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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa GARIRO, S.A. es una empresa localizada en Grecia de Alajuela. Fue
fundada en el afio 2010 con la vision de diversificar el negocio de la familia Garita
Roméan mediante la adquisicion de terrenos para la produccion y comercializacion del
café. En el inicio, los duefios deciden dedicarse Unicamente a la siembra y recoleccion

del café para venderlo a los grandes beneficios presentes en la zona.

Con el fin de aumentar la rentabilidad, en el afio 2013, la empresa decide empezar a
vender el producto final directamente a los consumidores. Se hace una inversién en
magquinaria que permite llevar a cabo el proceso de produccion desde la siembra hasta
el tueste y empacado, instalando micro beneficio hiumedo y seco, é&rea de

almacenamiento y una micro tostadora.

Los propietarios deciden enfocarse en la produccion del café de especialidad creando
la marca Café Garita. Se da un asesoramiento con ingenieros agronomos para
determinar las variedades de semillas que mejor se adapten a los terrenos y a la altura
disponible, y se llevan capacitaciones en la Asociacién de Cafés Finos de Costa Rica y
en el Instituto Costarricense de Café mediante cursos de barismo, catacion, tueste y

beneficiado.

Se inicia la comercializacion del producto bajo la marca Café Garita sin una estrategia
de mercadeo y teniendo como Unicos clientes fijos a vecinos de la zona. Esto da como
resultado bajos niveles de venta y un desconocimiento casi total del producto entre los
consumidores. De esta problematica surge el objetivo del presente trabajo: como
incrementar los niveles de venta y crear un posicionamiento en el mercado. Para dar
una respuesta a esta interrogante, se elabora un plan de mercadeo para el lanzamiento
del Café Garita.

Para el desarrollo del plan fue necesario llevar a cabo una investigacion de mercados
gue permitiera conocer el comportamiento de compra y de consumo, la competencia de
Café Garita y su posicionamiento, asi como las principales tendencias de mercado

presentes en el dicho de café de especialidad.



Se utilizaron tres métodos de investigacion cualitativa para la obtencién de datos: un
grupo de enfoque con 15 consumidores potenciales de la marca, la técnica de
observacion y cliente oculto en 20 cafeterias, y 9 entrevistas a profundidad con
especialistas del mercado de café de especialidad (representantes del ICAFE,
propietarios de micro beneficios, gerentes de grandes beneficios, duefios de cafeterias,
entre otros). También se llevé a cabo una encuesta a 300 personas para obtener datos

del consumo en general.

Una vez obtenida la informacién necesaria, se procede a analizar los resultados, los

cuales se detallan a continuacion:

e EIl consumo de café se percibe como un momento de disfrute y relajacion
propiciando espacios sociales o personales.

e Se da un dificil acceso al café de especialidad; la disponibilidad se limita a
ciertas ferias esporadicas y cafeterias especificas, o que no permite crear
fidelidad a una marca.

e Hay una tendencia en crecimiento hacia productos artesanales y de mayor
calidad; los consumidores buscan informarse acerca de las caracteristicas
especificas del café y sus procesos de produccion.

Del analisis de los resultados de la investigacidn se plantea la estrategia para el
lanzamiento la marca Café Garita en la Gran Area Metropolitana, la cual se resume en

los siguientes aspectos:

e EIl mercado meta lo conforman hombres y mujeres profesionales entre los 25 y
40 afos, de clase social media, media alta y alta que se consideran amantes del
café, y se complacen al disfrutar momentos de relajacién y disfrute. Se
caracterizan por ser personas que asisten a cafeterias y restaurantes con
regularidad y disfrutan de actividades con familiares y amigos.

e Producto: Se pretende establecer la diferenciacion de la marca Café Garita en el
mercado basandose en los atributos y beneficios del producto. Ademas, se
desarrolla una nueva imagen para la marca que le permita el posicionamiento

deseado.
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e Precio: La estrategia sera establecer un precio competitivo con respecto al
precio promedio de la tendencia de marcas de café de especialidad en el
mercado nacional, que asegure la rentabilidad de la empresa.

e Plaza: Se aumentara la presencia del Café Garita en el mercado colocando el
producto al alcance del consumidor. Para ello, se ampliara la cobertura de
distribucion con énfasis en el desarrollo de los canales de cafeterias, venta
directa al consumidor a través de internet, ferias y empresas de la region
occidental.

e Comunicacion: Se comunicaran de forma eficaz los atributos y beneficios del
Café Garita para aumentar la visibilidad y exposicion del producto. A su vez, se
buscara culturizar al consumidor mediante videos, informacion y charlas
educativas sobre la industria del café de especialidad.

La implementacién del plan de mercadeo conlleva mucho esfuerzo por parte de la
empresa. Es importante que haya un compromiso de ejecutar y continuar con las
buenas préacticas para alcanzar los objetivos propuestos y mantenerlos a lo largo del
tiempo. Dicho lo anterior, se establecen conclusiones y recomendaciones que ayuden a

la empresa en esta labor.

Se desarrollé un presupuesto de todas las actividades contempladas en el plan de
mercadeo para un periodo de un afo, con el fin de que la empresa cuente con un
panorama claro de los costos y recursos necesarios para la implementacion de la

propuesta de mercadeo para lanzar la marca Café Garita en el mercado.
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.  INTRODUCCION

La gran tradicion cafetalera ha sido parte fundamental de nuestra identidad; ha
marcado grandes cambios en la vida social y cultural de los costarricenses. La
agricultura cumple un rol importante en la economia de Costa Rica, sobre todo el
cultivo del café, el cual se ha caracterizado por ser motor de nuestro desarrollo

nacional.

Costa Rica logro establecer esta floreciente industria gracias a multiples factores, como
suelos de origenes volcanicos y fértiles, una temporada lluviosa y seca, y temperaturas
relativamente uniformes y favorables a lo largo de todo el afio para el desarrollo de la

planta.

Asimismo, se ha destacado por la variedad de café Arabica, la cual produce un grano
de mayor calidad y una taza con mejores caracteristicas organolépticas. Esto permite
gue nuestro café sea uno de los mejores y mas reconocidos del mundo. No obstante, el
café de mayor calidad producido no se dirige al mercado interno.

En los ultimos afios, se ha venido desarrollando una cultura de café de especialidad en
nuestro pais, con consumidores mas interesados y conocedores en el &mbito de cafés

finos, quienes buscan mejorar su disfrute y experiencia gastronémica al consumir café.

