o abastecedores, seguidas por minisúper, 

quioscos y supermercados con un 22, 9 y 8%, respectivamente. El 4% restante lo 

ha adquirido en sodas o ventas al lado de las carreteras.  

 

Es fundamental conocer qué piensan en general los consumidores acerca 

del producto Bizcocho Casero. Para esto, se les solicitó a los encuestados indicar 

qué tamaño de empaque acostumbran comprar. Según los resultados, la mayoría 

de las personas, con un 62%, adquieren la presentación pequeña del producto, 

mientras el 38% compran el tamaño grande.  

 

Otro aspecto relevante para evaluar el producto es conocer cuáles aspectos 

gustan más a los consumidores de Bizcocho Casero. El 66% de los encuestados 

consumen el producto por su sabor, el 10% por su calidad, el 7% por el precio y, 

en menor porcentaje, por el tamaño, color y cantidad de bizcochos. Si bien a más 

de la mitad le agrada el sabor del bizcocho de maíz, solo un 10% de los 

encuestados compran el producto por su calidad.  

 

Unido a lo anterior, se puede inferir que las rosquillas de maíz en estudio 

son muy gustadas por sus consumidores, pues el 78% de ellos no perciben algo 

que les disguste del Bizcocho Casero.  

 

Por otra parte, el 22%, representado por  35 personas, no se encuentran a 

gusto con el producto. Entre las principales razones de disconformidad 



Page | 134  
 

mencionadas por los encuestados están: el empaque del producto, la apariencia 

de los bizcochos y el sabor.  

 

Reforzando lo anterior, en opinión de un 66% de los consumidores de 

Bizcocho Casero, la empresa no necesita mejorar en algún aspecto; solo un 34% 

brindó recomendaciones, las cuales corresponden a los aspectos que les 

desagrada mencionados en la pregunta anterior.  

 

Dentro de las recomendaciones sobresalen: mejorar la presentación del 

empaque, perfeccionar las rosquillas al producirlas menos secas, saladas y 

quebradizas, con un color más natural y una textura más suave, así como mejorar 

la publicidad y ejercer una mejor distribución en el territorio nacional.  

 

Se quiso conocer el gusto de los encuestados en cuanto al nombre 

Bizcocho Casero para unas rosquillas de maíz. A la mayoría de los participantes 

de la encuesta les gusta este nombre; al 66% de ellos les agrada porque les hace 

pensar en un bizcocho hecho en casa. Por otra parte, a 96 personas, un 64%, les 

es indiferente y únicamente a un 10% no les agrada.  

 

Como ya se ha mencionado, según los factores de disgusto y las 

recomendaciones ofrecidas por los consumidores, el empaque utilizado por la 

empresa Bizcocho Casero es uno de los puntos débiles en el mercadeo de su 

producto, pues al 59% del total de encuestados, consuman o no bizcochos de 

maíz, no les agrada la presentación de las rosquillas. 

 

Sin embargo, es importante tomar en cuenta el hecho de que a un 

porcentaje considerable de las personas encuestadas, 24%, les resulta indiferente 

el nombre. Por lo tanto, esto supone un mayor trabajo en cuanto a la estrategia de 

comunicación utilizada, para atraer a una mayor cantidad de mercado y generar 

un posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.  
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Gráfico 3.13. Gran Área Metropolitana. Distribución de las recomendaciones 
emitidas para el empaque del producto Bizcocho Casero. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Como se observa en el gráfico anterior, cuando se consultó por posibles 

recomendaciones para mejorar el empaque del producto Bizcocho Casero, del 

total de encuestados solo el 29% expresó que no le haría ningún cambio a la 

presentación.  

 

El resto recomendó cambiar los colores y en segundo lugar cambiar el tipo 

de bolsa por una más resistente e, incluso, adicionarle un abrefácil; además, el 

15% sugiere sustituir el logotipo por uno más llamativo y original; y, en menor 

cantidad, un 9 y un 3% de los encuestados recomiendan cambiar el tipo de letra y 

la ubicación de la información, respectivamente.  

 

Por último, en opinión del 5% de los participantes, se debe cambiar todo el 

empaque, porque no les agrada, y disminuirle la información.  

 

n=400 
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Gráfico 3.14. Gran Área Metropolitana. Distribución de los precios 
mencionados por los encuestados para el Bizcocho Casero de 75 gramos. 

Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 3.15. Gran Área Metropolitana. Distribución de los precios 
mencionados por los encuestados para el Bizcocho Casero de 150 gramos. 

Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En cuanto al precio, como se detalla en los gráficos anteriores, un 34% del 

total de encuestados estarían dispuestos a pagar de 300 a 400 colones por el 

empaque de 75 gramos. Los dos siguientes porcentajes más altos, 27 y 22%, no 

pagarían más de 300 y 500 colones, respectivamente.  

n=400 

n=400 
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En el caso de la presentación grande de 150 gramos, el 42% de los 

encuestados estarían dispuestos a pagar menos de 800 colones y los dos 

siguientes porcentajes mayores, un 26 y un 15%, no pagarían más de 900 y 1000 

colones, respectivamente. 

 

Los precios de los bizcochos de maíz en el mercado nacional se 

encuentran entre 250 y 1100 colones, dependiendo del tamaño de la presentación.  

 

El precio de Bizcocho Casero varía según la presentación: la bolsa de 75 g 

tiene un costo aproximado de 600 colones, mientras el precio del empaque de 150 

g es alrededor de 1000 colones. Como se observa, el precio se encuentra dentro 

del margen de precios de la competencia, y muy cercano a lo que prefieren los 

consumidores. Por consiguiente, el costo del producto en el mercado es 

aceptable. 

 

En la sección de medios de comunicación, se evidencia que los periódicos 

continúan siendo una de las técnicas con mayor efecto en el momento de 

promocionar un bien o servicio. Esto se manifiesta en los resultados: un 65% de 

400 personas encuestadas en la Gran Área Metropolitana leen periódicos a 

menudo.  

 

Los resultados reflejan que el periódico más leído por los encuestados es 

La Nación, con un 57% de menciones, seguido por La Extra, La Teja y Al día, con 

un 13, 10 y 8%, respectivamente. Entre otros periódicos mencionados se 

encuentran: La República, El Financiero, La Prensa Libre y Semanario 

Universidad.  
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Las cuatro secciones del periódico más leídas son: Sucesos, Deportes, 

Opinión, y Política y Gobierno, con un 25, 22, 16 y 13%, respectivamente. Sin 

embargo, un 11% mencionaron otras secciones: Nacionales, Economía y 

Entretenimiento. 

 

En cuanto a la radio, los resultados demuestran que es este medio aún 

atrae a la población, pero se ubica muy por debajo de la prensa escrita. Al 46% de 

la muestra les agrada escuchar emisoras radiofónicas. De este 46%, representado 

por 184 personas de las 400 encuestadas, al 63% les agrada escuchar radio por 

las mañanas, mientras, por la tarde, las radioemisoras son escuchadas por el 

27%; únicamente el 10% frecuenta este medio de entretenimiento durante la 

noche. 

 

La lista de emisoras radiofónicas escuchadas por los encuestados contiene 

una gran variedad, pero las emisoras que suelen escuchar los entrevistados son 

las siguientes: Disney con un 21%, Monumental con un 19% y Bésame con un 

12%. 

 

Por otra parte, el 84% de los encuestados ven televisión, lo cual demuestra 

que este sigue siendo un medio de comunicación importante para atraer a más 

mercado.  

 

Es de suma relevancia conocer cuáles canales nacionales ven los 

encuestados con mayor frecuencia. Al plantearles esta pregunta, se obtuvieron los 

siguientes resultados: Teletica (Canal 7) con un 52% de las menciones, Repretel 

(Canal 6) con un 28% y Repretel (Canal 4) con un 7%. 

 

Otro aspecto importante de tomar en cuenta es que el 70%, acostumbra ver 

televisión en el horario nocturno, y prefieren noticias (44%), series (16%) y novelas 

(15%). 
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Con respecto a las revistas, el porcentaje de personas que las lee es mucho 

menor en relación con el observado en la pregunta anterior: únicamente un 9% de 

los entrevistados tienen este hábito. 

 

Dentro de las revistas más leídas, se pueden citar las siguientes: Perfil con 

un 10%, Vanidades con un 8% y Sabores con un 6% de los encuestados. 

 

3.2.2. Prueba a ciegas 
Según los resultados de las encuestas aplicadas, los principales 

competidores del producto en estudio son Bizcocho Palmareño y Nutri Snacks, de 

la marca Mafam. Por elllo, se realizó una prueba a ciegas a cuarenta personas, 

con el objetivo de conocer la opinión de los consumidores de estas rosquillas de 

maíz sin ser influenciados por la marca, el empaque o, incluso, la costumbre de 

consumo, entre otras variables.  

 

Cada una de las cuatro provincias de la Gran Área Metropolitana fue 

representada por diez participantes, con las edades definidas para las encuestas.  

 

Con la primera pregunta, se buscó conocer si los participantes pueden 

reconocer una marca con solo probar el bizcocho, es decir, determinar cuál de las 

tres marcas es la mejor posicionada por su sabor y apariencia. 
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Gráfico 3.16. Gran Área Metropolitana. Reconocimiento de marca por prueba 
de producto. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia  

 

 

Como se aprecia en el gráfico anterior, la marca Bizcocho Palmareño es la 

mejor posicionada en cuanto a reconocimiento del producto, pues 23 de las 40 

personas que realizaron la prueba a ciegas pudieron mencionar la marca correcta, 

lo cual equivale a un 57,5% de los participantes. 

 

En la segunda posición se encuentra Mafam, con 21 personas que 

reconocieron la marca, y en el último lugar Bizcocho Casero, por cuanto 

únicamente 9 consumidores lo identificaron de forma correcta. 

 

Con respecto al gusto por el sabor de las marcas en estudio, los resultados 

se exponen en el siguiente gráfico. 

 

n=40 
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Gráfico 3.17. Gran Área Metropolitana. Distribución del gusto por el sabor de 
las marcas Bizcocho Palmareño, Bizcocho Casero y Mafam. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Como lo muestra el gráfico anterior, en la prueba a ciegas se determina 

Mafam como la marca menos gustada por su sabor, pues veinte personas, un 

50% de los participantes, la califican de manera negativa, con menciones como 

“feo” y “muy feo”.  

 

El producto más gustado por los invitados a la prueba a ciegas es Bizcocho 

Palmareño, el cual no obtuvo menciones negativas sobre su sabor. Por el 

contrario, al 85% de los encuestados les pareció “rico” y “muy rico”.  
 

Entre los aspectos evaluados en la encuesta, el más importante es el sabor. 

Este atributo fue muy bien calificado por los participantes del grupo focal con 

respecto a Bizcocho Casero. 
 

Seguidamente se encuentra la marca Bizcocho Casero, del cual el 80% de 

los participantes, es decir, 32 personas, tienen una opinión similar a la del 

Palmareño en cuanto a su sabor. 
 

n=40 
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Gráfico 3.18. Gran Área Metropolitana. Distribución del gusto por la textura 
de las marcas Bizcocho Palmareño, Bizcocho Casero y Mafam. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

El gráfico anterior muestra cómo se distribuye la satisfacción de los 

participantes en la prueba de textura de los bizcochos. Se percibe a Bizcocho 

Casero y al Palmareño con una textura normal (68 y 60%, respectivamente), y los 

de Mafam como duros o muy duros (75%). No obstante, se nota una tendencia a 

considerar suave el Bizcocho Casero, pues fue la opción elegida por el 28% de los 

entrevistados, mientras el Palmareño tiende a ser considerado duro por el 35% de 

los participantes. 

 

n=40 
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Gráfico 3.19. Gran Área Metropolitana. Distribución de la satisfacción por el 
crujiente de las marcas Bizcocho Palmareño, Bizcocho Casero y Mafam. 

Mayo 2013. 

 
Elaboración propia 

 

Al consultar a los participantes de la prueba si se encontraban satisfechos 

con el crujiente de cada una de las marcas de bizcochos participantes, el 95% 

dijeron estar satisfechos con esta característica de los bizcochos de la marca 

Bizcocho Casero, seguidos por Bizcocho Palmareño, con un 90% de satisfacción. 

 

Por último, un 58%, equivalente a 17 de los 40 participantes, no se 

encontraron satisfechos con el crujiente de los bizcochos marca Mafam. 

 

n=40 
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Gráfico 3.20. Gran Área Metropolitana. Apreciación del tamaño  
de las rosquillas de maíz. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

En el gráfico anterior, se representa la opinión de los panelistas en lo 

referente al tamaño de la rosquilla de maíz de las tres marcas analizadas en la 

prueba a ciegas. Como se observa, los bizcochos Palmareño y Casero se 

consideraron de buen tamaño en el mayor de los casos, con un 98 y 75% de las 

respuestas, respectivamente.  

 

Por su parte, las rosquillas Mafam se consideraron como muy pequeñas, 

por cuanto esta opción obtuvo la mayor cantidad de menciones, con un 73% de 

las respuestas. 

 

n=40 
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Gráfico 3.21. Gran Área Metropolitana. Apreciación del color  
de la rosquilla de maíz. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En lo concerniente al color de las rosquillas de maíz estudiadas, el gráfico 

3.21 muestra que Bizcocho Casero obtuvo un 63% de las menciones de buena 

calificación, dentro de la categoría de bien.  

 

A pesar de que en opinión de la mayoría de los participantes el color de los 

bizcochos Palmareño está bien, a un porcentaje importante, 48%, le parece muy 

pálido. 

 

Solamente un 10% indica que el color de la rosquilla la marca Mafam está 

bien, mientras la mayoría, el 90%, lo consideró muy pálido. 

 

n=40 
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Gráfico 3.22. Gran Área Metropolitana. Satisfacción de los participantes  en 
cuanto al olor de bizcochos de maíz de las diferentes marcas. Mayo 2013 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

El gráfico 3.22 ilustra la opinión de los participantes acerca del olor de los 

bizcochos de maíz de las marcas degustadas. Al 93% de las personas les agrada 

el olor del Bizcocho Palmareño, el 85% se encuentran a gusto con Bizcocho 

Casero y 48% se sienten conformes con el olor de Mafam. Solo a tres personas 

les desagrada el olor del Bizcocho Palmareño, a seis el de Bizcocho Casero y a 

veintiuna no les gusta el de Mafam.  

 

Una vez terminada la actividad de la prueba a ciegas, se consultó a los 

participantes, en términos generales, cuál marca de bizcochos de maíz prefieren. 

El 50% indicó que le agrada más Bizcocho Casero, seguido por Bizcocho 

Palmareño con un 42% y Mafam con un 8%.  

 

Por último, se solicitó a las personas participantes de la prueba a ciegas 

indicar cuáles bizcochos de maíz les agradaron menos. Mafam tuvo el mayor 

porcentaje, con un 82%, seguido por Bizcocho Palmareño y Bizcocho Casero, con 

10 y 8%, respectivamente.  

 

n=40 
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3.3. Identificación estratégica del mercado de bizcocho 
para la marca Bizcocho Casero 

 

3.3.1. Segmentos de mercado y mercado meta 
Al inicio de la investigación, se definió un amplio mercado como base para 

empezar el estudio; este se encontraba conformado por hombres y mujeres de 

quince años en adelante, habitantes de la Gran Área Metropolitana. Sin embargo, 

según los resultados de la técnica aplicada a cuatrocientos habitantes, el mercado 

se puede segmentar como se detalla a continuación.  

 

El nivel de consumo de las rosquillas es alto en cada provincia, como se 

presenta en Cartago, donde un 89% del total de encuestados son consumidores 

de bizcochos de maíz, y en San José, Alajuela y Heredia, donde el 85% de los 

entrevistados en cada provincia comparten el gusto por este alimento. 

 

Por lo tanto, como ya se ha mencionado, la ubicación geográfica no es 

determinante en la selección del mercado meta, pues el nivel de consumo en las 

provincias de la Gran Área Metropolitana es alto y similar entre ellas.  

 

En cuanto a la edad, el nivel de consumo en todos los grupos de edad 

fijados es mayor al 81%. El 96% de las personas encuestadas mayores de 55 

años consumen bizcochos, seguidos por quienes se ubican en el grupo de 45 a 55 

años, de 15 a 24 años, de 25 a 34 años y 35 a 44  años, con 89, 87, 85 y 81%, 

respectivamente.  

 

Con base en lo anterior, se decide definir como mercado meta a los 

habitantes de la Gran Área Metropolitana, mayores de quince años, debido a que, 

según el estudio, todos los grupos de edad incluidos en la encuesta presentan un 

elevado porcentaje de consumo de bizcochos de maíz (mayor de un 81%). 

 



Page | 148  
 

Se toma en cuenta que, al elegir un mercado meta tan amplio, se deben 

contemplar diferentes técnicas de comunicación, pues el grado de efectividad 

varía de acuerdo con la herramienta y su audiencia; por ejemplo, el uso de redes 

sociales para los grupos de edad más bajos, frente a canales de comunicación 

más tradicionales, como prensa escrita, para los grupos más altos. 

 

Por otra parte, la población costarricense mayor de quince años se 

encuentra en crecimiento. Proyecciones del Instituto Nacional de Estadísticas y 

Censos (INEC) señalan para el año 2015 un incremento del 7% y para el 2020 uno 

del 13%, con respecto a esa población en el censo realizado en el 2011. 

 

En datos demográficos, los resultados indican que la mayor parte de las 

personas consumidoras de bizcocho de maíz conviven en promedio con 3,4 o 5 

personas. 

 

Además, de los habitantes del hogar, en promedio de tres a cinco individuos 

también comparten su gusto por este tipo de alimento. Con esto, se puede definir 

un mercado meta al cual le agrada compartir con familiares y amigos, quienes 

también consumen las rosquillas de maíz. 

 

Acerca del estado civil del mercado meta, de los resultados de la encuesta 

se desprende que el 58% de consumidores de bizcochos de maíz son personas 

solteras, seguido por un 29% de casadas, que también consumen el producto. 

 

En cuanto al nivel académico, el mercado meta está definido por 

consumidores de bizcochos de maíz con secundaria completa o bachiller 

universitario, pues el 32 y el 26%, respectivamente, han finalizado el nivel 

mencionado. 
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Acerca de la profesión de los consumidores de bizcochos de maíz, el 24% 

de estos son estudiantes, seguidos por administradores con un 12% y amas de 

casa con el 10%. 

 

Finalmente, el nivel de ingresos de los consumidores de bizcocho de maíz 

es bajo. De acuerdo con la encuesta, el 40% de los consumidores del producto en 

estudio reciben menos de 250 000 colones, seguido por un 20% que reciben de 

250 000 a   550 000 colones mensuales. Esto es congruente con el alto porcentaje 

de estudiantes que participaron en la encuesta. 

 

Por lo tanto, el mercado meta está definido por todas aquellas personas 

mayores de quince años que habitan dentro de la Gran Área Metropolitana, 

solteros, casados, divorciados o viudos, que se encuentran estudiando, trabajando 

o son pensionados, de un nivel de ingreso bajo, medio o alto y a quienes les gusta 

compartir con su familia y amigos. 

 

3.3.2. Índice de crecimiento del mercado 
Según datos brindados por el Instituto Nacional de Censos y Estadística 

(INEC), el tamaño de la población mayor de quince años seguirá aumentando en 

el ámbito nacional, como lo muestra el siguiente cuadro. 

 

Tabla 3.2. Población de Costa Rica mayor de 15 años y su proyección 2011-
2025 

Edades 2011 2015 2020 2025 

15-24 866 352 846 710 801 023 768 190 

25-34 795 766 864 414 896 344 869 435 

35-44 613 682 662 736 764 352 860 561 

45-54 542 934 573 903 586 809 640 722 

55 y más 643 936 771 781 950 643 1 120 846 

Total 3 462 670 3 719 543 3 999 170 4 259 754 

Fuente: INEC, 2013. 
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Por falta de datos publicados por el INEC, no se pudo observar esta 

proyección filtrada por edad y provincia; sin embargo, con el cuadro se pretende 

dar el dato más cercano posible.  

 

3.3.3. Segmentación del punto de venta 
El producto Bizcocho Casero se comercializa en gran parte del país, 

principalmente en la Gran Área Metropolitana. Esto justificó efectuar el estudio de 

mercado a personas de las provincias de Alajuela, Cartago, Heredia y San José.  

 

El análisis de las entrevistas revela que la mayor parte de las compras de 

Bizcocho Casero por parte del mercado meta se realizan en pulperías o 

abastecedores, seguidos por minisúper, kioscos y supermercados en cuarto lugar. 

 

No obstante, para tener un mejor conocimiento de este consumidor de 

Bizcocho Casero, es necesario analizar su comportamiento de compra, de 

acuerdo con su provincia de residencia. 

 

Tabla 3.3. Gran Área Metropolitana. Comportamiento de las compras de 
Bizcocho Casero por parte del mercado meta, por provincia de residencia. 
Mayo 2013 

Provincia Alajuela Heredia Cartago San 
José 

Total 

Pulperías/Abastecedores 61% 60% 53% 53% 55% 
Minisúper 23% 20% 27% 20% 22% 
 Quioscos 10% 13% 10% 8% 9% 

Supermercados 6% 7% 7% 8% 8% 
Ventas ambulantes 0% 0% 0% 8% 4% 

Otro 0% 0% 3% 1% 1% 
Fuente: Elaboración propia 
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Al realizar el análisis, se observa que los compradores coinciden en los 

lugares para efectuar la compra de los Bizcochos Casero. Las pulperías o 

abastecedores son el principal establecimiento para adquirir este producto  

alrededor del país.  

 

Al momento de llevar a cabo la investigación, Bizcocho Casero no contaba 

con una fuerte distribución en supermercados. Esto explica que los consumidores 

no frecuenten este tipo de local para comprarlo, a pesar de ser el preferido por los 

consumidores de bizcochos de maíz. 

 

Gráfico 3.23. Gran Área Metropolitana. Comportamiento del mercado meta 
sobre las compras de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero, de acuerdo 

con el lugar de compra. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el gráfico anterior, se puede observar cómo el comportamiento del total 

de consumidores meta de bizcocho de maíz es muy diferente al de los 

consumidores meta de Bizcocho Casero. El producto en estudio se adquiere 
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mayormente en pulperías, mientras los bizcochos de maíz en general son 

adquiridos mayoritariamente en los supermercados. 

 

Es importante hacer énfasis en el poco porcentaje presentado por los 

consumidores de Bizcocho Casero en los supermercados, contrarrestado por un 

33% de los consumidores totales de bizcocho de maíz que sí realizan sus 

compras en ese canal. Esto presenta para la empresa en estudio una gran 

oportunidad de fortalecer sus ventas y mejorar su participación a través de las 

principales cadenas de supermercados. 

 

3.3.4. Perfil del cliente  
Es esencial definir el perfil del consumidor de Bizcocho Casero. Con ese 

propósito, se utiliza la investigación de mercado para analizar identificadores 

claves, a fin de tener claros los detalles más importantes de los consumidores de 

la marca. 

 

Gráfico 3.24. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores de 
bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero de acuerdo con su edad. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 
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El gráfico anterior muestra la distribución de los consumidores de bizcocho 

de maíz y de Bizcocho Casero de acuerdo con su edad, con la finalidad de 

comparar esos comportamientos e identificar oportunidades.  

 

Se puede observar cómo el comportamiento de la distribución de edades es 

muy similar en ambos grupos de consumidores. Esto refuerza el hecho de que el 

mercado meta de Bizcocho Casero no es un segmento de edad específico, sino 

todo posible comprador, mayor de quince años. 

 

A continuación, se presenta el análisis del consumidor meta, tanto de 

Bizcocho Casero como de bizcocho de maíz en general, por género. 

 

Gráfico 3.25. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero, por sexo. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La mayor parte de los consumidores de Bizcocho Casero entrevistados son 

del sexo femenino. Como se observa en el gráfico 3.25, sucede lo mismo con el 

total de los consumidores de bizcochos de maíz. La diferencia entre ambos sexos 

es de solo un 8%.  

 

El comportamiento analizado anteriormente permite concluir que el sexo 

femenino tiene una mayor predisposición a consumir los bizcochos de maíz, 

independientemente de su marca. Ese dato resulta de gran utilidad al momento de 

crear una estrategia de mercadeo. 

 

3.3.5. Gustos y preferencias del cliente 
En cuanto a los gustos y preferencias de los consumidores meta de 

Bizcocho Casero, se analizaron los medios de comunicación de preferencia, lo 

cual permitirá identificar a cuáles de estos se exponen más los actuales y 

potenciales consumidores. 

 

Gráfico 3.26. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero, de acuerdo con su gusto 

por la prensa escrita. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 
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De conformidad con el gráfico anterior, la preferencia por la prensa escrita 

tiene un comportamiento muy similar en ambos sectores en estudio, con una alta 

preferencia por la lectura de diarios. Aunado a esto, los consumidores de este 

producto prefieren el periódico La Nación, con un 61%, seguido muy a distancia 

por el Diario Extra con 17% y La Teja con un 7%. 

 

La sección del periódico más leída por los consumidores de Bizcocho 

Casero es la de Sucesos con un 27%, seguida por la sección de Deportes con el 

24%. 

 

Gráfico 3.27. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero, de acuerdo con su gusto 

por escuchar radio. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

Seguidamente se analizan los resultados de preferencia por escuchar radio 

de manera frecuente. Se aprecia un porcentaje inverso en ambos grupos en 

estudio. Cerca de un 53% de los consumidores de Bizcocho Casero escuchan con 

frecuencia ese medio de comunicación, frente a un 47% de los consumidores de 

bizcochos de maíz en general. 
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Los consumidores de Bizcocho Casero que sí escuchan radio con 

frecuencia lo hacen en su mayoría por las mañanas, con un 63% de los 

entrevistados, seguidos por los horarios vespertino y nocturno, con un 20 y un 

17%, respectivamente.  Asimismo, las emisoras más escuchadas son Radio 

Monumental 93.5 FM (9,5%), Radio Bésame 89.9 FM (8,3%) y Radio Columbia 

92.7 FM (7,1%). Se mencionaron otras treinta emisoras, lo cual demuestra que no 

hay una preferencia significativa por emisoras específicas. 

 

Gráfico 3.28. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero de acuerdo con su gusto 

por ver televisión. Mayo 2013 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

El gráfico 3.28 muestra cómo el 78% de los consumidores meta de 

Bizcocho Casero ven televisión con frecuencia; sin embargo, un porcentaje mayor 

del total de consumidores de bizcochos de maíz también afirma ver televisión a 

menudo (84%). Ambos porcentajes son elevados, por lo cual es indispensable 

entender mejor el comportamiento del consumidor cuando ve televisión. 
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Gráfico 3.29. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero de acuerdo con su 

preferencia de canal de televisión. Mayo 2013. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Como se puede apreciar en el gráfico 3.29, los canales de televisión de 

mayor preferencia de ambos grupos son el Canal 7 y el Canal 6, seguidos muy de 

lejos por los canales 11 y 13, con 5% cada uno.  

 

Asimismo, el horario de preferencia de los consumidores de la marca en 

estudio es el nocturno con un 1%, seguido por el vespertino con 21% y, por último, 

el matutino con un 7%. Esta distribución es muy semejante a la de los 

consumidores de bizcochos en general, con 70, 22 y 8%, respectivamente. 
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Gráfico 3.30. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero de acuerdo con su 

preferencia en programación de televisión. Mayo 2013. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Respecto a la preferencia de programación, el gráfico 3.30 muestra cómo el 

comportamiento de ambos grupos en estudio es muy similar en la mayoría de los 

tipos de programación. El predominante es el de las noticias, seguido por las 

series y las novelas.  
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Gráfico 3.31. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero de acuerdo con su gusto 

por leer revistas. Mayo 2013. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Por último, la entrevista permitió conocer que los consumidores meta de 

Bizcocho Casero no acostumbran leer revistas a menudo, pues solamente el 13% 

afirmó hacerlo con frecuencia, frente al 10% del total de consumidores de 

bizcochos de maíz que dio una respuesta positiva. 

 

En cuanto a la revista más leída, el mayor porcentaje lo obtuvo la revista 

Perfil con un 14%, seguida por  Sabores, Cosmopolitan y Vanidades, todas con un 

11%.  

 

3.3.6. Ciclo de vida del comprador 
De acuerdo con la encuesta realizada, el consumidor de Bizcocho Casero 

dentro del grupo de edad en estudio, de quince a más años, no es un comprador 

habitual. El 65% del total de los entrevistados que han consumido Bizcocho 

Casero compran el producto de manera ocasional, seguidos por un 17% que 

manifestaron no comprarlo nunca y otras frecuencias con porcentajes poco 

significativos.  
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Los datos mencionados anteriormente reflejan que la empresa tiene una 

gran oportunidad de mejorar la frecuencia de compra de sus consumidores. 

 

En el caso de quienes compran el producto de manera ocasional, al 69% de 

ellos el aspecto que más les agrada de la marca en estudio es su sabor, seguido 

de lejos por el precio con un 10%.  

 

A quienes respondieron que nunca compran el Bizcocho Casero, el aspecto 

de su mayor agrado es el sabor con un 50%, seguido por la calidad con un 15% 

de las respuestas y el color del bizcocho con el 11%. 

 

Los datos anteriores refuerzan que la característica más apreciada por los 

consumidores con frecuencia de compra baja o nula es el sabor del bizcocho. En 

este sentido, es importante tomar en cuenta ese aspecto en la estrategia. 

 

Gráfico 3.32. Gran Área Metropolitana. Distribución de los consumidores 
meta de bizcocho de maíz y de Bizcocho Casero de acuerdo con sus 

ocasiones de consumo. Mayo 2013. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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El gráfico 3.32 ilustra el comportamiento del consumidor meta de Bizcocho 

Casero de acuerdo con sus ocasiones de consumo. Como se puede observar, el 

comportamiento es muy similar al del total de consumidores de bizcochos.  
 

A pesar de esto, el mayor porcentaje lo obtuvo la categoría llamada entre 

comidas, seguido muy de cerca por antojos. Esto demuestra que los 

consumidores de bizcochos no tienen un horario definido para consumir el 

producto, lo cual se refuerza con el hecho de que las siguientes categorías son 

paseos y fiestas. 

 

3.4. Fuerzas de Porter 
 

3.4.1. Clientes 

El producto Bizcocho Casero va dirigido a personas ubicadas en cualquier 

grupo de edad, y es gustado en general por todos los segmentos de mercado. 

Esto puede significar un aumento en la participación de mercado.  
 

El poder de negociación de los clientes es alto, por cuanto se presentan las 

siguientes variables: 
 

o Facilidades del cliente de cambiar de empresa 

o Alta disponibilidad de información para el comprador 

o Existencia de productos sustitutos 

o Sensibilidad del comprador al precio 

o Falta de conocimiento sobre atributos diferenciadores, que facilitan la 

decisión del cliente de cambiar entre una marca y otra 

o Falta de lealtad a la marca 
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3.4.2. Proveedores 
La fuerza de negociación de los proveedores es media, pues la mayoría de 

los insumos de la empresa Bizcocho Casero se pueden adquirir con más de un 

proveedor; por ejemplo, productos de limpieza, combustibles, implementos de 

salud ocupacional, bolsas plásticas. 