Ante este panorama surge Café Garita, la cual pertenece a la empresa familiar
GARIRO, S.A., conformada por un micro beneficio familiar de café, tostadora y
comercializadora del producto final. Dentro de sus objetivos, se encuentra el poder

brindar un café de especialidad y calidad de exportacion al mercado costarricense.
Sin embargo, la empresa no cuenta con un plan de mercadeo, con canales de

distribucion y promocion que permitan potenciar las ventas y posicionamiento de su

producto. Su cobertura es limitada, ya que su café se distribuye solamente en zonas
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aledafnas. Esto genera una oportunidad y un reto para la marca Café Garita, que busca

establecer una posicién dentro del mercado de cafés finos.

Por lo tanto, la finalidad de la investigacion es proponer un plan de mercadeo que le
permita a la empresa GARIRO, S.A. potenciar sus ventas y crear un posicionamiento

en el mercado a través de su marca Café Garita.

ll.  JUSTIFICACION

El proyecto tiene como finalidad el desarrollo de un plan de mercadeo que permita

potenciar las ventas y la construccion de la marca Café Garita.

Para la realizacion del proyecto se recurrird a la investigacion de tipo cualitativa, para lo
gue se utilizaran técnicas como la observacién en puntos de venta y consumo de café
de especialidad, y entrevistas de profundidad con expertos y grupos de enfoque, con el

fin de conocer los gustos y preferencias de los consumidores potenciales.

Una meta importante sera la determinacion del mercado potencial y un andlisis de los
atributos y beneficios del producto para generar un concepto de posicionamiento, el
cual servira de base para la estrategia. La propuesta del plan se basa en la mezcla de
mercadeo de las cuatro P’s.

El tema a desarrollar presenta un alto grado de interés profesional al aplicar las
herramientas y conocimientos adquiridos durante la carrera, los cuales permitiran la
obtencién de experiencia al contar con la variedad de temas que se deben abarcar en

un plan de mercadeo.

La gerencia de la empresa muestra un gran interés y tiene altas expectativas debido al
potencial del proyecto a realizarse, ya que permitira mejorar su gestion de mercadeo

para cumplir con su objetivo de ventas y posicionamiento de marca.



Dicho proyecto contribuird al fortalecimiento de la cultura del consumo de café de
especialidad al ofrecer un valor agregado en la experiencia de consumo. Asimismo,

aportara al sector empleador y productivo de las pymes del pais.

lll.  ALCANCES

La finalidad de este proyecto es desarrollar un plan de mercadeo para el producto Café
Garita a través de un andlisis de situacion y de un plan de mercadeo que permita

potenciar las ventas y crear un posicionamiento en el mercado.

La investigacion se realizara en el Valle Central, especificamente en las zonas

principales de las provincias de Alajuela, Cartago, Heredia y San José.

El proyecto se llevara a cabo durante el primer y segundo semestre del afio 2017.

Este proyecto so6lo propone un plan de mercadeo. Su implementacién y realizacion

guedaran bajo criterio de la empresa.

V. LIMITACIONES

Dado que existe carencia de material bibliografico referente al café de especialidad, se
consultard material de fuentes internacionales y se implementaran técnicas que

contribuyan a mitigar esta limitacion.

La investigacion se limitara a ciertas zonas del Valle Central por falta de recursos de

tiempo y logistica de los estudiantes y la empresa.



V. OBJETIVOS

Objetivo general:

Desarrollar un plan de mercadeo para la marca Café Garita mediante una investigacion
de mercado y un andlisis de situacion, con la finalidad de potenciar ventas y crear un

posicionamiento en el mercado.

Objetivos especificos:

e Contextualizar la industria nacional del café de especialidad y establecer los

fundamentos tedricos de la investigacion.

e Describir el entorno y las estrategias de la empresa.

e Analizar la situacion actual de la marca mediante una investigacion de mercado.

e Proponer un plan de mercadeo para potenciar las ventas y posicionar la marca

Café Garita en el mercado.

e Determinar las principales conclusiones y recomendaciones para la

implementacion de la propuesta.
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CAPITULO I: CONTEXTUALIZACION DE LA INDUSTRIA Y
ESTABLECIMIENTO DE FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1. Contextualizacion de laindustria del café en Costa Rica

1.1.1. Descripcién general de la Industria

1.1.1.1. Historia del café de Costa Rica

El café ha tenido gran relevancia en la vida de los costarricenses del siglo XXI, siendo
parte fundamental de nuestra identidad y calando muy hondo en el ser y quehacer
costarricense. Durante casi 200 afos fue la principal fuente de ingresos familiares y de
divisas nacionales, siendo caracterizado hasta el dia de hoy por ser motor de desarrollo

de nuestra economia nacional.

Si bien no existe un documento que pruebe con exactitud la fecha de introduccion del
café a nuestro pais, la historia se remonta a finales del siglo XVIIl, cuando se llevan a
cabo las primeras plantaciones de semillas de la especie Coffea arabica, variedad
Typica, provenientes de la Isla Martinica en el Caribe. Segun la historiadora Gertrud
Peters, en Costa Rica, fue plantado entre fines de ese mismo siglo y principios del XIX

en algunos solares y huertos caseros, sin constituirse todavia en un cultivo comercial.

Durante esta época prevalecia una agricultura de subsistencia, y es en el afio 1808
cuando la historia costarricense cambia con el gobernador Tomas de Acosta, quien
empezd a promover el cultivo de este producto dando paso al establecimiento de los
primeros cafetales en San José, lugar que se convierte en el centro de cultivo y

comercializacion del café.

Segun la pagina del Instituto del Café de Costa Rica, entre la introduccion del café y su
consolidacion como producto de exportacion, alrededor del afio 1840, las autoridades
de la Republica tomaron una serie de medidas dirigidas a impulsar la industria

cafetalera, entre las que se pueden destacar:



e Afo 1821: la Municipalidad de San José distribuye plantas de café gratis entre
los vecinos.
e Afo 1825: el Gobierno exime al café del pago del diezmo.
e Afo 1831: la Asamblea Nacional decreté que cualquiera que cultivara café por 5
afos en tierra baldia podia reclamarla como suya.
Mas adelante, una vez que se posicionan empresas dedicadas a la exportacion del
grano, se establece la oligarquia cafetalera en la capital de San José. A partir de 1840,
su espacio empez6 a modificarse con el crecimiento econémico que habia traido el
exito del cultivo del café y el proceso de consolidacion del Estado Nacional (Peters y
Samper, 2001, p. 62).

Para mediados del siglo XIX, la siembra y exportacién del café en Costa Rica cobran
gran relevancia, convirtiéndose en la principal actividad econémica y, ademas, se da la

adopcion de un modelo agroexportador pujante.

Costa Rica pasa a ser el primer pais centroamericano en posicionarse como productor
y exportador de café gracias a los mudltiples factores que favorecieron el
establecimiento del “Grano de Oro”, entre ellos: la disposicion de suelos volcanicos
ricos en micronutrientes, una optima humedad, alturas de unos 900 a 1200 m de altitud

sobre el nivel del mar, condiciones climaticas favorables, e incentivos para su cultivo.