 

Sin embargo, la empresa Bizcocho Casero ha podido mantener relaciones 

estables con las principales empresas del mercado, como Numar, Innolasa y 

Ecolab, las cuales incluso la benefician con facilidades de pago y productos de 

alta calidad. Por consiguiente, estas empresas generan una considerable fuerza 

de negociación. 

 

Por otra parte, la mayoría de los proveedores cuentan con una variedad de 

clientes a quienes pueden ofrecer sus productos. Por lo tanto, no tienen una alta 

dependencia de la empresa Bizcocho Casero, lo cual aumenta su poder de 

negociación. 

 

3.4.3. Competidores potenciales 
La amenaza de entrada de nuevos competidores al mercado es alta, 

porque se presentan las siguientes variables: 

 

o Falta de barreras de entrada 

o Facilidad de que empresas establecidas ingresen al mercado de 

bizcochos mediante economías de escala 

o Bajo valor de marca 

o Bajos requerimientos de capital para empresas establecidas 

o Fácil acceso a los canales de distribución 
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3.4.4. Sustitutos 
Existe una gran variedad de productos sustitutos, lo cual genera una alta 

amenaza. Entre las razones que justifican este aspecto, se encuentran: 

 

o Baja lealtad de marca 

o Tendencia del comprador a sustituir 

o Precios competitivos de los productos sustitutos 

o Facilidad de cambio del comprador 

o Disponibilidad de sustitutos cercanos 

 

Los principales productos sustitutos se dividieron en tres categorías para 

facilitar su presentación. Estos productos son los siguientes: 

Tabla N° 3.5.4.1  
Tabla 3.4. Evaluación de la principal competencia  indirecta de Bizcocho 
Casero 

Categoría Productos Ventajas Desventajas 
Panadería 

y 
repostería 

 Pan 
 Queques 
 Cangrejos 
 Flautas 
 Pasteles 

de carne, 
pollo 

 Entre otros 

 Sabor 
 Calidad 
 Amplio surtido 

 Mayor precio 
 Venta en lugares 

específicos 

Galletería  Galletas  Sabor 
 Calidad 
 Amplio surtido 
 Accesibilidad 

en distintos 
puntos de venta 

 Algunas variantes 
tienen un mayor 
precio. 
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Frituras  Meneitos 
 Tronaditas 
 Tortillas 

tostadas 
 Entre otros 

 Sabor 
 Calidad 
 Amplio surtido 
 Fuertes 

estrategias de 
promoción 

 Accesibilidad 
en distintos 
puntos de venta 

 Precios bajos 

 Más bajo aporte 
nutricional con 
respecto a las tres 
categorías 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.4.5. Rivalidad entre los competidores existentes 
Existe una alta rivalidad entre los competidores existentes en el mercado de 

bizcochos de maíz. Dentro de la competencia directa de la marca Bizcocho 

Casero en el mercado nacional se encuentran las siguientes rosquillas de maíz: 

 

1. Bizcocho Palmareño 

2. Nuria 

3. QuéSabros 

4. Bizcocho Norteño 

5. Bizco-chitos 

6. Bizcochos La Fiesta del Maíz 

7. Bizcocho Casero Mariel 

8. Roskipal 

9. Mafam (nutri snacks) 

10. Rosquillas Ticas 

11. Bizcocho Laguna 

12. Cosecha Dorada 

13. Lilliana 

14. Bizcocho Moofy 

15. Bizcocho Sabemás 

16. Bizcocho Megasúper 

17. Dorita 
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En el estudio de mercado se determinó cuáles son los competidores más 

fuertes de Bizcocho Casero. Esos productos son: 

 

1. Bizcocho Palmareño 

2. Bizcocho Mafam 

 

Tabla 3.5. Evaluación de la principal competencia directa de Bizcocho 
Casero 

Marca Ventajas Desventajas 
Bizcocho 

Palmareño 
 Sabor 
 Calidad 
 Tamaño de la rosquilla 
 Conocimiento de la marca en el 

mercado 
 Marca top of mind de los 

consumidores 
 Amplio surtido 

 Precio más elevado 
en el mercado 

Bizcocho 
Mafam 

 Producto light 
 Conocimiento de la marca en el 

mercado 
 Amplio surtido 

 Producto muy duro 
 Tamaño de las 

rosquillas pequeño 

Fuente: Elaboración propia 
 

El mercado actual es cada día más competitivo, por lo cual es de suma 

importancia conocer las características de los productos competidores con los 

cuales se roza un producto específico. 
 

Tabla 3.6. Descripción de las 4 P: producto, precio, plaza y promoción, de la 
competencia 

 Competencia 
Producto  Los productos son hechos con estándares de 

calidad requeridos por la ley para la producción de 
productos comestibles, por lo cual la calidad de las 
rosquillas es elevada. 

 Los productos buscan abarcar los gustos y las 
exigencias de los consumidores; por eso existe 
una gran cantidad de marcas, tamaños y variantes. 
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Precios  Los precios varían según la marca, el tamaño y la 
variante de la rosquilla; sin embargo, los precios 
entre los productos son muy parecidos entre sí. 

 En general, los precios van de ₡250 a ₡1100. 
Plaza  La competencia está presente en pulperías, 

minisúper, supermercados e hipermercados, pero 
los principales competidores, Palmareño y Mafam, 
poseen la mejor cobertura en puntos de venta en 
el mercado. 

Promoción  Actualmente no existe ningún tipo de promoción 
para estos productos. 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.5. FODA 
 

Tabla 3.7. Factores externos 

Oportunidades Amenazas 
 Apoyo a pequeñas y medianas 
empresas por parte de instituciones y el 
sistema bancario nacional.  
 Incremento de la demanda del 
consumidor por productos bajos en 
calorías y libres de grasas trans. 
 Implementación del Decreto 
Ejecutivo 36910-MEP-S4, el cual 
favorece la comercialización de 
productos libres de grasas trans en 
escuelas y colegios del país. 
 Agilizar y aumentar su capacidad de 
producción mediante la adquisición de 
nueva maquinaria a mediano plazo. 
 Darse a conocer como una empresa 
responsable con la sociedad y el medio 
ambiente. 

 Incremento del déficit fiscal, que 
consume cerca del 5% del PIB, 
desestabiliza la economía nacional. 
 El bizcocho de maíz no se 
encuentra dentro de los productos 
de la canasta básica. 
 Percepción incorrecta del 
consumidor al considerar el 
producto como “comida chatarra”. 
 Altos costos de la adquisición de 
la tecnología de punta. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

                                                          
4 Reglamento para el funcionamiento y administración del servicio de soda en los centros 
educativos públicos 
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Tabla 3.8. Factores internos 

Fortalezas Debilidades 
 Buen ambiente laboral entre los 
subalternos y jefes de departamento.  
 Utilización eficiente del inventario. 
 Procedimiento de producción 
definidos. 
 Supervisión constante de los 
procesos de producción por parte del 
jefe de producción.  
 Buen control constante de las 
finanzas de la empresa. 
 Organigrama definido de los roles de 
la empresa. 
 Proceso de evaluación de 
desempeño definido. 
 Beneficios e incentivos sociales. 

 Falta de interés por parte de 
los líderes por fortalecer y dar a 
conocer a sus subalternos la 
visión, la misión y los valores de 
la empresa. 
 Falta de espacio físico para 
reajustes o ampliaciones en la 
planta de producción. 
 Falta de un sistema periódico 
de evaluación gerencial. 
 Carencia de los departamentos 
de mercadeo, finanzas y recursos 
humanos, lo cual centraliza los 
procesos de toma de decisiones. 
 Falta de una adecuada 
descripción de puestos. 
 Alto grado de ausentismo. 
 Proceso de contratación 
informal. 
 Falta de manuales de 
inducción, programas 
reclutamiento y capacitación. 

 Falta de una estrategia de 
mercadeo. 
 Falta de mecanismos de 
comunicación escrita empresa-
colaborador, tales como boletín, 
pizarra informativa o correo 
electrónico. 

Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo IV: Propuesta de plan de mercadeo para 
la empresa Bizcocho Casero 

 

4.1. Justificación de la propuesta 
 

Actualmente, es de suma importancia para las empresas contar con un plan 

de mercadeo acorde con sus necesidades y que ayude a la organización a 

posicionar su producto. 

 

En el caso específico de la empresa Bizcocho Casero, la realización de un 

plan estratégico de mercadeo es sumamente necesaria, pues no dispone de 

ningún tipo de guía mercadológica. 

 

El plan estratégico que se propondrá debe ajustarse a las tendencias del 

mercado; por ejemplo, según estudios del Ministerio de Salud en Costa Rica, el 

índice de sobrepeso ha ido en aumento a través de los años y en el 2013 mostró 

un incremento en el número de personas con problemas de obesidad: un 30% en 

niños-jóvenes y un 45% en adultos, aproximadamente.  

 

Por tal motivo, instituciones tanto públicas como privadas buscan crear una 

cultura de cuidado de la salud mediante una dieta balanceada y ejercicios, en aras 

de bajar los índices de sobrepeso en la población costarricense.  
 

Debido a lo anterior, la empresa tiene un alto potencial de crecimiento, 

principalmente por las características diferenciadoras de su producto: sus 

bizcochos de maíz son horneados, libres de grasas trans y libres de gluten. Estos 

aspectos serán de gran importancia dentro de la propuesta, dada la influencia 

actual de la búsqueda de productos saludables. 
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Si bien el producto está totalmente desarrollado, carece de un buen  

posicionamiento en el mercado, por cuanto, como lo revelaron todas las técnicas 

aplicadas, Bizcocho Palmareño se ubica en primer lugar en reconocimiento y 

preferencia de marca. Sin embargo, los resultados expuestos en el capítulo III 

demuestran la oportunidad de mercado de la marca Bizcocho Casero para 

apoderarse del mercado meta. 

 

Por ejemplo, de acuerdo con uno de estos resultados favorables, Bizcocho 

Casero es la tercera marca más gustada, ya que es el preferido de un 11% del 

mercado meta. Asimismo, el 9% de los consumidores de rosquillas de maíz 

mayores de quince años de edad mencionaron la marca Bizcocho Casero como la 

primera marca posicionada en su mente, sin necesidad de una tarjeta o ayuda. 

 

Otro indicador de la oportunidad de mercado de la marca Bizcocho Casero 

es que el 11% de los encuestados, del grupo de edad del mercado meta, 

reconocen la marca al mencionarle el nombre, y esta se coloca en la posición 

número tres de recordación. 

 

Por último, el 13% de los encuestados mayores de quince años de edad 

manifestó haber consumido Bizcocho Casero al menos en una ocasión. 

 

Como se sabe, un plan de mercadeo creado a la medida de la empresa 

reviste muchos beneficios, entre ellos mejorar el posicionamiento del producto y 

aumentar la participación de mercado. 

 

Como ya se mencionó, la empresa carece de una guía en mercadeo. Por 

consiguiente, el objetivo principal de este plan es dar a conocer el producto en la 

GAM, principalmente, y así lograr un mejor posicionamiento en el mercado, 

dirigido a incrementar las ventas y participación de mercado. 

 

 



Page | 170  
 

4.2. Propuesta estratégica de mercadeo 
 

La siguiente propuesta de plan estratégico de mercadeo para la empresa 

Bizcocho Casero en la GAM incluye la planificación estratégica, además de las 

estrategias y tácticas recomendadas para lograr una mayor participación de 

mercado. 

 

Como la empresa no cuenta con una planificación estratégica bien definida, 

se propone una nueva misión y visión, así como nuevos valores y objetivos 

organizacionales para guiar su quehacer. 

 

4.2.1. Misión 

Con el fin de determinar la razón de ser de la empresa, se propone la 

siguiente misión: 

 

“Somos una empresa costarricense dedicada a satisfacer las necesidades 

de nuestros clientes, mediante un producto tradicional y saludable, disponible en 

gran parte del país y a un precio accesible, lo cual lo convierte en la mejor opción 

para consumir y compartir en cualquier momento y lugar.”  

 

4.2.2. Visión 

Para definir con claridad hacia dónde quiere llegar la organización, se 

propone la siguiente visión: 

 

“Posicionar la marca Bizcocho Casero en el primer lugar del mercado 

nacional de bizcochos de maíz y, a la vez, ser una empresa líder y confiable para 

sus proveedores, clientes y colaboradores”.  
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4.2.3. Valores 
4.2.3.1. Valores organizacionales 

Se propone que las acciones y el ambiente de la empresa estén siempre 

orientados por los siguientes valores:  

 

o Responsabilidad social 

o Ética empresarial 

o Honestidad 

o Respeto 

o Solidaridad 

o Búsqueda permanente de la excelencia 

o Orientación hacia el servicio al cliente 

o Fomento del trabajo en equipo 
 

4.2.3.2. Valores de la marca 

Asimismo, se propone dirigir las acciones de la empresa de tal manera que 

el consumidor identifique en el producto los siguientes valores:  

 

o Confianza: La marca Bizcocho Casero busca crear confianza en los 

consumidores mediante sus atributos diferenciadores, como el ser un 

producto libre de grasas trans, horneado y no frito, como en el caso de la 

mayoría de su competencia. Esto es importante porque, en la actualidad, se 

procura crear una cultura de dieta balanceada y sana, empezando desde la 

niñez.  

o Compromiso/responsabilidad: Bizcocho Casero se compromete a buscar 

en todo momento ofrecer al cliente los mejores estándares de calidad y 

velar cada día porque este adquiera el producto en cualquier lugar y para 

toda ocasión.  

o Respeto: La marca en estudio desea reforzar su presencia en el mercado 

como un producto innovador y diferente al de su competencia; sin embargo, 

respeta las otras opciones que el consumidor puede encontrar en el 
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mercado para satisfacer sus necesidades. Por ello, Bizcocho Casero cree 

firmemente en tratar de aumentar sus ventas y fidelidad hacia la marca 

mediante una competencia justa y respetuosa. 
 

4.2.4. Objetivos 

Como se indicó antes, hoy la empresa Bizcocho Casero carece de objetivos 

bien estructurados, lo cual puede afectar negativamente su futuro. Por ello, se 

proponen los siguientes objetivos a corto, mediano y largo plazo. 

  

4.2.4.1. Objetivo general 
Aumentar la participación de mercado de Bizcocho Casero en un 10% en la 

Gran Área Metropolitana para el cierre del período fiscal 2014-2015, con el fin de 

maximizar las utilidades de la empresa. 

 

4.2.4.2.  Objetivos de corto plazo para el año fiscal 2014-2015 

o Comercializar un producto casero de alta calidad, que se diferencie en el 

mercado nacional destacando sus ventajas competitivas. 

o Aumentar la producción en un 10% para satisfacer la demanda generada 

por los consumidores a raíz de la implementación del plan estratégico de 

mercadeo. 
o Aumentar el volumen de mercado mediante la venta del producto en los 

supermercados Auto Mercado y Perimercados, por medio del distribuidor 

Menalsa S.A. 
o Continuar las negociaciones con Menalsa S.A. para incursionar en Walmart, 

Más x Menos y Maxi Palí.  
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4.2.4.3.  Objetivos de mediano plazo para los años fiscales 
del 2015 al 2020  

o Invertir en infraestructura y activos para aumentar la producción y 

distribución del producto durante los años fiscales 2015-2016 y 2016-2017, 

con el fin de conseguir una mayor cobertura del mercado. 

o Establecer un plan piloto para determinar la factibilidad de la venta directa 

del producto en las sodas de los colegios públicos y privados de la Gran 

Área Metropolitana y en las principales universidades estatales durante el 

período fiscal 2016-2017. 

o Conocer con detalle los puntos de venta donde se comercializa el producto 

Bizcocho Casero por medio de los distribuidores, durante los períodos 

fiscales comprendidos del año 2014 al 2017. 