Sin duda, el cultivo del café marcé un nuevo comienzo para la economia nacional, al
ser este un producto que se ha posicionado como bebida popular y tradicional de todos

los costarricenses.

1.1.1.2. Regiones Cafetaleras

Ciertamente, las condiciones climaticas del cultivo afectan de modo importante
determinados atributos de la semilla que, a su vez, son apreciados de diversa manera
por consumidores, comerciantes, tostadores e importadores. Entre los factores del
medio natural, se destacan la altitud sobre el nivel del mar y el agua disponible para la

planta.



En Costa Rica, la precipitacion y la humedad relativa al igual que la temperatura
tienden a disminuir con la elevacion, aunque también hay diferencias entre importantes
vertientes. Asi, la altura esta relacionada con factores climaticos, y en conjunto con
ellos afecta el tamafio y la dureza de la semilla, e influye ademas en ciertos

componentes de la calidad de la bebida, especialmente en la acidez (ICAFE, s. f.).

La excelencia del café de Costa Rica puede disfrutarse de ocho formas distintas, pues
son ocho las zonas productoras de café, cuyas caracteristicas especiales son famosas
en todo el mundo: “(...) las ocho regiones de productividad estan distribuidas entre las
zonas bajas (a menos de mil metros, donde el café es mas liviano) y las zonas altas
(arriba de 1.200 metros, de origen volcanico, donde el café es mas fuerte o mas acido y

también mas aromatico)” (ICAFE, s.f.).

A continuacion, seran descritas las ocho Regiones Cafetaleras de Costa Rica segun la
pagina del ICAFE:

e Valle Central

Conformado por las provincias de San José, Heredia y Alajuela, es en esta region
donde empezo el cultivo del café a finales del siglo XVIII. Sus tierras se caracterizan
por tener la estacion humeda y la estacién seca bien definidas, con una precipitacion
total de 3.000 milimetros en 155 dias al afio, una humedad del 84% y por presentar una
temperatura promedio de 20° C. La region se extiende desde los 800 hasta los 1.600
metros sobre el nivel del mar; sin embargo, mas del 80% de los cafetos se cultivan
entre 1.000 y 1.400 metros.

En general, el café de Valle Central produce una taza con muy buen balance, en
la cual el consumidor puede asociar sabores como el chocolate, las frutas y los
olores a miel de abeja, entre otros. La intensidad del cuerpo varia dependiendo de
la altitud donde se establece el cultivo, pudiendo ser de mediano a intenso.
(ICAFE, 2011a)



e Tres Rios
Esta zona cafetalera se encuentra ubicada en tierra de influencia del Volcan Irazu.
Dicha cercania ha permitido producir una bebida gourmet que se conoce como el
Bordeaux de Costa Rica. Su origen data de 1820 debido a la expansion del area
cafetalera de la capital a otras provincias, que creci6 fuerte durante la década de 1840
y hasta mediados de siglo. Al igual que la zona del Valle Central, esta region también
posee tierras privilegiadas con estaciones humeda y seca bien definidas, con una
precipitacion total de 2.250 milimetros en 155 dias, temperatura de 21° C y humedad

relativa del 84%. Su altura va de los 1.200 a los 1.650 metros de altitud.

La bebida presenta muy buen cuerpo que asegura entre otras cualidades, un
posgusto largo y agradable. Su acidez es fina y balanceada, en relacion con las
notas dulces (ICAFE, 2011b).

e Turrialba
Zona influida por el clima de la vertiente del Atlantico y del Valle Central Oriental. Sus
suelos se caracterizan por ser de origen volcanico y aluvial; su altitud varia entre los
600 y 1.300 metros. Tiene una precipitacion promedio anual de 2.600 milimetros y una
temperatura promedio anual de 21.5° C. El café de Turrialba posee gran influencia de
la lluvia y presenta caracteristicas muy especiales, con granos de gran tamafio. Su

acidez es normal, cuerpo poco y aroma bueno.

El café de Turrialba es apreciado porque abastece de manera temprana el
mercado nacional e internacional. Su taza se caracteriza por una acidez suave,

cuerpo ligero y un aroma delicado y suave (ICAFE, 2011c)

e Brunca
Brunca es una region ubicada al sur de Costa Rica y compuesta por los cantones
Coto Brus, Buenos Aires y Pérez Zeleddn. En esta region el cultivo del café inicié
en Pérez Zeledbn a finales del siglo XIX, debido a que los primeros colonos
provenian de las zonas cafetaleras del Valle Central y trajeron la arraigada cultura
cafetalera costarricense. El cultivo de café en Pérez Zeledon se desarrolla en una

amplia gama de microclimas con altitudes que oscilan entre los 800 y 1.700 msnm
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y temperatura promedio de 22°C. El perfil de la taza va desde lo muy suave,
proveniente de las zonas bajas y medias, hasta los sabores dulces y complejos
citricos de las zonas altas de Pérez Zeledén y Coto Brus. Predominan aromas
ligeros, pudiéndose encontrar fragancias similares a las flores de naranja y el
jazmin del café (ICAFE, 2011d).

e Guanacaste
Esta region se caracteriza por el cultivo en pequefias zonas. Su clima es bastante
calido, superando en verano los 30° C. Las areas cafetaleras se ubican en las partes
montafiosas donde la temperatura es mas fresca y muy caracteristica de las cordilleras
gue conforman esta zona: Cordillera Volcanica Central y Cordillera de Guanacaste.
Presenta niveles de precipitacion que van desde 2.250 a 3.500mm. Las condiciones de
suelos, clima, altura y las variedades de café utilizadas en la zona de Guanacaste dan
como producto un café suave con una taza de buen balance entre cuerpo, aroma y

acidez.

Las areas cafetaleras estan ubicadas en las zonas montafiosas con temperaturas
frescas de las cordilleras Volcanica Central y de Guanacaste. Donde la influencia
de la alta temperatura y un clima seco hacen que el grano sea alargado y suave al
tostar. La bebida es suave, de cuerpo y acidez ligera, con notas saladas y
amargas definidas. (ICAFE, 2011e)

e Tarrazu
Zona cafetalera conocida como Los Santos. Se caracteriza por una época lluviosa y
seca bien definidas, y su produccién cafetalera esta ubicada entre los 1.200 y 1.900
metros de altitud -condiciones ideales para el cultivo- con suelos en su gran mayoria de

origen sedimentario. Su temperatura promedio es de 20°C.

(...) agregado a una maduracion completa, permite que los azucares se
concentren en el grano dando tazas finas con diversidad de sabores como
chocolate, naranja, vainilla, frutas deshidratadas. Sus aromas van desde los

dulces de cafia y miel de abeja y florales delicados como el jazmin. Todo en una



bebida de posgusto largo y placentero, producto de tuestes medios a medios
oscuros (ICAFE, 2011f)

e Orosi
Esta zona se caracteriza por una tradicion cafetalera de méas de 100 afios, por lo que la
comunidad se ha desarrollado en torno a esta actividad econdémica. Las precipitaciones
anuales superan los 2.250 milimetros en un promedio de 210 dias, por lo que es

considerada una zona lluviosa. Comprende las subregiones de Orosi, Cachi y Paraiso.

Orosi produce café en fincas con altitudes que van de los 1.000 a los 1.400 metros,
Cachi entre los 1.000 y 1.300, y Paraiso de 1.200 a 1.350 metros. Tiene suelos de
origen volcanico de alta fertilidad. Sus fértiles tierras y magnificas condiciones
climaticas hacen que esta region produzca un café suave que ofrece una taza

balanceada, de buena acidez, cuerpo y aroma.

e Valle Occidental
El café de esta zona se cultiva en valles y laderas de la Cordillera Central, en suelos
volcanicos excepcionalmente aptos para la produccion cafetalera. En San Ramoén,
Palmares, Naranjo y Grecia se disfruta un clima bastante agradable durante todo el
afio. En esta region se presentan las estaciones seca y lluviosa bien definidas. Su
precipitacion es de alrededor de 2.250 milimetros en un promedio de 160 dias al afio.
Cabe destacar que en esta zona se unen las condiciones casi ideales para el cultivo del
mejor grano: suelos volcanicos muy fértiles, humedad del 81%, y temperaturas estables

de 21.5° C. En cuanto a la altitud, esta va de los 700 a los 1.550 m.

El perfil de la taza va tradicionales y apreciadas notas achocolatadas hasta un
rango de mayor complejidad, donde los buenos degustadores podran encontrar
sabores similares a los citricos como naranja, ademas a melocotén, miel de abeja
y vainilla, entre otros. Todo asociado a las buenas practicas de recoleccion y

procesamiento de la fruta (ICAFE, 20119).

10



1.1.1.3. Estructura del Sector

En Costa Rica, la comercializacion de café se encuentra en manos del sector privado.
Sin embargo, el Estado mantiene la supervisién y control por medio del Instituto del
Café de Costa Rica (ICAFE), en cuya Junta Directiva estan representados todos los

actores que intervienen en la actividad cafetalera (ICAFE, s.f.).

Todos los sectores tienen una interaccion constante, conformando un sistema
agroindustrial tipico. En él participan productores agricolas, procesadores de materia
prima (beneficios de café), procesadores de producto terminado (torrefactores) y

exportadores. A continuacion, se detallard cada uno de ellos (ICAFE, s.f.):

e E/ productor es “toda persona que tiene derecho a explotar una plantacion de
café por cualquier titulo legitimo y entrega el café en fruta al beneficiador. Los
productores costarricenses de café son duefios de siembras grandes o
pequenas, pero todos pegados a la tierra’.

e El beneficiador es aquel que ‘posee una o mas plantas de beneficio y cuya
responsabilidad consiste en recibir, elaborar, financiar y vender el café. Recibe la
materia prima o café fruta de uno o muchos caficultores por medio de los centros
de acopio (recibidores) y lo transforman en café oro. Existen beneficios de café
en todas las regiones cafetaleras del pais... Las firmas beneficiadoras reciben el
producto al precio de competencia, por medio de centros de acopio, establecidos
en las zonas cafetaleras del pais. Ahi, el grano es sometido a un procesamiento
hiumedo que permite la transformacion de las cerezas en café pergamino, sin
mucilago, lavado y seco. El producto entonces es almacenado, para ser
transformado luego en café oro o café verde”.

e £/ exportador es “el vinculo con el exterior. Su funcidn principal consiste en
preparar y suministrar volimenes de café a compaiiias importadoras y/o
tostadoras que operan en los principales paises consumidores”.

e FEl torrefactor “es el propietario de establecimientos dedicados al tostado, molido
o cualquier otro proceso industrial del grano, asi como a su comercializacion en

el ambito nacional”.
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A continuacion, se detalla el proceso de liquidacién paso a paso:

Figura 1: Proceso de liquidacién de café.

2

[
e TEMPORADA ﬂ MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL

DE COSECHA
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Enem €
1 [ e &
A b “
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>
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el Instituto del Café de Costa Rica, ICAFE, que l' 1,'
supervisa todas las etapas de la comercializacion ““ ca e
del grano. [ ——

Fuente: Instituto del Café de Costa Rica (ICAFE).

1.1.2. Descripcién de la industria del café fino en Costa Rica

1.1.2.1. Descripcion de la planta del café y sus variedades

El café es un fruto proveniente de un arbusto o arbol, y se caracteriza por una
hendidura en la parte central de la semilla, siendo clasificadas todas las plantas en el
género Coffea. Su tamafo va desde pequefios arbustos hasta arboles de mas de 10m;
sus hojas son simples y varian tanto en tamafio como en textura. Ademas, poseen
flores completas, blancas y tubulares; los frutos son unas cerezas de diferentes formas
colores y tamafios, dentro de las cuales se encuentran las semillas (normalmente dos

por fruto).

El café se encuentra clasificado por variedades. Segun Burgos (2003), corresponden a
plantas con diferentes caracteristicas fisicas y quimicas de los granos que influyen en

la calidad del café y bebida.

Desde el punto de vista botanico, para Puerta (1998, p. 266)
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(...) el café pertenece a la familia Rubiaceae y al género Coffea. Dos especies
son de valor econdémico en el mundo: Coffea arabica Linneo y C. canephora Pierre ex
Froehner, las cuales se conocen en el mercado como cafés arabicos y robustas,
respectivamente. En general, el café de la especie arabica presenta aroma y acidez
pronunciadas, mientras que el café Robusta se caracteriza por tener mayor cuerpo.
Ambas especies se distinguen por sus caracteristicas botanicas, genéticas,
agronomicas, quimicas y morfolégicas. El 80 % de la produccion mundial corresponde
a la especie arabica que se cultiva principalmente en los paises centroamericanos,
Colombia, Brasil, en algunos paises asiaticos como la India y del Africa como en Kenia
y Etiopia. La mayoria del café de la especie canephora se cultiva en el Africa,

Indonesia y Brasil.

En el caso de Costa Rica, se establece por ley (Ley 2762) orientarse hacia cafés finos y
gue sean reconocidos a nivel mundial en cuanto a calidad, debido a que la capacidad
de produccién en comparacién con otros paises productores es significativamente

menor, y por ello se cultivan Unicamente variedades derivadas de la Arabica.

La calidad del café se encuentra influenciada por una serie de factores ademas de la
variedad: el clima, la altitud de los terrenos, la fertilizacion de las plantas y el proceso

de beneficiado.