 

4.2.4.4. Objetivos de largo plazo para los períodos fiscales 
2020-2021 en adelante 

o Aumentar el volumen de mercado a lo largo del territorio nacional en 

supermercados, minisúper y pulperías a partir del período fiscal 2020-2021. 

o Aumentar el volumen de mercado mediante la venta directa en un mayor 

número de centros educativos, sodas de colegios y universidades, a lo 

largo del territorio nacional a partir del período fiscal 2020-2021.  
 

4.2.5. Factores críticos del éxito 

A continuación, se enumeran siete factores críticos del éxito identificados 

como las variables determinantes para alcanzar el objetivo general propuesto: 

 

1. Implementar una nueva campaña publicitaria. 

2. Mantener un precio competitivo con respecto a sus principales 

competidores en el mercado: Bizcocho Palmareño y Bizcocho Mafam. 

3. Potenciar las ventajas competitivas del producto, definidas por sabor 

casero, libres de grasas tras, horneado y libre de gluten. 

4. Asegurar altos estándares de calidad en el producto. 
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5. Establecer relaciones redituables con el cliente. 

6. Crear lealtad hacia la marca. 

7. Permitir a la empresa conocer mejor a sus clientes actuales y potenciales, 

así como a sus distribuidores. 

 

4.2.6. Objetivos del plan de mercadeo 
o Ventas: Lograr, después de un año de la implementación del plan 

estratégico de mercadeo, un aumento al menos de un 10% de ventas, 

equivalente a ₡ 695 837 495,86. 

o Utilidades: Obtener un aumento de un 31% de utilidad en el segundo año 

de la implementación del plan estratégico de mercadeo, llegando a los   

₡16 949 544,40 de utilidad. 

● Participación de mercado: Aumentar un 10% de participación en el 

mercado después de un año de la implementación del plan estratégico de 

mercadeo. 

 

4.2.7. Mercado meta 

Con base en la investigación realizada, el mercado meta propuesto está 

definido por todas aquellas personas mayores de quince años residentes en la 

Gran Área Metropolitana, solteras, casadas, divorciadas o viudas, que se 

encuentran estudiando, trabajando o son pensionadas, de un nivel de ingreso 

medio o alto y que gustan de compartir con su familia y amigos. 

 

Además, de acuerdo con la investigación de mercado, la variable 

conductual incluye a personas que tienen la necesidad de una merienda rápida y 

nutritiva en algún momento del día, con una actitud positiva y entusiasta, a 

quienes les agrada compartir con su familia y amigos, y asisten a eventos sociales 

o paseos de forma regular. 
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Con el propósito de potenciar la oportunidad de mercado expuesta al inicio 

de este capítulo y lograr el aumento deseado en la participación de este, se 

propone implementar el siguiente plan estratégico de mercadeo, el cual expone 

estrategias y tácticas en producto, precio, plaza y promoción. 

 

4.2.8. Producto 

4.2.8.1. Estrategia 

Se utilizará una estrategia de diferenciación por producto para potenciar los 

atributos del producto Bizcocho Casero, así como proporcionar una imagen 

innovadora dirigida a lograr un aumento en su participación en el mercado.  

 

4.2.8.2. Plan de acción 

Bizcocho Casero necesita mejorar su posicionamiento en el mercado. Con 

esa finalidad, se propone implementar una estrategia de diferenciación cuyo 

objetivo sea llevar a los hogares un tipo diferente de bizcochos de maíz, que se 

diferencia de los demás por ser horneado y no frito, además de estar libre de 

grasas trans y gluten. 

 

Con estos atributos, se desea transmitir principalmente que los  

consumidores mayores a quince años de edad pueden disfrutar de este tipo de 

alimentos sin temor de afectar negativamente su dieta y salud. 

 

La empresa Bizcocho Casero se encuentra al tanto de la realidad nacional 

y, por eso, su propósito principal es llegar a la casa de los costarricenses como un 

producto casero que se interesa por promocionar un estilo de vida saludable.  

 

Por lo expuesto anteriormente, la ventaja competitiva de las rosquillas 

Bizcocho Casero se puede resumir en el siguiente diagrama: 
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Imagen 4.1. Ventajas competitivas del producto Bizcocho Casero 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

El sabor casero fue determinado como ventaja competitiva gracias a la 

aplicación de la prueba a ciegas y de la encuesta, mientras las características de 

horneados, cero grasas trans y libre de gluten son aspectos considerados como 

atributos diferenciadores por parte de la misma empresa. 
 
 

4.2.8.3. Tácticas 

A continuación, se exponen las tácticas que se propone implementar en 

relación con el producto, las cuales serán la base para poder lograr la estrategia 

descrita anteriormente. 
 

En la encuesta realizada, se solicitó a los consumidores indicar si les 

agrada la presentación actual del producto Bizcocho Casero, a lo cual el 59% 

respondió estar a disgusto con la imagen actual. Además, como se presentó en 

capítulos anteriores, la industria mundial presenta una fuerte tendencia a la 

innovación y a demandar información clara por parte de las empresas, al 

comercializar sus productos comestibles.   
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Dado lo anterior, la principal táctica consiste en renovar la imagen del 

producto, dotándolo de vida mediante una imagen más innovadora, juvenil y 

propia, a través de elementos como el diseño y logotipo, con el fin de llamar más 

la atención del segmento de mercado elegido. Más adelante se detallará la nueva 

imagen propuesta. 
 

Otra táctica es implementar un eslogan para el producto, pues actualmente 

no lo tiene. La elección de un buen lema puede significar el éxito de una campaña 

publicitaria, por lo cual, a partir de los resultados de la encuesta,  más adelante se 

propone un eslogan que resalta la esencia del producto. 

 

Por último, se pretende reforzar el nombre de la marca para fortalecer su 

posicionamiento en la mente de los consumidores, por medio de la campaña 

publicitaria que se expondrá más adelante. 
 

4.2.8.4. Empaque 

Se propone que el producto Bizcocho Casero cuente con un empaque 

plástico cuya parte central sea transparente, a fin de mostrar las rosquillas de 

maíz, mientras los extremos superiores e inferiores del empaque estarán cubiertos 

con colores metálicos, como se ilustra en la imagen 4.2. 
 

Los colores propuestos serán principalmente diferentes matices de verde y 

amarillo. Se decidió conservar la esencia del diseño original, pues estos colores 

significan frescura, innovación, energía y luminosidad; además, desde el punto de 

vista del mercadeo, captan una mayor atención de los consumidores, muestran 

claridad e, incluso, el ojo humano registra con mayor rapidez los productos con 

estas tonalidades. 
 

El verde también indica naturaleza. En este sentido, con este color se 

quiere aludir a un producto natural y casero, libre de preservantes. Por la misma 

razón, detrás del nombre de la marca se destaca una mazorca de maíz, la cual 

ayuda a recordar que es un producto tradicional de nuestra tierra. 
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Actualmente, la empresa en estudio posee dos presentaciones de Bizcocho 

Casero: una pequeña que contiene 75 gramos de producto y una grande de 150 

gramos. El diseño del empaque para ambos tamaños será el mismo, y cada uno 

se ajustará al contenido neto de las rosquillas de maíz.  
 

El empaque propuesto también contará con información clara sobre el 

producto, así como todas las especificaciones que por ley corresponde informar al 

consumidor. Algunos de estos requisitos son:  
 

A. Parte frontal del empaque: 
 

o Nombre del producto (Bizcocho Casero) 

o Principales atributos diferenciadores: horneado, libre de colesterol, 

grasas trans y libre de gluten  

o Tamaño de la presentación (75 g o 150 g) 

 

B. Parte posterior del empaque: 
 

o Tabla nutricional: en ella se especifica el tamaño de la porción, que 

corresponde a 100 g, la energía total y la energía de la grasa en Kcal y 

Kj, así como las proporciones de los componentes nutricionales de los 

bizcochos de maíz. 

o Lugar de producción: el producto es hecho en Costa Rica por la familia 

Rodríguez Rojas. 

o Ubicación de la planta de producción: Los Ángeles de Zarcero, Alajuela, 

Costa Rica. 

o Contacto con la empresa Bizcocho Casero: se incluye el número 

telefónico, correo electrónico y redes sociales, para realizar consultas 

acerca del producto. 

o Fecha de vencimiento 

o Código de barras 
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El diseño del empaque se presenta en la siguiente imagen: 

 

Imagen 4.2. Propuesta de diseño para el nuevo empaque 

     
 

4.2.8.5. Eslogan 

Para una empresa que comercializa bienes de consumo masivo, es 

importante contar un eslogan porque, mediante este, se puede resumir y 

representar una idea orientada a sensibilizar a los consumidores potenciales y 

despertar en ellos el deseo de adquirir el producto. 

 

El eslogan elegido para la empresa corresponde a “Bizcocho Casero, para 

compartir en todo momento”. Este eslogan se justifica con los resultados de la 

encuesta: según el 77% de los encuestados, sus principales ocasiones de 

consumo de bizcocho de maíz son: antojos, entre comidas y paseos. 
 

La escogencia se basó en lo que se desea transmitir con la marca: un 

producto que busca llegar a la parte afectiva de los consumidores con el mensaje 

de que puede ser consumido por toda persona, en cualquier momento y lugar y, lo 

más importante, servir como unión entre amigos, familiares o con quien se desee 

compartir el producto.  
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Las características claves de un buen eslogan son: sencillo, fácil de 

recordar, persuasivo y que muestre el beneficio del producto, para captar a nuevos 

clientes y establecer relaciones redituables con ellos. 

 

El eslogan se dará a conocer mediante varias técnicas incluidas dentro del 

plan de medios propuesto, las cuales se expondrán más adelante. 
 

4.2.8.6. Nombre de la marca 

Se propone mantener el nombre de la marca: Bizcocho Casero. Según la 

encuesta realizada en la Gran Área Metropolitana, al 64% de los encuestados les 

agrada este nombre, principalmente por aludir a un producto hecho en casa. 

 

La propuesta es enfatizar el nombre del producto en el empaque, mediante 

la utilización de un tipo de letra llamativo, con colores agradables, para facilitar su 

identificación sobre las otras marcas. Se sugiere reforzar esta táctica con la 

campaña publicitaria que se planteará más adelante. 

 

En cuanto al nombre del producto, se propone patentar la marca ante el 

Registro de la Propiedad Industrial en Costa Rica, con el fin de asegurarse de que 

ninguna otra empresa y/o negocio de bizcochos de maíz pueda utilizar el nombre 

Bizcocho Casero. Así se evitarán falsas imitaciones y una posible confusión en el 

consumidor final. 

 

4.2.9. Precio 

4.2.9.1. Objetivo 

Lograr que el consumidor meta considere justo el precio del producto, con 

respecto al valor agregado que este le brinda.   
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4.2.9.2. Estrategia 

Optimizar los recursos de la empresa, minimizar costos y elaborar un 

producto de calidad que se pueda vender a un precio accesible y, al mismo 

tiempo, genere utilidades.  

 

Por lo tanto, se pretende utilizar una estrategia de fijación de precios 

basada en la competencia, junto con una estrategia de costo-precio, de forma tal 

que el precio sea competitivo en el mercado y, conforme se presente un aumento 

en el costo de producción del producto, el precio de venta al consumidor final se 

comporte de la misma manera. 

 

Lo anterior se justifica debido a la alta rivalidad existente entre los 

competidores del mercado, mencionada en el capítulo anterior, como una de las 

fuerzas de Porter.  

 

4.2.9.3. Tácticas 

Bizcocho Casero es un producto rico por el valor que ofrece al consumidor, 

por ser un producto de buen sabor, horneado, sin colesterol, grasas trans ni 

gluten.  

 

Como se observó en capítulos anteriores, el precio aproximado, para el 

consumidor final, del bizcocho casero de 75 g es de ₡600 y el de 150 g es de 

₡1.000. Se propone mantener el precio actual, pues es competitivo en el mercado, 

lo cual se detalló en el análisis de la competencia expuesto en capítulos 

anteriores. 

 

Además, según los resultados de la encuesta aplicada, los consumidores 

estarían dispuestos a pagar entre ₡300 y ₡500 por la presentación de 75 g y entre 

₡800 y ₡1.000 por la de 150 g. 
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4.2.10. Plaza 

4.2.10.1. Objetivo 

   Lograr que el cliente siempre tenga a su disposición el producto en 

los distintos puntos de venta establecidos, administrando el abastecimiento de la 

mejor manera en los supermercados.  

 

4.2.10.2. Estrategia  

Implementar una estrategia intensiva, por medio del distribuidor Menalsa 

S.A., con quien la empresa mantiene actualmente relaciones comerciales, para 

que el producto Bizcocho Casero llegue a las distintas cadenas de supermercados 

Walmart, Más por Menos y Maxi Palí localizadas dentro de su cobertura. 

 

Esto es importante porque los supermercados son los principales puntos de 

compra en donde el consumidor de bizcochos de maíz adquiere este tipo de 

bienes, según la investigación realizada. Además, el mercado meta establecido 

posee un poder adquisitivo con el cual frecuenta este tipo de establecimientos 

para realizar sus compras en general.  

 

4.2.10.3. Tácticas 

La empresa Bizcocho Casero concretó negociaciones con el distribuidor 

Menalsa S.A. para incursionar en la venta del producto Bizcocho Casero en Auto 

Mercados y Perimercados, a fin de ir ampliando su cobertura a este tipo de puntos 

de venta. 

 

Se propone iniciar, a través de este mismo distribuidor, las negociaciones 

con Walmart para introducir el producto en las tiendas Walmart, Más X Menos y 

Maxi Palí de la Gran Área Metropolitana, a efectos de abarcar la mayoría de las 

cadenas más importantes en el territorio nacional. 
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A continuación, se especifican las tiendas antes mencionadas, por 

provincia, cantón y distrito, ubicadas dentro de la Gran Área Metropolitana, en las 

cuales se pretende distribuir el producto Bizcocho Casero.  