1.1.2.2. Partes del fruto de café

Partes del fruto del café

El fruto de café se encuentra comprendido por una serie de capas de piel que
envuelven dos granos, correspondiendo asi a la denominada cereza, segun Cultura

Cafetalera siendo las siguientes:

e (Cascara o pericarpio: corresponde a la envoltura externa del fruto del café, brinda

los colores verdes y rojos del café en fruta.
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e Pulpa o exocarpio: tejido que se encuentra debajo de la cascara.

e Mucilago o mesocarpio: sustancia viscosa y pegajosa adherida al pergamino.

e Pergamino o endocarpio: tejido duro que envuelve cada granito de café. Es con
esta piel que el grano se debe almacenar en condiciones de humedad éptimas.

e Cuticula o pelicula plateada: capa fina de color grisacea, siendo la ultima capa
gue recubre al grano antes de llegar al tueste.

e Grano de café: sella el fruto del café, se encuentra disponible para tueste y
posteriores elaboraciones de control de calidad y de la bebida.

1.1.2.3 Proceso de beneficiado y almacenamiento del café en seco

El proceso de beneficiado corresponde al conjunto de pasos que se realizan luego de
la seleccion del grano de la planta hasta el almacenamiento en seco del café, vital para
crear cafés de especialidad, siendo las buenas préacticas las que definen dicha

condicion.

Tradicionalmente, se ha dividido en tres etapas: Beneficiado Humedo, Beneficiado
Seco y Almacenamiento, cada una consecuente de la otra. En el “Manual de Buenas
Practicas para Cosecha y Beneficio Himedo de Café de Calidad” del Proyecto de Café
para Centroamérica (2008), se abarca el desarrollo de cada una de las etapas

correspondientes al beneficiado, que se explican a continuacion:

Beneficiado Hiimedo:

Recibo del fruto maduro en el beneficio hUmedo: luego de cortar los frutos maduros
de las plantas del café, se deben llevar en sacos al area del beneficio especificada para
ello; el transporte debe de darse en el mismo dia. En esta etapa es indispensable la
medicion del peso de los sacos pues es asi que se lleva el control para posteriormente

pagar a las personas recolectoras.

Proceso de despulpado y clasificacion: estos procesos corresponden a la

eliminacién de la pulpa mediante una maquina llamada despulpadora. Después de ello,
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ocurre la clasificacion, que se realiza en unas maquinas llamadas cribas, encargandose

de separar el grano verde que haya pasado de la despulpadora.

Proceso de eliminacion del mucilago: los granos recién despulpados mantienen una
capa gelatinosa, popularmente llamada miel (mucilago); esta es rica en azlcares y

aporta sabores muy agradables en el caso que se deje adherida al grano.

En esta etapa existen tres alternativas para llevar a cabo el proceso de beneficiado,
cada una dependiendo de los niveles de mieles, preferencias del mercado e innovacién

gue se realice en la empresa:

e Beneficiado Lavado:
Se elimina la capa de mucilago del grano. Existen dos maneras de hacerlo: una de
ellas es la fermentacion en pilas, donde se deja el café en reposo con una capa de
agua y facilita el desprendimiento de la miel con el paso de varias horas. La otra

alternativa es mediante maquina, que se encarga de desprender la miel de grano.

e Beneficiado Natural
En este proceso se coloca el café en fruta a secar, tal como se recolecto de las plantas,
sin quitar la piel que envuelve al fruto. Se coloca en patios de cemento o camas de
cedazo para secarlo expuesto al sol. Esta forma de proceso es uno de los de mayor
costo debido a que el tiempo de secado es muy extenso y se requiere de café en fruta

en condiciones perfectas.

e Beneficiado Honey o Miel
Se despulpa la cereza del café sin considerar el agua, por lo que se deja adherido al
grano el mucilago. Posteriormente, el grano con esa sustancia se coloca a secar en
patios sin la exposicion directa del sol. Se le llama miel, no porque al café se le agregue
alguna sustancia, sino debido que cuando se tocan los granos se sienten pegajosos

como si tuvieran miel, y el resultado final posee apariencia similar al caramelo.
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Beneficiado Seco:

En esta etapa del proceso se busca secar el café en los niveles éptimos de humedad.
Para el adecuado secado se pueden utilizar maquinas especiales, como son las
Guardiolas; o bien expuesto al sol mediante patio, invernaderos o camas africanas. En
dicha etapa se realiza un control constante de la humedad del grano con el objetivo de
almacenarlo a niveles correctos para favorecer al productor y comprador. El proceso
corresponde al cuello de botella en la produccion, por lo que el beneficio o micro
beneficio debe medir su capacidad productiva para evitar cualquier eventualidad

climatica o de cosecha que provoque alteraciones.

Almacenamiento;

La practica de almacenar granos de café en pergamino constituye una de las etapas
méas importantes para la conservacion del grano en buen estado. Para ello, es
conveniente identificar zonas adecuadas para tal efecto, monitoreo de humedad, evitar

el contacto directo de los sacos de café con el piso o paredes de cemento.

1.1.2.4 Micro beneficios

A partir del afilo 1996 los productores de café de Costa Rica se han enfocado en
desarrollar con mayor calidad su produccion, por lo cual muchos han decidido
establecer sus propias fabricas transformadoras del grano en fruta hasta el grano en
seco, siendo estas definidas como micro beneficios, pues los productores procesan
pocas cantidades de café, orientados a desarrollar la calidad. Esta estrategia logro
posicionar al café costarricense como uno de los favoritos internacionalmente y con

buenos precios.

Los micro beneficiadores buscan no solo la exportacion, sino salir al encuentro del
consumidor nacional bajo su propio sello, ofreciendo un café con calidad de
exportacion, creando interés en quienes buscan adquirir productos que generen valor,

ademas de crear una cadena directa evitando intermediarios (Montero, 2016).
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1.1.2.5 Café de especialidad

Segun Ric Rhinehart (2009) café de especialidad corresponde a una bebida a base de
café preparada utilizando una serie de destrezas que garantizan su calidad. Esta es
juzgada por sus consumidores por tener caracteristicas Unicas, como un sabor y
personalidad diferentes y superiores al café comunmente ofrecido. Este tipo de bebida
es elaborada con café que fue cultivado en areas claramente delimitadas y cumpliendo
con los mas altos estdndares de cultivo, procesamiento, tueste, almacenamiento y

preparacion.

El café de especialidad, a su vez, facilita la determinacion de los cafés de origen,
debido a que corresponde a un café de una sola finca, con una variedad especifica,
lote con altura, condiciones Unicas y trazabilidad completa desde la semilla hasta el
café listo para su consumo; de modo que genera valor y diferenciacién, convirtiendo el
producto en unico. Los cafés de origen estan intimamente relacionados con los micro
lotes de café, dado que estos son lotes pequefios de variedades Unicas y hormalmente

exoticas que poseen un unico duefo.