 

Tabla 4.1. Distribución de puntos de venta en la provincia de San José 
TIENDA CANTÓN DISTRITO 

MÁS X MENOS CORONADO Vázquez de Coronado San Isidro 
MÁS X MENOS CUESTA DE MORAS San José Carmen 
MÁS X MENOS DESAMPARADOS Desamparados Desamparados 
MÁS X MENOS ESCAZÚ Escazú San Rafael 
MÁS X MENOS GUACHIPELÍIN Escazú San Rafael 
MÁS X MENOS HATILLO San José Hatillo 
MÁS X MENOS LA GRANJA Montes de Oca San Pedro 
MÁS X MENOS LINCOLN Moravia San Vicente 
MÁS X MENOS MINIMAX 
S.A.(GUADALUPE) 

Goicoechea Guadalupe 

MÁS X MENOS PLAZA AMÉRICA San José Hatillo 
MÁS X MENOS ROHRMOSER San José Pavas 
MÁS X MENOS SABANA San José Mata Redonda 
MÁS X MENOS SABANILLA Montes de Oca Sabanilla 
MÁS X MENOS SAN ANTONIO 
DESAMPARADOS 

Desamparados San Antonio 

MÁS X MENOS SAN GERARDO Goicoechea Guadalupe 
MÁS X MENOS SANTA ANA Santa Ana Santa Ana 
MÁS X MENOS TIBÁS Tibás San Juan 
MAXI BODEGA PAVAS San José Pavas 
MAXI PALÍ ALAJUELITA Alajuelita Alajuelita 
MAXI PALÍ MERCADO EL CRUCE Desamparados San Miguel 
MAXI PALÍ SAN FRANCISCO DOS RÍOS San José San Francisco de 

Dos Ríos 
MAXI PALÍ SAN RAFAEL ABAJO Desamparados San Rafael Abajo 
MAXI PALÍ TIBÁS Tibás San Juan 
WALMART CURRIDABAT Curridabat Sánchez 
WALMART ESCAZÚ Escazú San Rafael 
WALMART GUADALUPE Goicoechea Guadalupe 
WALMART SAN SEBASTIÁN San José San Sebastián 
WALMART TIBÁS Tibás San Juan 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4.2. Distribución de puntos de venta en la provincia de Alajuela 
TIENDA CANTÓN DISTRITO 

MÁS X MENOS ALAJUELA Alajuela Alajuela cto. 
MÁS X MENOS ALAJUELA CENTRO Alajuela Alajuela cto. 
MAXI PALÍ GRECIA Grecia Grecia 
MAXI PALÍ MERCADO ALAJUELA Alajuela Alajuela cto. 
MAXI PALÍ SAN RAMÓN San Ramón San Ramón 
WALMART ALAJUELA Alajuela Alajuela cto. 
Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 4.3. Distribución de puntos de venta en la provincia de Heredia 
TIENDA CANTÓN DISTRITO 

MÁS X MENOS BELÉN Belén San Antonio 
MÁS X MENOS HEREDIA Heredia Heredia 
MÁS X MENOS HEREDIA FLORES Heredia San Francisco 
MÁS X MENOS SAN PABLO San Pablo San Pablo 
MÁS X MENOS SANTO DOMINGO Santo Domingo Santo Domingo 
MAXI PALÍ MERCEDES NORTE Heredia Mercedes Norte 
WALMART HEREDIA Heredia Heredia 
Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 4.4. Distribución de puntos de venta en la provincia de Cartago 
TIENDA CANTON DISTRITO 
MÁS X MENOS CARTAGO Cartago Oriental 
MÁS X MENOS TRES RIOS CARTAGO La Unión Tres Ríos 
MAXI PALÍ PARAÍSO Paraíso Paraíso 
WALMART CARTAGO Cartago Oriental 
Fuente: Elaboración propia 
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Con lo anterior, y a manera de cuadro resumen, la empresa cubriría el 

siguiente número de tiendas: 

 

Tabla 4.5. Distribución de puntos de venta por provincia según cliente 

 Walmart Más X Menos Maxi Palí Total 
San José 5 17 6 28 
Alajuela 1 2 3 6 
Heredia 1 5 1 7 
Cartago 1 2 1 4 
Total 8 26 11 45 

Fuente: Elaboración propia 

 

Debido a lo anterior, se espera un incremento en la demanda, lo cual 

conlleva un aumento proporcional en los costos de producción; incluso, podría 

requerir una inversión en activos, en caso de que la empresa no cuente con la 

capacidad instalada necesaria para suplir ese incremento. 

 

4.2.11. Publicidad y promoción 

4.2.11.1. Objetivo 

Llegar a ser las rosquillas de maíz con mayor posicionamiento en el ámbitol 

nacional, mediante una publicidad persuasiva. 

 

4.2.11.2. Estrategia 

Se propone realizar una estrategia de posicionamiento de mercado 

mediante una fuerte campaña publicitaria, para dar a conocer las características 

distintivas de Bizcocho Casero, las cuales le dan una ventaja competitiva, a saber: 

rosquillas horneadas, libres de grasas trans y de gluten.  

 

4.2.11.3. Plan de medios 

Las ideas publicitarias y las herramientas propuestas a la organización para 

alcanzar los objetivos deseados con el plan estratégico de mercadeo son las 

siguientes:  
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1. Radio: Se propone utilizar las emisores radiofónicas Radio Disney, Radio 

Monumental y Radio Bésame, las cuales cuentan con mayor audiencia 

según los resultados de la encuesta realizada. Así se dará a conocer el 

producto y sus atributos diferenciadores, a hombres y mujeres, con hijos o 

sin ellos, que busquen opciones de alimentos saludables para compartir en 

momentos especiales. 

2. Televisión: El plan de medios propone utilizar este medio de comunicación 

masivo mediante los programas matutinos Buen Día y Giros, con el fin de 

llegar principalmente a las mujeres amas de casa que buscan opciones de 

alimentos y meriendas saludables, para ellas y sus familias. A través de 

este medio, se desea comunicar los atributos diferenciadores base de esta 

propuesta. 

3. Periódicos: Se propone utilizar la sección de Sucesos del periódico La 

Nación para dar a conocer la marca y sus atributos diferenciadores al 

mercado meta seleccionado. 

4. Mupis: Esta publicidad se colocará en las paradas de autobuses de San 

José, por ser la provincia con mayor movimiento de personas, con el 

objetivo de captar la atención de los transeúntes de la zona, para generar 

reconocimiento de marca. 

5. Degustaciones: Con el fin de dar a conocer el producto Bizcocho Casero y 

su sabor, uno de los principales atributos diferenciadores base de esta 

propuesta, se sugiere utilizar la táctica de degustaciones mediante 

impulsadoras en los principales supermercados Walmart de la GAM.  

6. Publicidad en autobuses: Dentro del plan de medios propuesto, se 

considera importante generar reconocimiento de marca y lograr un aumento 

en el posicionamiento del producto, mediante buses totalmente rotulados 

que abarquen rutas con fuerte tránsito dentro de la GAM.  

7. Facebook: Se propone aprovechar la herramienta de internet para llegar a 

la gran cantidad de usuarios que navegan a diario y cumplen las 

características del mercado meta, por medio de la creación de un perfil en 

la red social Facebook.  
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8. Comunicación de boca en boca: Se espera que, con la inversión 

realizada en publicidad, los consumidores se enteren de la existencia de 

Bizcocho Casero, busquen probarlo y reconozcan la calidad del producto, 

de modo que comuniquen a sus conocidos el producto y estos también se 

interesen en adquirirlo.  

 

La comunicación de boca en boca se reconoce como una de las 

herramientas más importantes en mercadotecnia. Se origina a partir de que 

los consumidores comprueban la calidad y buen sabor del producto. Esta 

herramienta es potencial y provoca más efectos que cualquier otro medio 

de comunicación.   
 

4.2.11.4. Material POP 

Se propone manejar este tipo de publicidad en los diferentes puntos de 

venta donde se comercialice el producto. El principal motivo de su uso es atraer al 

consumidor final a la góndola, incentivar la compra del producto y fortalecer el 

nombre de la marca. 

 

Con este material, se desea comunicar que Bizcocho Casero es un 

producto tradicional y propio de la cultura costarricense, el cual busca establecer 

un lazo de afectividad entre amigos y familiares en momentos especiales y únicos 

mientras se consume el producto. Este significado también es transmitido 

mediante el eslogan elegido. Por lo tanto, en este tipo de publicidad se destacarán 

las siguientes características: 
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Imagen 4.3. Características que se comunicarán con el nombre Bizcocho 
Casero. 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

4.2.11.5. Promoción  
Se realizarán tres tipos de promoción dirigidos al consumidor final para 

incentivar la compra del producto. 

 

4.2.11.5.1. Producto adicional gratis 
Durante los primeros dos meses de la implementación del plan estratégico 

de mercadeo, se propone ofrecer al cliente un diez por ciento de producto 

adicional gratis en la presentación de 150 gramos. 

 

Lo anterior representa un aumento aproximado en el costo de producción 

de 28,83 colones por cada paquete grande terminado, según la información 

brindada por la empresa.  
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 Para esta promoción, se recomienda utilizar el siguiente diseño de 

empaque y publicidad: 

 

Imagen 4.4. Propuesta de diseño de empaque para la promoción Producto 

adicional gratis 

 
 
Imagen 4.5. Propuesta de diseño de material POP para la promoción 
Producto adicional gratis. 
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4.2.11.5.2. Oferta 
Se propone a la empresa Bizcocho Casero buscar, para setiembre y 

octubre, una alianza estratégica con una marca reconocida, ya sea de café o 

bebidas frías, de modo que en estas temporadas se pueda ofrecer una promoción 

en la cual, por la compra de ambos productos, el consumidor final obtenga un 

porcentaje de descuento.   

 

4.2.11.5.3. Bandeo 
Esta promoción implica que, durante las épocas festivas: Semana Santa, 

Navidad y Año Nuevo, del primer año de implementación del plan estratégico de 

mercadeo, la empresa adjunte a su presentación de Bizcocho Casero de 150 

gramos un paquete pequeño de palitos de maíz que represente una muestra del 

producto. Así el cliente se familiarizará con la nueva idea. 

 

Esto representa una buena oportunidad para la empresa, pues podrá 

conocer de manera directa la aceptación del mercado meta sobra la nueva idea. 

Puede obtener esta información con una pequeña inversión, por cuanto las 

temporadas son pocas y cortas; además, no deja de percibir ingresos, gracias a la 

venta del Bizcocho Casero original que acompaña a la nueva presentación.  

 

Sin embargo, para obtener los resultados anteriores, se debe dar un fuerte 

seguimiento a las redes sociales y a los principales puntos de ventas, consultando 

la opinión del consumidor final sobre la nueva variedad de la marca mediante 

encuestas virtuales y personales, respectivamente. 

 

Cabe aclarar que el plan estratégico de mercadeo se enfoca en el 

reforzamiento de marca del producto Bizcocho Casero, pero, con esta promoción, 

se busca colaborar con la empresa en futuras innovaciones, como los palitos de 

maíz.  
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Las propuestas anteriores se basan en la necesidad de satisfacer la 

tendencia mundial en cuanto a variedad de productos e innovación, y en la 

investigación de mercados, la cual reveló que más del 50% de los consumidores 

de bizcochos de maíz combinan este bien comestible con café o bebidas frías.   
 

4.2.11.6. Costo del plan de medios 

4.2.11.6.1. Radio 
De acuerdo con la encuesta realizada en la GAM, el mercado meta 

acostumbra escuchar principalmente tres emisoras de radio: Radio Disney, Radio 

Monumental y Bésame. Por tal motivo, se decidió utilizarlas para promocionar el 

producto mediante cuñas de radio, con el fin de mejorar el posicionamiento de 

Bizcocho Casero en el mercado meta. A continuación se brinda el detalle de cada 

una de las opciones elegidas. 

 

4.2.11.6.1.1. Radio Disney 

o Cuñas 15” con un costo de 19 000 colones cada una. 

o Se implementarán dos veces al día por un período de una semana. 

 

4.2.11.6.1.2. Radio Monumental 

o Cuñas 15” con un costo de 15 000 colones cada una. Se 

implementarán dos veces al día por un período de una semana. 

o Menciones en los programas Pelando el Ojo, Nuestra Voz y 

Escenario Deportivo, con un costo de 32 000 colones cada una. Se 

implementará tres veces por semana durante un mes. 

 

4.2.11.6.1.3. Radio Bésame 

o Cuñas 15” con un costo de 20 500 colones cada una. 

o Se implementarán dos veces al día por un período de una semana. 

 

Las cuñas se realizarán en el horario de la mañana, debido a que, como lo 

demostró la encuesta, en ese horario se concentra la mayor cantidad de oyentes. 
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4.2.11.6.2. Televisión 
Según la encuesta realiza en la GAM a los consumidores pertenecientes al 

mercado meta, las dos televisoras nacionales que acostumbran observar con 

mayor frecuencia son canal 7 y canal 6. Por ello, la campaña publicitaria 

contemplará estas dos cadenas de televisión para impulsar el consumo de 

Bizcocho Casero. A continuación, se describen las opciones elegidas para 

promocionar el producto. 

 

4.2.11.6.2.1. Repretel (canal 6) 

o Menciones en el programa Giros: ₡350 000 x 30”. 

o Se implementará una vez al mes durante dos meses. 

 

4.2.11.6.2.2. Teletica (canal 7) 

o Cuñas sueltas en el programa Buen Día: ₡136 740 x 15”. 

o Se implementará una vez por semana cada quince días durante dos 

meses. 

 

Se escogieron estos dos medios televisivos por ser los canales nacionales 

con más concurrencia de televidentes. El propósito de utilizar las opciones de 

menciones y cuñas, en Repretel y Teletica, respectivamente, es llegar de una 

manera más directa e informativa al mercado meta.  

 

Por ejemplo, este tipo de programas es observado, en su mayoría, por 

mujeres, quienes presentan un mayor gusto por el consumo de bizcocho de maíz, 

con respecto a los hombres, según los resultados de la encuesta realizada. 

 

4.2.11.6.3. Periódicos 
De conformidad con la investigación de mercados efectuada, el medio de 

comunicación escrita más utilizado por el mercado meta es el periódico La Nación. 

Por consiguiente, a continuación se expone la manera de promocionar el producto 

en ese medio. 
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4.2.11.6.3.1. La Nación  

o Tiene un costo de ₡440 000 por página, con un tamaño de 2x3 ¼ de 

página. 

o Se implementará una vez cada quincena por un período de un mes. 

 

Se realizará la publicación en la sección A, en el apartado de Sucesos, el 

cual cuenta con el mayor porcentaje de lectores, según los resultados de la 

investigación realizada. 

 

4.2.11.6.4. Mupis y parabuses 
Las características de los mupis que se utilizarán son las siguientes:  

o Costo: ₡70 000 cada uno 

o Tamaño: 1,21 x 1,77 pulgadas 

o Material: polietileno de 150 milésimas, color blanco 

o Cantidad: 86 

 

Como se mencionó antes, el motivo principal de esta opción es generar 

reconocimiento de marca. Con ese fin, se abarcarán los espacios de mupis y 

parabuses disponibles en la zona de la Gran Área Metropolitana, los cuales 

corresponden a un total de ochenta y seis localidades. 

 

Para esto, se propone contratar a la empresa Equipamientos Urbanos de 

Costa Rica (EUCOR), una compañía reconocida en la región latinoamericana, 

encargada de gestionar la comercialización de la publicidad colocada en la vía 

pública. 

 

El monto cobrado por la empresa EUCOR es de $10 750, e incluye la 

colocación de los artes en los mupis y parabuses (86 localidades en la GAM), con 

una estadía de catorce días. 
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Un ejemplo de del diseño de esta publicidad es el siguiente: 

 

Imagen 4.6. Propuesta de diseño para mupis y parabuses 

 
 

4.2.11.6.5. Degustaciones  
Las degustaciones son dirigidas por impulsadores que se mantienen 

durante el día ofreciendo el producto en supermercados seleccionados. El costo 

aproximado de una impulsadora es de ₡638.300 por mes, con la empresa 

CYPROSA S.A. 

 

Se plantea que la impulsadora visite los principales Walmart de la GAM la 

última semana de cada mes, con lo cual se logra ofrecer el producto Bizcocho 

Casero una semana durante cuatro meses. 

 

Se propone ofrecer las degustaciones en los supermercados Walmart de 

Alajuela, Heredia y Cartago. En el caso de San José, se debe solicitar a la cadena 

de supermercados la información acerca de en cuál tienda de esta provincia se 

presenta mayor afluencia de personas, con el fin de seleccionarla para 

implementar la táctica.   
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El objetivo de las gustaciones es dar a conocer el producto y resaltar su 

sabor casero, tradicional, como hecho en casa. Esto sirve de complemento al 

material POP con el cual se busca comunicar estos mismos atributos.  

 

Por otra parte, la impulsadora deberá enfocarse en los atributos 

diferenciadores base de esta propuesta (producto horneado, cero grasas trans y 

libre de gluten), y educar al consumidor en cuanto a que Bizcocho Casero ofrece 

una merienda saludable apta para cualquier ocasión. 

 

4.2.11.6.6. Publicidad en buses 
Se propone utilizar buses totalmente rotulados que abarquen rutas 

importantes dentro de la GAM. Se considera que la imagen en movimiento y su 

gran tamaño logran llamar bastante la atención de las personas. Además, con la 

frecuencia de las rutas se consigue que los transeúntes de la zona se familiaricen 

con la marca.  

 

Esto implica una inversión de $900 por bus completo durante seis meses. 

Un bus completo incluye impresiones en los dos laterales y la parte trasera.  

 

Por lo tanto, se propone contratar los servicios de Color Visión para rotular 

dos buses y escoger las rutas de mayor afluencia de personas y localizadas 

dentro de la GAM. 

 

Esta propuesta se basa en que la publicidad en buses representa el medio 

con mayor número de menciones por las pocas personas que recuerdan algún tipo 

de publicidad sobre rosquillas de maíz, según la investigación realizada. 
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4.2.11.6.7. Material POP 
Las características del material POP que se utilizará son las siguientes:  

 

o ₡1000 c/u 

o Tamaño: 8,5 x 11 pulgadas 

o Material: coche brillante 

o Tinta: CYMK 

o Cantidad: 500 mensuales 

 

El propósito de realizar material POP es llamar la atención del comprador, 

para que se acerque a la góndola y adquiera el producto.  

 

Este material se encontrará distribuido principalmente en los puntos de venta 

donde se comercializarán los bizcochos, como las principales cadenas de 

supermercados, Walmart, Más x Menos, Palí, Maxi Bodegas, Megasúper, 

Perimercados y Auto Mercado. 

 

El diseño del material POP propuesto es el siguiente: 

 

Imagen 4.7. Propuesta de diseño para material POP 
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4.2.11.6.8. Redes sociales 
Se propone a la empresa crear un perfil en la red social Facebook, en 

donde pueda propiciar un contacto directo con los consumidores finales, sin costo 

alguno. Es una vía de comunicación de suma importancia, pues, mediante este 

espacio, la empresa tiene la oportunidad de obtener una retroalimentación directa 

de parte de sus consumidores finales 

 

De este modo, se podrá obtener información sobre los gustos, preferencias 

y sugerencias de los consumidores finales. También tiene como propósito servir 

como medio de comunicación al mercado meta, para mantenerlo informado sobre 

las cualidades del producto, promociones, extensiones de marca, cambios en 

presentaciones y nuevos puntos de venta en donde podrá obtener el producto. 

 

Se considera una herramienta muy efectiva, por cuanto no implica ningún 

costo, es de fácil uso y ofrece un alto alcance por la popularidad actual de la red 

social.  La administradora de la empresa debe tener presente actualizar la página 

y dar una respuesta pronta a los consumidores, al menos una vez a la semana, 

para que sea un medio de comunicación efectivo. 

 

 La siguiente imagen corresponde a la fotografía de portada propuesta para 

el perfil de la empresa Bizcocho Casero en Facebook. 
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Imagen 4.8. Propuesta de diseño para la portada de perfil de Facebook de la 
marca Bizcocho Casero. 

 
 

A continuación, se presenta un ejemplo del perfil que se propone crear 

dentro de la red social Facebook.  

 

Imagen 4.9. Propuesta de diseño para el perfil de Facebook de la marca 

Bizcocho Casero. 
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Tabla 4.6. Costo total de la campaña publicitaria. 

Medio
Costo por 

Unidad
Cantidad Implementación Mes Costo Total

Radio Disney Cuñas 15" ₡19.000,00 14
2 veces al día por 

una semana
Agosto ₡266.000,00

Radio Monumental Cuñas 15" ₡15.000,00 14
2 veces al día por 

una semana
Agosto ₡210.000,00

Radio Monumental Menciones ₡32.000,00 12

3 veces por 

semana durante 

un mes

Agosto- 

Setiembre
₡384.000,00

Radio Bésame Cuñas 15" ₡20.500,00 14
2 veces al día por 

una semana
Agosto ₡287.000,00

Programa Buen Día 

(Televisión Teletica)
Cuñas Sueltas. ₡136.740,00 4

1 vez por semana 

cada quince días 

durante 2 mes.

Agosto- 

Setiembre
₡546.960,00

Programa Giros 

(Televisión Repretel)
Menciones. 30” ₡350.000,00 2

Una vez al mes 

durante dos 

meses

Agosto- 

Setiembre
₡700.000,00

Periódico La Nación Página 2x3 ₡440.000,00 4

1 vez por semana 

cada quince días 

durante un mes

Febrero- Mayo ₡1.760.000,00

Mupis y Parabuses Instalación $10.750,00 1 14 días Diciembre ₡5.977.000,00

Mupis y Parabuses
1.21x1.77 

pulgadas
₡70.000,00 86 1 vez Diciembre ₡6.020.000,00

Degustaciones 1 impulsadora ₡638.300,00 1
1 semana al mes 

durante 4 meses

Febrero - Marzo - 

Abril - Mayo
₡638.300,00

Publicidad en autobusesBuses rotulado $900,00 2 6 meses cada bus Agosto - Julio ₡1.000.800,00

Material POP 8.5x11 pulgadas ₡1.000,00 500

En los puntos de 

venta de Auto 

Mercado y 

Perimercado, 

durante un mes.

Agosto ₡500.000,00

Diseñador gráfico ₡150.000,00 Julio Agosto ₡150.000,00

₡18.440.060,00

Plan de Medios

COSTO TOTAL DEL PLAN DE MEDIOS
 

Fuente: http://www.repretel.com/sites/default/files/tarifario_0.pdf; 

http://www.teletica.com/docs/tarifario-2013.pdf; 

http://www.nacionmediakit.com/descargables/Tarifario20131.pdf 

 

El anexo 4.1 contiene un cronograma que brinda una idea más clara sobre el 

tiempo de implementación de las tácticas anteriores, así como un plan de medios 

amplio e intensivo con una duración de un año completo. 
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4.2.11.7. Período de recuperación de la inversión 

Se realizó un análisis mediante un flujo de caja libre de ocho años, para 

determinar cuánto tardará la empresa Bizcocho Casero en recuperar el monto de       

17 293 060 colones, el cual debe invertir para implementar el plan de medios propuesto 

en este plan estratégico de mercadeo.  

 

Debido a la escasa información financiera brindada por la empresa y a la 

antigüedad de los estados financieros ofrecidos (2007-2011), se tuvo la necesidad de 

proyectar primeramente los períodos del 2012 al 2014, con base en los datos 

presentados, seguido por un análisis sobre los próximos ocho años, buscando de esta 

manera los datos más aproximados posibles. 

 

Para proyectar los ingresos, se tomó en cuenta el comportamiento histórico de la 

empresa durante los períodos presentados. Como el promedio del comportamiento de 

ventas es -7%, se consideró que durante los períodos 2012 al 2014 las ventas tendrían 

el mismo comportamiento cada año. 

 

Con los ingresos proyectados del año 2014, año cero, se pronosticaron ocho 

períodos más, con tres posibles escenarios: normal, optimista y pesimista, los cuales 

esperan un aumento en las ventas del 10, 20 y 1%, respectivamente.  

 

Tabla 4.7. Proyección de ingresos para la empresa Bizcocho Casero durante los 
primeros ocho años luego de implementado el plan de mercadeo 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Con la inversión realizada recientemente por la empresa en planta física, en 

cuanto a mejoras en infraestructura y nueva maquinaria, la Administración indica que 

posee capacidad de incrementar su producción hasta siete veces.  

 

Por otra parte, la Gerencia tiene la expectativa de un aumento en la demanda de 

un 20% con la introducción del producto en supermercados, por lo cual el objetivo 

esperado de aumentar un 10% las ventas es conservador con respecto a la capacidad 

de producción de la empresa. 

  

En la proyección de gastos, se calculó el peso de los costos de ventas y gastos 

de ventas, en relación con las ventas en cada uno de los períodos del 2007 al 2011. Se 

promediaron los pesos detectados por año y se aplicaron esos porcentajes a la 

proyección de gastos del flujo de caja libre. Esto varía en cada escenario por el cambio 

en los ingresos.  

 

Como gastos administrativos, se proyectaron para el 2014 las cuentas 

anteriores. Sin embargo, para el análisis del flujo de caja libre, se trabajó bajo el 

supuesto de que esta cuenta aumentará un 8% anual, pues se considera que su 

comportamiento no debe depender totalmente de las ventas, sino de otros factores, 

como inflación, tipo de cambio, nueva necesidad de mano de obra, entre otros. 

 

En el caso de gastos financieros, se tomó el dato indicado en el período 2011 y 

se presume que esta cuenta se mantendrá estable durante los ocho períodos 

proyectados para el análisis. 

 

En cuanto al capital de trabajo neto, se proyectaron los ocho años del análisis de 

igual forma que los gastos variables (costo de ventas y gastos de ventas) detallados 

anteriormente. Las cuentas contempladas para este concepto fueron: caja y bancos, 

cuentas por cobrar, inventarios, y cuentas por pagar. 
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Como se muestra a continuación, según el flujo de caja libre realizado, la 

empresa puede invertir el monto mencionado con recursos propios en el año 2014, 

período de implementación. Aun con el desembolso, la empresa obtendrá un flujo de 

caja positivo, por lo cual el período de recuperación de inversión es de cero años. 
 

Tabla 4.8. Flujo de caja libre, según escenario esperado, para la empresa 
Bizcocho Casero durante los primeros ocho años luego de implementado el plan 
de mercadeo. 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Como se observa en el flujo de caja anterior, dentro de las proyecciones 

efectuadas se contempló un gasto por publicidad de 1,5% sobre los ingresos de cada 

período, el cual actualmente la empresa no genera por la falta de una estrategia 

mercadológica. Con esto, se desea evidenciar que Bizcocho Casero tiene capacidad 

financiera para invertir en una fuerte publicidad y promoción, con grandes posibilidades 

de obtener un aumento en sus ventas, utilidades y participación de mercado. 
 

Por otra parte, se realizó un análisis acerca del caso en que la empresa 

decidiera no implementar la propuesta. En ese escenario, no se genera un incremento 

en las ventas y se mantienen los gastos sin tomar en cuenta aumentos por inflación y 

demás factores, y la empresa continuará obteniendo rendimientos aproximados a doce 

millones anuales. 
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Sin embargo, además de lo poco probable de mantener las finanzas tan estables 

como en el caso anterior, al comparar los posibles rendimientos con la implementación 

de la propuesta y sin ella, los beneficios de tomar en cuenta el plan estratégico de 

mercadeo son importantes.  

 

Con la implementación del plan de medios, la empresa no deja de obtener 

rendimientos positivos en cada uno de los años proyectados. Por el contrario, si decide 

no realizar la inversión, podría dejar de percibir un 31% de utilidad neta a partir del 

segundo año, además de todos los aumentos considerables, en esta cuenta, que se 

presentan cada año, como se muestra en el siguiente resumen: 

 

Tabla 4.9. Diferencial esperado para la empresa Bizcocho Casero durante los 
primeros ocho años luego de implementado el plan de mercadeo 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Con lo expuesto en este capítulo, se confirma la importancia de implementar un 

plan estratégico de mercadeo para hacer crecer a la empresa en estudio y su marca. 

 

En el siguiente  capítulo, se presentan las conclusiones y recomendaciones, con 

el fin de exponer un resumen de este trabajo y ofrecer sugerencias en otras áreas del 

negocio. 
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Capítulo V: Conclusiones y recomendaciones del 
plan estratégico de mercadeo para la empresa 

Bizcocho Casero 
 

5.1. Conclusiones 
Una vez concluida la investigación y presentada la propuesta estratégica de 

mercadeo para Bizcocho Casero, se obtuvieron las siguientes conclusiones, tanto 

para la estructura organizacional como para el área comercial: 

 

o Bizcocho Casero no posee valores establecidos y objetivos claros, pero tiene 

desactualizados el FODA y el organigrama, lo cual no brinda una visión 

específica de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Tampoco 

existe una visión clara de los niveles verticales y horizontales en la organización. 

 

o La empresa no cuenta con una visión clara y específica del perfil del consumidor 

y del mercado meta al cual se dirige el producto, pues hasta el momento la 

compañía no ha implementado una investigación de mercados ni un plan 

estratégico de mercadeo adecuados.   

 

o En la actualidad, en el mercado existe una fuerte tendencia a productos 

saludables, a la innovación, mayor variedad de productos e incremento en su 

calidad. Esto incentiva la creación de nuevas técnicas y tecnologías de 

producción, novedosas presentaciones, sabores y texturas, siempre tomando en 

cuenta aspectos nutricionales, sensoriales, económicos y de responsabilidad 

socioambiental. 

 

o Bizcocho Casero es una empresa dedicada a la producción y distribución de un 

producto masivo: las rosquillas de maíz. Por lo tanto, su competencia directa es 

alta y debe realizar esfuerzos constantes para adaptarse a las nuevas 

necesidades de los consumidores. Asimismo, se enfrenta a una elevada 
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amenaza de entrada de nuevos competidores al mercado y a la aparición de 

productos sustitutos. 
 

o Según las herramientas de investigación aplicadas en este estudio, los 

principales competidores de Bizcocho Casero son Bizcocho Palmareño y 

Mafam. Dentro de los consumidores de rosquillas de maíz, la marca Bizcocho 

Casero se posiciona dentro de las primeras tres marcas recordadas. 
 

o En Costa Rica, pese a la variedad de opciones, las marcas de bizcochos no se 

promocionan a gran escala. Por lo general se apoyan en la publicidad en el 

punto de venta, mediante la degustación del producto; en páginas de internet 

propias, donde ofrecen información y exponen sus atributos diferenciadores; y 

en el uso de la publicidad en exteriores, como vallas publicitarias. 
 

o La implementación de una buena campaña publicitaria, acorde con los recursos 

financieros de la empresa, generaría un aumento en las ventas, utilidades y 

participación de mercado, al dar a conocer mediante diferentes tácticas la marca 

y la calidad del producto ofrecido al mercado meta seleccionado. 
 

o Una nueva imagen del producto posibilitaría llamar la atención y hacerlo tan 

competitivo como los principales participantes del mercado, al resaltar los 

aspectos diferenciadores del bien ofrecido, determinados en este caso por el 

sabor casero, cero grasas trans, bizcochos horneados y libres de gluten. 
 

o La empresa en estudio tiene una buena oportunidad de mercado en el ámbito 

internacional, pues la Promotora de Comercio Exterior de Costa Rica (Procomer) 

indica que este país es el sexto exportador de productos de panadería de 

América Latina y el Caribe. 
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5.2. Recomendaciones 
Se presentan a continuación varias recomendaciones derivadas de la 

investigación y la propuesta planteada: 

 

o Implementar el plan estratégico de mercadeo propuesto, el cual cuenta con 

tácticas para mejorar el posicionamiento la organización en el mercado, 

establecer relaciones redituables con su mercado meta y ofrecer un producto 

renovado que se ajuste a los gustos y las preferencias del consumidor final. 

 

o Comunicar la misión, visión, valores y objetivos propuestos en el capítulo IV, 

mediante un mecanismo de comunicación escrito, como boletín o pizarra 

informativa, de modo que el cien por cierto del personal esté consciente de los 

planes de la empresa. Esto genera compromiso en los colaboradores, al percibir 

que los toman en cuenta en la toma de decisiones.   

 

o Contratar personal adicional para crear los departamentos de finanzas, 

mercadeo y recursos humanos, pues actualmente la empresa no cuenta 

formalmente con estos departamentos. Con esto, se busca establecer un mejor 

orden y manejo de cada una de las actividades, así como evitar la centralización 

en la toma de decisiones. 

 

o Establecer un contrato escrito con sus colaboradores, crear manuales de 

inducción, programas de capacitación y manuales de descripción de puestos, 

con el fin de crear una mayor confianza en ellos y formalismo en el proceso de 

reclutamiento y contratación. 