En ese sentido, resulta importante rescatar que la competencia de los micro beneficios
es una competencia fiel, dado que todos los involucrados necesitan que el café de
Costa Rica sea de calidad y reconocido a nivel mundial, pues favorece a todo el pais.
Ademas, al ser un mercado que tiene poco de estar desarrollandose, necesita del éxito

en comun.

1.1.2.6 Agentes esenciales en la calidad del café

e Tostadores de café:
Segun la empresa Randall Coffee Roasters (cafeteria de especialidad en Madrid), es la
persona que tuesta pequefios lotes de café de manera artesanal tratando con la mayor
delicadeza el grano, reconociendo que se trata un producto delicatessen y no un bien

de consumo.

En el proceso de tostado del café existen tres perfiles estandares de tueste

correspondiendo a claro, medio y oscuro, variando con el tiempo de exposicion a altas
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temperaturas. Sin embargo, en los cafés de especialidad se ha implementado la
técnica de crear un perfil de tueste especifico para cada variedad de café, con el

objetivo de resaltar sus caracteristicas y aumentar el valor agregado del producto.

e Catadores de café:
Es el proceso usado para conocer el aroma, sabor y la sanidad del café, y consiste en
un analisis también llamado evaluacion sensorial del café o prueba de la taza. Por
medio de esta técnica se pueden identificar los defectos presentes en la bebida: medir
la intensidad de una caracteristica sensorial como la acidez y dulzor, y de igual forma
calificar el sabor, aroma y calidad global del café (Puerta, 1998); la catacion moderna
se utiliza, también, para identificar las cualidades del café y dar un perfil de taza al

consumidor, para que este conozca las cualidades de la bebida que estd consumiendo.

e Baristas:

El barismo se describe como el oficio que consiste en preparar y presentar
bebidas elaboradas con café por expertos que deben conocer el proceso completo por
el que pasa el grano para llegar a los consumidores: desde el desarrollo de los cultivos
hasta la forma en la que se lleva una taza de capuccino o espresso a la mesa (Ramos,
2015).

Por lo tanto, un barista es un profesional especializado en presentar y preparar la
bebida de la manera méas adecuada para enamorar al comensal. Este especialista debe
conocer el tueste del café que presenta y las caracteristicas en torno al grano que

origina su bebida, para luego aportar informacién correcta a su cliente.

1.1.2.7 Entes encargados del café en Costa Rica

La industria cafetalera en Costa Rica es dirigida por dos entidades: el ICAFE, el cual es
una institucion publica no estatal, reglamentada en la Ley de Republica de Costa Rica
No. 2762. Dicha institucion tiene como objetivo promover un modelo Unico y equitativo
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entre los diversos actores en la industria del café: productores, beneficios, tostadores y
exportadores; ademas, brinda apoyo al proceso de produccion y comercializacion
nacional e internacional del café costarricense; da soporte en investigacién y desarrollo
de tecnologia agricola e industrial, para posteriormente generar sus resultados al grupo

cafetalero.

La segunda institucion es la Asociacion de Cafés Finos de Costa Rica, fundada en
1993 por un grupo de productores, beneficiadores, tostadores y exportadores
nacionales tratando de posicionar el café de Costa Rica en los mercados
internacionales de café gourmet. Esta instituciéon busca fomentar el consumo de cafés
finos dentro y fuera de Costa Rica, ademas de rescatar la calidad e imagen del café.
Es una asociacion hermana de la SCAA -Specialty Coffee Association of America-, lo
que le permite crear uniformidad de reglamentos y técnicas en las diversas etapas del
proceso creando con ello mayor valor al grano de oro, favoreciendo la comercializacion

internacional de este.

Existen en el pais otras instituciones que favorecen sector cafetero; sin embargo, no
tienen el mismo nivel de relevancia nacional e internacional como las mencionadas

anteriormente.

1.1.2.8 Proyectos de promocién del café de Costa Rica

e Proyecto NAMA:
Este proyecto surge como medio para alcanzar la meta costarricense de carbono
neutralidad en el 2021 y contribuir a la proteccién climética internacional. Para ello, el
pais ha elaborado varias medidas nacionales de mitigacion (NAMA), herramientas que
ayudan a los paises a abordar el cambio climatico y buscar un desarrollo bajo en

emisiones.

NAMA Café Costa Rica es la primera NAMA agricola del mundo lista para ser
implementada y es un esfuerzo innovador de colaboracion entre los sectores

publico, privado, financiero y académico. Se espera reducir emisiones de GEI y
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mejorar la eficiencia en el uso de los recursos a nivel de fincas y beneficios. Asi se
creara el primer café bajo en emisiones mundial, lo que dara acceso a mercados
nuevos para caficultores costarricenses. En un marco temporal de 10 afos, este
proyecto a escala nacional espera alcanzar todas las &areas de produccion
cafetalera y tiene una necesidad total de US$ 30 MM de inversion. También
pretende poner las bases para extender la iniciativa a nivel nacional e

internacional a diferentes sistemas agricolas y otros sectores (Nieters et al., 2015,
p.1)

Segun el NAMA Facility Technical Support Unit (2015, p. 2)

las plantaciones de café de Costa Rica cubren un area de mas de 90.000
hectareas entre los 600 y los 1600 metros sobre el nivel del mar. La relevancia del
sector cafetalero a nivel nacional también se refleja en el hecho de que aporta un
9 % (inventario de GEI 2010) al total de gases de efecto invernadero del pais,
generando un 25 % de las emisiones provenientes del sector agricola, el cual

responde por el 37 % del total de emisiones del pais.

e Taza de la excelencia:
Actualmente, la Taza de la Excelencia es el premio mas prestigioso para la industria de
los cafés gourmet. Se trata de una subasta electrénica, en la cual participan mas de
100 productores que preparan los cafés para el evento. Cada café es catado al menos
en cinco ocasiones durante las tres semanas que dura la competencia, demostrando
un meticuloso nivel de escrutinio, donde los jueces nacionales e internacionales eligen
los mejores lotes para ser presentados y subastados. Los productores finalistas reciben

retroalimentacion del jurado con el fin de mejorar la calidad de sus cafés.

e Sinter Cafeé:
Sinter Café es una Asociacién sin fines de lucro fundada en Costa Rica en 1987 y su

objetivo promocionar la excelente calidad del café de nuestro pais.
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Dicha organizacion realiza eventos como convenciones, giras de campo, seminarios y
talleres para consumidores y productores de todo el mundo; fortaleciendo las

relaciones comerciales y tecnolégicas en el mundo del café.