 

o Implementar un sistema periódico de evaluación a todo el personal, incluso en el 

nivel gerencial, con el propósito de obtener información sobre cuáles deficiencias 

se deben corregir y conocer cuáles aspectos positivos se deben mantener 

dentro de la organización. 
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o Se recomienda a la empresa Bizcocho Casero buscar incorporarse en las 

comunidades pymes, tales como el sitio web Pymes de Costa Rica e 

instituciones como el Ministerio de Economía, Industria y Comercio, las cuales 

ofrecen información y capacitaciones actualizadas que pueden ayudar en la 

mejora de la toma de decisiones y brindan la oportunidad de participar en 

programas y proyectos de apoyo para mejorar la competitividad. 

 

o Debido a los pasivos de la empresa, es importante fortalecer las relaciones con 

la entidad financiera actual, para aprovechar las posibles mejoras en las 

condiciones de crédito que se generen en el Sistema de Banca para el 

Desarrollo (SBD), con el fin de mejorar su situación financiera y así poder invertir 

más en herramientas y tácticas para posicionar su producto en el mercado a 

mediano plazo. 

 

o Potenciar los elementos nutricionales del producto, procurar que esta fortaleza 

sea mejor percibida, con el fin de atraer a más consumidores y afianzar a los 

actuales. Debe trabajar en reducir aquellos ingredientes que puedan representar 

una posible pérdida de consumidores, como el alto contenido de sodio en los 

bizcochos. 

 

o Ampliar el portafolio de productos futuro cuando la marca ya se encuentre 

posicionada en el mercado, en aras de adaptarlo a las nuevas tendencias y 

necesidades del consumidor y así lograr una mayor competitividad dentro de la 

industria. 

 

o Patentar la marca para tener la seguridad de que será el único en el mercado 

con ese nombre y evitar que el consumidor tenga confusiones con la marca. 

 

 

o Potenciar una imagen corporativa, en donde el mercado costarricense pueda 

tener a disposición más y mejor información acerca de la marca, así como sus 
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acciones de responsabilidad social y ética empresarial llevadas a cabo en su 

comunidad, como la producción amigable con el medio ambiente. 

 

o Realizar estudios de precios en el mercado de forma anual para valorar ajustes 

en el precio establecido, con la finalidad de mantener un precio competitivo y 

justo para el consumidor. 

 

o Establecer un canal de comunicación más directo y abierto con los distribuidores 

de la marca Bizcocho Casero, así como crear un mapeo de las rutas óptimas 

para distribuir el producto; además, realizar un control de visitas a clientes y así 

verificar la calidad del producto y estar al tanto del trato que estos reciben por 

parte de los distribuidores. 

 

o A largo plazo, la empresa Bizcocho Casero puede apoyarse en Procomer para 

informarse y valorar la decisión de exportar el producto, con el fin de aprovechar 

mercados potenciales en el ámbito internacional. 
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Anexos 
 

Anexo 1.1. Principales empresas participantes en la industria del 
bizcocho en Costa Rica 
Empresa Descripción Ubicación Productos 

Brinsa La empresa de origen 
colombiano inicia sus 
operaciones en Costa 
Rica en mayo de 2007 y 
se dedica a la 
producción y 
comercialización de sal, 
tanto para el consumo 
animal como para el 
consumo humano. Para 
el año 2008, la 
compañía incursiona en 
la categoría de los 
abrebocas por medio de 
las marcas Bizcocho 
Palmareño y Fingers. 
Actualmente,  cuenta 
con más de cien 
colaboradores. 
 

Sus plantas de 
producción se 
encuentran en 
Grecia y Morales 
de Chomes 
(plantas de sal) 
y Palmares 
(planta de 
abrebocas).  

Bizcochos 
Deditos de queso 
Rosquillas de maíz y 
queso 
Plátanos tostados 
Sal consumo humano 
Sal consumo industrial 
Sal consumo animal 

Prolasa Laguna Empresa costarricense 
con más de veinte años 
en la industria del 
bizcocho de maíz.  

Laguna, Alfaro 
Ruiz, Alajuela 

Bizcochos 
Galletas 
Costillas  
Empanadas 
Palítos dulces y 
salados 
Galleticas 
Arrolladitos de canela 
Venta de masa 

Servicios de 
Café G.V.E.G., 

S.A. 

Esta compañía 
costarricense nació en 
el año 1998. En un 
principio, se enfocó en 
la producción de 
repostería y distribución 
en sodas y comedores 

Barrio San José 
de Curridabat, 
frente a las 
instalaciones de 
Café Volio 

Productos congelados 
(repostería grande, 
pastas, panes de 
mesa, donas, 
cangrejos, pan 
baguete, bocadillos, 
bases de queques) 
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institucionales. 
Posteriormente, se 
expandió hacia las 
cadenas de 
supermercados y en la 
actualidad distribuye 
sus productos en todo 
el territorio nacional. 
 

Galleta empacada, 
hojaldre empacado, 
queques y panes 
empacados 
Bizcochos de queso 
Bizcochos con chile 
Galletas de coco 
Palítos de queso 

Industrias 
Mafam, S.A. 

Con dieciocho años en 
el mercado nacional, 
esta empresa 
costarricense se dedica 
a la elaboración de 
galletas y snacks 
horneados, enfocados 
en cuidar la salud y 
nutrición de sus 
consumidores. A partir 
del 2004, se expande 
internacionalmente a 
Puerto Rico, Caribe, 
Estados Unidos, 
Guatemala, El Salvador, 
Panamá, Honduras y 
Nicaragua. 

Sus 
instalaciones se 
ubican en 
Curridabat, San 
José. 

Bizcochos de maíz y 
cheddar 
Palítos de queso de 
maíz y queso cheddar 
Galletas integrales 
Palítos integrales 
Pancitos de linaza 
 

Cosecha 
Dorada 

Empresa costarricense 
que investiga, 
desarrolla, produce y 
comercializa productos 
macrobióticos 
integrales, sin 
colesterol, bajos en 
grasa y naturales. 
Distribuye sus 
productos en 
supermercados, 
gimnasios, 
macrobióticas, sodas, 
restaurantes, 
minisupermercados y 
abastecedores. 
Además, comercializa 
sus productos en 
Panamá, Guatemala, 
Nicaragua y El 

Ubicada en El 
Guarco de 
Cartago, Costa 
Rica 
 

Palítos Mix 
Nachitos de ajonjolí 
Bizcochos de ajonjolí 
Palítos de ajonjolí 
Barras de granola 
Bizcochos de maíz 
Galletas de soya 
Galletas de avena 
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Salvador. 
Alimentos 

Jack’s 
Centroamérica 

 
Empresa costarricense 
con  cuarenta y ocho 
años de experiencia, 
especializada en la 
fabricación de 
bocadillos, sorbetos y 
cereales. Tiene un área 
de almacenamiento y 
producción de 24 100 
m2 y cubre el 90% del 
mercado costarricense 
con su moderna red de 
distribución. Su 
mercado de exportación 
abarca Panamá, 
Nicaragua, Guatemala, 
República Dominicana y 
otros países caribeños. 
 

 
Sus 
instalaciones se 
encuentran en la 
zona industrial 
Pavas, 200 m 
sur de la 
Embajada de 
Estados Unidos, 
San José, Costa 
Rica. 

 
Snack’s 
Cereales 
Barras de cereal 
Galletería 
Palomitas de maíz 
Bizcochos 
Plátanos 
Papas tostadas 
Fritos de maíz con 
barbacoa 
Yuquitas 
 
 

Corporación 
Moofy 

Internacional 
S.A. 

Es una empresa 
costarricense creada en 
agosto de 1997, líder en 
la producción y 
distribución de 
repostería y pastelería, 
catalogada dentro de la 
industria de abrebocas. 
Gracias a su calidad y 
sabor y a su constante 
renovación e 
innovación, los 
productos Moofy se han 
ganado un lugar 
especial en los hogares 
de Costa Rica. La 
repostería Moofy se 
exporta a Puerto Rico y 
Estados Unidos y 
actualmente se 
encuentra estudiando la 
posibilidad de ingresar 
en los mercados de 
Guatemala, El Salvador 
y Nicaragua. 

Su planta 
industrial se 
ubica en Grecia, 
Alajuela. 

Empanaditas de 
chiverre, piña y 
guayaba 
Productos hechos con 
pasta de hojaldre: 
costillas, palmeras, 
pañuelos, prusianos, 
orejas y torta chilena 
Galleta casera 
Polvorones 
Alfajores 
Palítos de queso 
Bizcochos 
Pan y queque 
Quequitos 
Arrollado 
Panqueques 
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Improma S.A. Empresa costarricense 

con una experiencia de 
quince años en la 
comercialización de 
productos abrebocas, 
los cuales comercializa 
en todo el territorio 
nacional. 
 

La Garita de 
Alajuela 

Bizcochos caseros 
Plátanos  
Nachos  
Tortillas 

Rosquiticas Empresa costarricense 
con veinticinco años de 
experiencia en la venta 
de rosquillas de maíz, 
las cuales comercializa 
únicamente en el área 
de San José.  
 

Calle Blancos, 
Goicoechea 

Rosquillas de maíz 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 1.2. Precios promedio de los bizcochos comercializados en 
Costa Rica 

Empresa Marca Peso neto 
en gramos 

Precio 
promedio 

Servicios de Café 
G.V.E.G, S.A. 

QuéSabros - Bizcocho de 
queso 

90 ¢400 

QuéSabros - Bizcocho 
surtido 4 pack 

120 ¢680 

INPROMA S.A. Bizcocho Norteño 100 606 
Bizco – chitos 95 ¢583 
Bizcochos La Fiesta del Maíz 100 ¢625 
Bizcocho Casero Mariel 80 ¢325 

Brinsa Bizcocho Palmareño 100 ¢678 
Bizcocho Palmareño 175 ¢1119 
Bizcocho Palmareño -  
Bizcocho light 

100 ¢706 

Bizcocho Palmareño 30 ¢250 
Bizcocho Palmareño mini 70 ¢500 
Roskipal 130 ¢600 
Roskipal 75 ¢350 

Nutri Snacks Mafam Bisco Lite normal 100 ¢673 
Bizcocho de maíz con queso 120 ¢1075 

Rosquiticas Rosquillas Ticas 130 ¢828 
Prolasa Laguna Bizcocho Laguna - de maíz y 

queso casero 
230 ¢940 

Cosecha Dorada Cosecha Dorada - bizcocho 
integral de ajonjolí 

175 ¢1180 

Jack's Lilliana 100 ¢589 
Corporación Moofy 
Internacional S.A. 

Bizcocho Moofy   100 ¢750 

Wallmart Bizcocho Sabemas 100 ¢546 
Megasuper Bizcocho Megasuper 180 ¢690 

CRCA Pan Nuestro 
S.A. 

Dorita 200 ¢1025 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 1.3. Detalle de los precios de los bizcochos comercializados en Costa Rica, según el 
punto de venta 

Empresa Marca Peso 
neto (g) 

Más x Menos Palí Megasúper Auto 
Mercado 

Wal-Mart Pulperías 

Servicios de Café G.V.E.G, 
S.A. 

QuéSabros - Bizcocho de queso 90  ¢400     

QuéSabros - Bizcocho surtido 4 pack 120    ¢680   

INPROMA S.A. Bizcocho Norteño 100 ¢545  ¢510 ¢605 ¢520 ¢850 

Bizco – chitos 95      ¢583 

Bizcochos La Fiesta del Maíz 100      ¢625 

Bizcocho Casero Mariel 80      ¢325 

Brinsa Bizcocho Palmareño 100 ¢640  ¢750 ¢690 ¢635 ¢675 

Bizcocho Palmareño 175 ¢1075   ¢1195 ¢1077 ¢1125 

Bizcocho Palmareño -  Bizcocho light 100 ¢640   ¢685 ¢775 ¢725 

Bizcocho Palmareño 30      ¢250 

Bizcocho Palmareño mini 70      ¢500 

Roskipal 130      ¢600 

Roskipal 75      ¢350 

Nutri Snacks Mafam Bisco Lite normal 100 ¢630   ¢715   

Bizcocho de maíz con queso 120    ¢1075   

Rosquiticas Rosquillas Ticas 130 ¢855    ¢800  

Prolasa Laguna Bizcocho Laguna - de maíz y queso 
casero 

230    ¢940   

Cosecha Dorada Cosecha Dorada - bizcocho integral 
de ajonjolí 

175    ¢1.180   

Jack's Lilliana 100 ¢595  ¢550 ¢635 ¢575  

Corporación Moofy 
Internacional S.A. 

Bizcocho Moofy 100      ¢750 

Wallmart Bizcocho Sabemas 100 ¢547    ¢545  

Megasuper Bizcocho Megasúper 180   ¢690    

CRCA Pan Nuestro S.A. Dorita 200 ¢1020   ¢1030  ¢1025 
Fuente: Elaboración propia. Nota: El precio de Bizco-Chitos para pulperías es un promedio de los dos establecimientos visitados.
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Anexo 1.4. Principales empresas de distribución de productos de 
consumo masivo en Costa Rica 

Empresa Cobertura Productos Algunas marcas 
Distribuidora 

Panal S.A. 
Supermercados, 
mayoreo, ruteo, 
institucional y 
panaderías 

Alimentos, bebidas, 
cuidado personal, OTC 
(Over the counter) y 
varios 

El Ángel, La Guaria, 
Zuko, Livean, Johnson 
& Johnson, Carefree, 
Gex Tylenol, Pritt y 
Duracel 

Dipo Supermercados, 
mayoristas, ruteo 
e institucional 

Alimentos, cuidado 
personal, OTC, limpieza 
y otros 

Pringles, frijoles Don 
Pedro, Tang, Always, 
Panadol, Fab, Ariel, 
Scotch 

Distribuidora de 
Alimentos Mora 

Ovares S.A. 

 Bebidas y alimentos  

Distribuidora 
Tibaseña S.A 

 Alimentos y bebidas  

Distribuidora 
Chic-Chac 

 Alimentos y bebidas  

Distribuidora La 
Cruz S.A. 

 Golosinas, juguetes, 
artículos para fiestas, 
medicamento, cuidado 
personal, suministros de 
oficina, artículos 
escolares, abarrotes, 
snacks, celulares 

 

Grupo Constenla 
S.A. – Ciamesa 

Canales 
mayoristas, 
detallistas e 
institucional 

Alimentos y bebidas  

Distribuidora 
Lucema S.A. 

Supermercados, 
mayoristas y 
detallistas 

Alimentos, snacks, 
cuidado personal y otros 

Lucema Richly, Pro, 
Pa’picar, Zero Frizz, 
Denticilin y Wipex 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 2.1. Empaque actual del producto Bizcocho Casero. 
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Anexo 2.2. Lista de clientes con su respectivo porcentaje de ventas 
y lugar de residencia 

Cliente Residencia Venta mensual 
promedio 

Porcentaje 
de venta 
mensual 
promedio 

Miranda Guerrero Carlos Cartago ₡    7.532.563,5 15,96% 
Distribuidora Fabiola Cartago ₡    5.198.256,0 11,01% 
Soto Estrada Rogelio Zarcero ₡    2.328.562,8 4,93% 
Menalsa, S.A. Tibás ₡    2.154.577,5 4,56% 
Pereira Navarro Vinicio Cartago ₡    1.867.216,5 3,96% 
Tropinuts Producers, S.A. Atenas ₡    1.557.850,5 3,30% 
Distribuidora Maoskar, S.A. Tres Ríos ₡    1.273.221,0 2,70% 
Chávez Salas Julián Atenas ₡    1.244.350,8 2,64% 
Esquivel Calderón Yessenia Grecia ₡    1.182.213,0 2,50% 
Distribuidora Cristo Rey Guápiles ₡    1.174.369,5 2,49% 
López Gómez Ana Victoria Desamparados ₡    1.168.726,5 2,48% 
Salas Bolaños Diego Atenas ₡    1.132.983,0 2,40% 
Vargas Montenegro Andrés San José ₡        786.294,0 1,67% 
Ceciliano Aguilar Steven Cartago ₡        742.937,4 1,57% 
Mundo de las Frituras San José ₡        741.379,5 1,57% 
Productos Suken, S.A. Cartago ₡        716.197,5 1,52% 
Vargas Alpízar Luis Ángel San Carlos ₡        712.350,0 1,51% 
Chávez Solano Roy Zarcero ₡        681.475,5 1,44% 
Pérez Olmedo Dahianna Tres Ríos ₡        558.238,5 1,18% 
Ortiz Rodríguez Julio César Atenas ₡        487.593,0 1,03% 
Díaz Venegas Elizabeth Grecia ₡        475.618,5 1,01% 
Zúñiga León Marvin Tres Ríos ₡        473.701,5 1,00% 
Méndez Mondragón David Zurquí ₡        461.196,0 0,98% 
Solano Montero Olivier La Brisa ₡        456.876,0 0,97% 
Barquero Salazar Lucrecia Laguna ₡        456.106,5 0,97% 
Solano Rodríguez Allan La Brisa ₡        432.180,0 0,92% 
Montoya Zamora José María Cenada ₡        409.797,0 0,87% 
Fallas Huertas Cristian Alajuela ₡        404.838,0 0,86% 
Villalobos Rodríguez Hilder 
Isaac 

La Brisa ₡        400.630,5 0,85% 

Mora Durán Roy San José ₡        400.077,0 0,85% 
Rodríguez Rojas Rodolfo Los Ángeles ₡        392.161,5 0,83% 
Jaula de Chuchu Palmares ₡        390.514,5 0,83% 
Tortimás, S.A. San José ₡        379.305,0 0,80% 
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Morales Araya Luis Rodolfo Zarcero ₡        375.075,0 0,79% 
Montero Junior Poás ₡        371.241,0 0,79% 
Rodríguez Solís Roberto Tibás ₡        325.066,5 0,69% 
Campos Venegas Jorge Alajuela ₡        316.728,0 0,67% 
Cordero Madrigal William Atenas ₡        315.337,5 0,67% 
Jiménez Zúñiga Manuel Coronado ₡        312.970,5 0,66% 
Monge Fuentes Misael Alajuela ₡        312.561,0 0,66% 
Vargas Rodríguez Luis 
Fernando 

Laguna ₡        287.334,0 0,61% 

Barrantes Kiewith Juan Aguas Zarcas ₡        284.004,0 0,60% 
Tramo Hns. Rodríguez Alajuela ₡        248.814,0 0,53% 
Víquez Gómez Adrián Cartago ₡        247.270,5 0,52% 
Mata Guzmán Édgar Tres Ríos ₡        245.880,0 0,52% 
Quirós Rodríguez Francisco Los Ángeles ₡        243.063,0 0,51% 
Guerrero Guzmán Leonardo Tres Ríos ₡        241.713,0 0,51% 
Donzon Romero Hairon Elías San José ₡        236.160,0 0,50% 
Robles Zúñiga Alejandro San José ₡        236.151,0 0,50% 
Gutiérrez Jiménez Martín Alajuela ₡        233.383,5 0,49% 
Valverde José Antonio Cartago ₡        232.416,0 0,49% 
Vásquez Alfaro Jimmy La Legua ₡        209.916,0 0,44% 
Cruz Jiménez Rolando Alajuela ₡        200.000,0 0,42% 
Araya Moya Luis Diego San Ramón ₡        197.568,0 0,42% 
González Gamboa Cristian Zarcero ₡        197.568,0 0,42% 
Zúñiga León Pedro Tres Ríos ₡        168.093,0 0,36% 
Quirós Rodríguez Danilo Los Ángeles ₡        165.964,5 0,35% 
Ramírez Marco Pérez Zeledón ₡        165.307,5 0,35% 
Rodríguez Rodríguez Brayan Laguna ₡        160.524,0 0,34% 
Rojas Rodríguez Juan Alberto Alajuela ₡        156.973,5 0,33% 
Botero Gómez William Heredia ₡        155.587,5 0,33% 
Clientes diversos  ₡        149.557,5 0,32% 
Villalobos Morales Martha 
Eugenia 

Zarcero ₡        135.828,0 0,29% 

Vargas Cubero Milton San Ramón ₡        111.132,0 0,24% 
Ramos Hernández Carmen Atenas ₡        100.008,0 0,21% 
Durán Artavia Javier San Ramón ₡          98.784,0 0,21% 
Méndez Camacho Javier Laguna ₡          98.784,0 0,21% 
Rodríguez Ramírez Jesús San Luis ₡          98.784,0 0,21% 
Rodríguez Vargas Adonay Grecia ₡          97.020,0 0,21% 
Luna Ronald Cartago ₡          90.720,0 0,19% 
Rodríguez Rojas Carlos La Brisa ₡          86.940,0 0,18% 
Araya Quesada Gabriel La Legua ₡          86.688,0 0,18% 
Quesada Zúñiga Gerardo San Ramón ₡          72.000,0 0,15% 
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Naranjo Alpízar Arnoldo Atenas ₡          69.457,5 0,15% 
Alfaro Aguilar Fernando La Legua ₡          61.740,0 0,13% 
Rodríguez Rodríguez Luis 
Fernando 

La Brisa ₡          61.740,0 0,13% 

Montero Sánchez Jesús Grecia ₡          53.185,5 0,11% 
Gamboa Alvarado Calixto Los Ángeles ₡          50.400,0 0,11% 
Inversiones Fagovar Alajuela ₡          49.392,0 0,10% 
Sancho Coronado Ivania Cenada ₡          44.451,0 0,09% 
Villegas Alfaro Hernán Grecia ₡          38.673,0 0,08% 
Campos Huertas Egidio La Legua ₡          28.462,5 0,06% 
Murillo Murillo Eida  ₡          28.224,0 0,06% 
Huertas Rojas Ólger La Legua ₡          24.948,0 0,05% 
Gamboa Araya Oldemar La Legua ₡          21.600,0 0,05% 
Lazo Melgar David San Carlos ₡          21.600,0 0,05% 
Quirós Rodríguez Félix Los Ángeles ₡          10.800,0 0,02% 

 Total ₡  47.207.947,5 100,00% 
Fuente: Empresa Bizcocho Casero 
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Anexo 3.1. Distribución total de la población de la GAM Urbana, por 
provincia, cantón y distrito según sexo 
PROVINCIA - CANTÓN - 

DISTRITO 
POBLACIÓN URBANA 

TOTAL HOMBRES MUJERES 
SAN JOSÉ 894.265 423.120 471.145 
SAN JOSÉ 288.054 136.371 151.683 
Carmen            2.702 1.181 1.521 
Merced          12.257 5.886 6.371 
Hospital           19.270 9.364 9.906 
Catedral           12.936 6.100 6.836 
Zapote           18.679 8.690 9.989 
San Francisco de Dos Ríos 20.209 9.435 10.774 
Uruca             31.728 15.294 16.434 
Mata Redonda       8.313 3.726 4.587 
Pavas             71.384 33.878 37.506 
Hatillo            50.511 23.755 26.756 
San Sebastián      40.065 19.062 21.003 
ESCAZÚ  56.098 26.448 29.650 
Escazú             11.984 5.530 6.454 
San Antonio        22.143 10.781 11.362 
San Rafael         21.971 10.137 11.834 
DESAMPARADOS  146.850 69.880 76.970 
Desamparados       33.866 16.047 17.819 
San Miguel         30.207 14.643 15.564 
San Juan de Dios   19.481 9.296 10.185 
San Rafael Arriba  15.262 7.072 8.190 
San Antonio        9.727 4.610 5.117 
San Rafael Abajo   23.283 11.066 12.217 
Gravilias          15.024 7.146 7.878 
ASERRÍ  26.558 12.811 13.747 
Aserrí             26.558 12.811 13.747 
GOICOECHEA 67.712 31.755 35.957 
Guadalupe          20.663 9.591 11.072 
San Francisco      2.032 924 1.108 
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Calle Blancos      18.984 8.899 10.085 
Ipís              26.033 12.341 13.692 
ALAJUELITA 76.826 36.954 39.872 
Alajuelita 11.988 5.780 6.208 
San Josecito       10.506 5.129 5.377 
San Antonio        3.962 1.937 2.025 
Concepción         18.721 8.928 9.793 
San Felipe         31.649 15.180 16.469 
VÁZQUEZ DE CORONADO 32.406 15.630 16.776 
San Isidro         16.502 7.899 8.603 
San Rafael         6.350 3.102 3.248 
Dulce Nombre de Jesús 9.554 4.629 4.925 
TIBÁS 64.842 30.264 34.578 
San Juan           21.745 10.002 11.743 
Cinco Esquinas     5.925 2.897 3.028 
Anselmo Llorente   9.986 4.574 5.412 
León XIII      13.661 6.445 7.216 
Colima             13.525 6.346 7.179 
MORAVIA 56.572 26.551 30.021 
San Vicente        30.998 14.207 16.791 
San Jerónimo       5.807 2.893 2.914 
La Trinidad        19.767 9.451 10.316 
MONTES DE OCA 34.752 16.124 18.628 
San Pedro          23.977 11.092 12.885 
Sabanilla          10.775 5.032 5.743 
CURRIDABAT 43.595 20.332 23.263 
Curridabat         28.817 13.333 15.484 
Granadilla         14.778 6.999 7.779 
ALAJUELA 396.552 194.336 202.216 
ALAJUELA 224.274 110.502 113.772 
Alajuela           42.975 20.440 22.535 
San José           41.656 20.018 21.638 
Carrizal           3.716 1.840 1.876 
San Antonio        24.971 12.184 12.787 
Guácima            19.605 9.729 9.876 
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San Isidro         10.176 5.024 5.152 
Sabanilla          2.147 1.076 1.071 
San Rafael         25.565 13.821 11.744 
Río Segundo        10.794 5.277 5.517 
Desamparados       25.478 12.471 13.007 
Turrúcares         4.923 2.508 2.415 
Tambor             6.838 3.383 3.455 
Garita           5.180 2.611 2.569 
Sarapiquí          250 120 130 
SAN RAMÓN 42.630 20.417 22.213 
San Ramón          8.717 4.012 4.705 
Santiago           927 473 454 
San Juan           11.695 5.632 6.063 
Piedades Norte     3.451 1.585 1.866 
Piedades Sur       313 158 155 
San Rafael         4.212 2.029 2.183 
San Isidro         1.434 688 746 
Ángeles            2.923 1.463 1.460 
Alfaro             4.523 2.208 2.315 
Volio             374 175 199 
Concepción         2.348 1.151 1.197 
Peñas Blancas  1.713 843 870 
GRECIA 47.315 23.176 24.139 
Grecia             13.095 6.198 6.897 
San Isidro         3.340 1.657 1.683 
San José           4.930 2.432 2.498 
San Roque          8.682 4.297 4.385 
Tacares            3.626 1.824 1.802 
Río Cuarto         2.436 1.225 1.211 
Puente de Piedra   7.746 3.818 3.928 
Bolívar            3.460 1.725 1.735 
ATENAS 14.317 7.070 7.247 
Atenas             6.001 2.907 3.094 
Jesús             1.145 560 585 
Mercedes           1.341 672 669 
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San Isidro         - - - 
Concepción         2.248 1.128 1.120 
San José           1.564 780 784 
Santa Eulalia      1.713 869 844 
Escobal 305 154 151 
NARANJO 23.028 11.045 11.983 
Naranjo            13.462 6.398 7.064 
San Miguel         2.319 1.137 1.182 
San José           982 496 486 
Cirrí Sur          1.192 564 628 
San Jerónimo       2.065 992 1.073 
San Juan           1.293 638 655 
El Rosario         1.378 648 730 
Palmitos 337 172 165 
PALMARES 28.080 13.797 14.283 
Palmares           3.599 1.718 1.881 
Zaragoza           7.383 3.697 3.686 
Buenos Aires       6.080 2.918 3.162 
Santiago           1.281 628 653 
Candelaria         622 307 315 
Esquipulas         5.702 2.781 2.921 
La Granja          3.413 1.748 1.665 
POÁS 16.908 8.329 8.579 
San Pedro          5.917 2.872 3.045 
San Juan           2.331 1.147 1.184 
San Rafael         844 411 433 
Carrillos          7.816 3.899 3.917 
Sabana Redonda     - - - 
CARTAGO 273.406 133.263 140.143 
CARTAGO 100.596 49.062 51.534 
Oriental           12.228 5.897 6.331 
Occidental         9.901 4.738 5.163 
Carmen           17.425 8.527 8.898 
San Nicolás        25.948 12.703 13.245 
Guadalupe o Arenilla 14.401 7.004 7.397 
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Corralillo         1.962 985 977 
Tierra Blanca      4.515 2.251 2.264 
Dulce Nombre       9.871 4.785 5.086 
Quebradilla        4.345 2.172 2.173 
LA UNIÓN 96.404 46.470 49.934 
Tres Ríos          9.331 4.391 4.940 
San Diego          20.799 10.067 10.732 
San Juan           13.729 6.452 7.277 
San Rafael         12.776 6.150 6.626 
Concepción         16.515 8.069 8.446 
Dulce Nombre       7.691 3.720 3.971 
San Ramón          4.054 1.909 2.145 
Río Azul           11.509 5.712 5.797 
OREAMUNO 39.770 19.351 20.419 
San Rafael         26.383 12.699 13.684 
Cot              7.960 3.893 4.067 
Potrero Cerrado    1.467 725 742 
Cipreses           2.122 1.100 1.022 
Santa Rosa         1.838 934 904 
EL GUARCO 36.636 18.380 18.256 
El Tejar           24.753 12.358 12.395 
San Isidro         5.648 2.855 2.793 
Tobosi             6.235 3.167 3.068 
HEREDIA 244.592 117.659 126.933 
HEREDIA 93.650 44.292 49.358 
Heredia            18.697 8.630 10.067 
Mercedes           25.744 12.225 13.519 
San Francisco      49.209 23.437 25.772 
SANTO DOMINGO 40.072 19.479 20.593 
Santo Domingo      4.730 2.188 2.542 
San Vicente        6.427 3.023 3.404 
San Miguel         6.363 3.175 3.188 
Paracito           2.231 1.114 1.117 
Santo Tomás        6.267 3.092 3.175 
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Santa Rosa         7.269 3.590 3.679 
Tures             3.452 1.687 1.765 
Pará             3.333 1.610 1.723 
SAN RAFAEL 41.529 20.238 21.291 
San Rafael         9.668 4.733 4.935 
San Josecito       11.579 5.628 5.951 
Santiago           8.409 4.058 4.351 
Ángeles            7.225 3.541 3.684 
Concepción         4.648 2.278 2.370 
BELÉN 21.633 10.495 11.138 
San Antonio        9.942 4.915 5.027 
La Ribera          6.040 2.954 3.086 
La Asunción        5.651 2.626 3.025 
FLORES 20.037 9.811 10.226 
San Joaquín        7.173 3.472 3.701 
Barrantes          4.091 2.038 2.053 
Llorente           8.773 4.301 4.472 
SAN PABLO 27.671 13.344 14.327 
San Pablo          19.412 9.399 10.013 
Rincón Sabanilla 8.259 3.945 4.314 
GAM URBANO 1.808.815 868.378 940.437 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos 
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Anexo 3.2. Cuestionario entrevista a consumidores finales 
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Anexo 3.3. Guía de la prueba a ciegas 
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Anexo 4.1. Cronograma del plan de medios y promociones 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 4.2. Proyección de gastos 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 4.3. Proyección del capital neto de trabajo 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 4.4. Flujo de caja libre – Escenario optimista 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo 4.5. Flujo de caja libre – Escenario pesimista 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 4.6. Flujo de caja libre – Sin implementación de la propuesta 

 Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