Cada afio, en el mes de noviembre, se celebra en Costa Rica la Semana Internacional
del Café —SINTERCAFE-, donde el pais se convierte en el punto de reunion de los mas
importantes actores del mundo del café, tanto productores como compradores. Sin
lugar a dudas, es el mayor evento cafetalero que se realiza en un pais productor de
café con la participaciéon de mas de 500 ejecutivos del mas alto nivel y de las mas
prestigiosas compafiias cafetaleras (Sintercafé, s. f.).

1.1.3. Tendencias de consumo

1.1.3.1. El consumo de café en la vida cotidiana

A principios del siglo XIX, era costumbre en todos los hogares tomar agua dulce o
chocolate, y el café era solamente una curiosidad botanica u ornamental en jardines de
casas urbanas. Antes de 1830, la pequefia produccion de café aparentemente era
consumida solo por la familia que la cosechaba o por un incipiente comercio local, que

utilizaba métodos rudimentarios para procesar el grano.

Poco a poco, el consumo diario del café se fue convirtiendo en un habito primordial de
muchas familias costarricenses. Lo tomaban a la hora del desayuno y en la tarde, y
empezd a ser considerado como elemento de socializacion y presente de bienvenida

para los visitantes.

Desde mediados del siglo XIX, la vida de los costarricenses se vio influenciada por una
serie de modificaciones, entre las que se destaca el consumo de café como bebida y

ritual familiar y social, cosa que ha perdurado a través del tiempo.
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Segun el texto “Café de Costa Rica, un viaje a lo largo de la historia” (Peters y Samper,
2001), las familias preparaban la bebida vertiendo agua hirviendo sobre el café,
colocado dentro de una bolsa blanca de franela, sostenida por un aparato llamado
chorreador, método que es utilizado incluso hasta hoy, y se considera como una de las

mejores maneras de hacerlo.

La vida urbana de San José propicio la aparicion de las primeras cafeterias, que se
ubicaban cerca de los teatros, cines, hoteles y bibliotecas publicas; es decir, en el
corazon de la ciudad. Eran espacios sociales donde se formaban circulos de discusion,
se compartian anécdotas y se discutian las ultimas noticias politicas y sociales.
Ejemplo de uno de estos espacios era el “Gran Café”, situado al sureste del Gran Hotel
Costa Rica, el cual reunia a escritores y poetas que dieron empuje a la vida cultural del
pais en las primeras décadas del siglo XX.

El filosofo Constantino Lascaris escribi6 que se decia que el costarricense es
“cafetero”, pues es un gran bebedor de café. Los costarricenses desayunan con café,
meriendan a media mafana con café, almuerzan a veces con café, toman café en la
tarde y en algunas ocasiones, beben grandes dosis para desvelarse y trabajar mejor en

las noches.

Cuéanta razén tenia el profesor Lascaris, pues el consumo del café per capita en

el pais ha sido el mas alto entre los paises productores de este grano del mundo.

En los dltimos cincuenta afios, el café destinado al consumo interno se ha
estimado entre un 14% en la década de 1950 y un 12% de la cosecha nacional
de 1998-1999. El habitante costarricense consumia un promedio de 7 kilos de
café anualmente en las décadas de 1920 y 1930, su consumo fue creciendo a
igual ritmo que el de la produccion nacional hasta llegar a 10,6 kilos durante
1960. Luego, las estadisticas reflejaron un descenso en el consumo de esta
bebida, que en 1993 era de 4,5 kilos por habitante. Esto se debié a cambios en
los habitos de consumo de las personas y, coyunturalmente, a la liberacion del
precio en el entorno nacional. En los afios siguientes, el consumo ha crecido en

forma moderada debido al aumento en el consumo de café puro, de alta calidad
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y al lanzamiento de nuevas marcas al mercado turistico. (Peters y Samper, 2001,
p. 20).

Durante setenta afios, el café destinado para consumo nacional se basaba en
productos diferenciados: café con azlcar, cafés puros y en algin caso solubles. Sin
embargo, con el surgimiento de un nuevo segmento de consumidores que buscaban
café puro y de calidad de exportacion, aparecen nuevas marcas de café tostado en el
mercado nacional y turistico para satisfacer las necesidades y gustos del consumidor
de café fino.

En la actualidad, se ha incrementado en el pais la preferencia por el café fino o
‘gourmet” y sus diferentes formas de preparacion. Esto ha dado paso al
establecimiento de muchas cafeterias en las principales ciudades, donde el consumidor
puede elegir entre distintos tipos de café de calidad de exportacion.

Dentro de la gran area metropolitana, se pueden encontrar una lista de numerosas
cafeterias que ofrecen diferentes variedades de café gourmet, en donde los
clientes pueden disfrutar de un rincén ideal para relejarse con el aroma del café
acompafiado de reposteria de gran calidad. Este concepto de cafeteria ha
influenciado positivamente en los habitantes costarricenses, al incrementar y
variar las tendencias de consumo de este. Favoreciendo la tendencia orientada al
cliente en busca de una historia que explique lo que existe detras de su taza de
café, quien lo produce y la situacion en la que vive su productor; en las cafeterias

especializadas se puede obtener dicha informacién (Notrimérica, 2015).

Considerando la tendencia de consumo “El origen si importa”, donde el consumidor se
interesa por los productos de lo local y urbano, en la industria del café se ha creado
una tendencia similar llamada: “café de origen unico”, cuyas caracteristicas

corresponden a

un café cultivado en una sola finca o conjunto de explotaciones que en algun
punto comparten el proceso del café, organizadas muchas veces en cooperativas.

Una finca puede variar en tamafio desde unas pocas hectareas cultivada
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artesanalmente por wuna familia de agricultores hasta una plantacion

tecnolégicamente sofisticada (Infusionistas, 2011).

1.2. Perspectivas teoricas

1.2.1. Pensamiento Estratégico

1.2.1.1. Misién

La misién de una organizacion se define como el propdsito de su existencia en un
mercado y establece lo que la misma aporta a la sociedad, ya sea un servicio 0
producto. Debe considerar, como elementos indispensables, el objetivo de la empresa,

sus clientes y los productos o servicios.

Consiste, también, en la identificacion y distincion del propdsito especifico de una
empresa, asi como de sus operaciones y mercados. Dentro de ella se deben incorporar

la filosofia y valores propios del negocio dentro del &mbito interno y externo.

Es de suma importancia el comunicar correctamente la mision tanto a nivel
organizacional como comercial a la sociedad, lo que se debe realizar de manera
simple, comprensible y concisa, provocando entusiasmo y motivacion a cada parte

involucrada con el negocio en cuestion.

La importancia de la mision radica en su aporte a la estabilidad, coherencia y
credibilidad de la empresa de cara a los clientes; esto genera relaciones a largo plazo
con ellos, dando espacio a oportunidades claras derivadas de una posible

diversificacion del portafolio del negocio.

1.2.1.2. Vision

La vision de un negocio determina el camino en que este se dirige a mediano y largo
plazo, ofreciendo un rumbo tanto a lo interno como para los clientes, con la finalidad de

orientar las decisiones estratégicas de crecimiento y competitividad futuras. En sintesis,
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indica claramente hacia donde se dirige el negocio a un largo plazo y qué cambios
debe experimentar, tomando en consideracion la evolucién de la tecnologia, asi como
el gran impacto de las necesidades y expectativas de los mercados en cambio, y los

nuevos rumbos que van tomando.

La empresa debe establecer consideraciones para determinar el rumbo futuro del
negocio, haciendo evolucionar su rumbo de la mano con la satisfaccion completa de
sus clientes, tomando en cuenta sus necesidades y preferencias para asegurar el
crecimiento y competitividad. Se debe considerar, ademas, el crecimiento exponencial
de la tecnologia, los competidores y las condiciones del mercado para reforzar y

establecer nuevas estrategias de negocio.

Thompson et al. (2012) agregan que la vision estratégica define las aspiraciones de los
directivos para la empresa mediante una panoramica del “lugar a donde vamos” y
razones convincentes por las cuales lo que se hace es sensato para el negocio. Asi,
una vision estratégica encamina a una organizacion en un rumbo particular. Una vision
estratégica articulada con claridad comunica las aspiraciones de la directiva a todos los

interesados, y contribuye a canalizar la energia del personal en una direccion comun.

1.2.1.3. Valores

Son una herramienta compartida que afecta el desempefio interno de la organizacion,
al repercutir en la motivacion y cultura del personal. Las empresas que declaran sus
valores de forma auténtica y honesta logran conectar la vision y mision del negocio,
fomentando una gran integridad en todas las partes involucradas con la cultura

organizativa, contribuyendo al éxito al generar una solida imagen y ventaja competitiva.

En las organizaciones con culturas fuertes, los empleados son mas leales que los de
organizaciones con culturas débiles. Las investigaciones también sugieren que las
culturas fuertes estan asociadas con el alto desempefio organizacional y es facil
comprender por qué. Después de todo, si los valores son claros y ampliamente

aceptados, los empleados saben lo que deben hacer y lo que se espera de ellos; por
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tanto, pueden actuar rapidamente para encarar los problemas (Robbins y Coulter,
2010).

1.2.2. Estrategia de Mercadeo

Para McCarthy y Perreault (2001), la estrategia de mercadeo es utilizada para definir,
de manera especifica, un panorama de como debe actuar la empresa en el mercado,
mediante una combinacién de mercadotecnia relacionada a un mercado o segmento
meta. A su vez, explica detalladamente la forma de alcanzar los objetivos de marketing

propuestos.

Es necesario agregar que incluye todo tipo de medidas, esfuerzos y planteamientos
para competir de manera fructifera, mejorando el desempefio y maximizando la ventaja

competitiva.

Esta estrategia debe incluir diversidad de actividades que permitan la seleccion y
descripcion del o los mercados meta a los cuales se va a enfocar el negocio, para
luego desarrollar, de manera sostenida, una mezcla de marketing efectiva, funcional,

realista y consistente entre el mercado elegido y las posibilidades de la empresa.

1.2.3. Plan de Mercadeo

Para las organizaciones, el plan de mercadeo es una guia de la forma en que se
alcanzaran las metas por medio de tacticas y estrategias en equipo orientados al

cliente como eje central y considerando a la competencia y el mercado cambiante.

Los autores Kotler y Keller (2012) agregan que dicha herramienta representa una
sintesis del conocimiento que se tiene del mercado y la forma en que la organizacion
debe cumplir con sus objetivos de marketing, brindado una direccion acertada y
enfoque. Para lo cual, debe contener lineamientos delimitados tanto de los recursos de

marketing y financieros a utilizar.
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Concretamente, el plan de mercadeo debe describir el mercado meta que abarcara, los
recursos materializados en costos, un tiempo de ejecucion, los resultados esperados
en términos de ventas o utilidades, y ciertas medidas de control en caso de imprevistos
0 cambios que se deban realizar durante el proceso.

1.2.4. Mezcla de Mercadeo

La mezcla de mercadeo resulta una herramienta indispensable para la toma de
decisiones a la hora de implementar un plan de mercadeo, en la cual se especifican los
cuatro pilares del plan que al dan estructura, y permite la retencion y satisfaccion de los
clientes mediante una combinacion de tacticas especificas que producen un impacto e
influencia positiva de su oferta de productos o servicios en el mercado, asegurando el

éxito competitivo.

Los autores Lamb, Hair y McDaniel (2011) la definen como una combinacion Unica de
estrategias de producto, plaza (distribucién), promocién y fijacion de precios (conocida
a menudo como las cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta.

e Producto: representa el centro y punto inicial de la mezcla, ya que establece los
bienes tangibles y/o servicios que se comercializaran en el mercado, tomando en
consideraciéon su nombre, presentacion, empaque, imagen de la empresa, entre

otros factores.

e Plaza: el objetivo de la distribucion consiste en el asegurarse de que los
productos o servicios lleguen a los consumidores de manera correcta en el lugar
y condiciones 6ptimas, incluidos todos los mecanismos (internos y externos)
necesarios para que los consumidores obtengan el producto o servicio en las

cantidades y el tiempo que requieran.
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e Promocion:
incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de las ventas y venta
personal. El rol de la promocion en la mezcla de marketing es lograr
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando
educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una organizacion
o producto (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, p. 47).

El correcto desarrollo de la promocién en la estrategia asegura un incremento de

las ventas y utilidades del negocio.

e Precio: es considerado como el monto que debe pagar el cliente por un bien o
servicio en especifico en un momento dado. Este es flexible, ya que puede
modificarse en funcion de la demanda, competencia y factores internos o
externos que afectan a la organizacion. De este factor se desprende una gran
capacidad de la empresa para obtener sus ingresos, si se logra utilizar de

manera competitiva.

1.2.5. Segmentacion y mercado meta

Esencialmente, un mercado se define como un grupo de consumidores que poseen
necesidades o deseos y tienen capacidad de compra. De acd se desprende el
concepto de segmento de mercado, el cual corresponde a un grupo pequefio del

mercado que comparte gustos y/o necesidades similares.

Con la necesidad de adaptar los esfuerzos de marketing que realizan las empresas
para satisfacer las necesidades de un mercado especifico de manera precisa, asi como
cumplir los objetivos de marketing y lograr la maximizacion de los recursos, se debe
realizar un proceso de segmentacion definido como el “proceso de dividir un mercado
en segmentos o grupos significativos, relativamente similares” (Lamb, Hair y McDaniel,
2011, p. 261)
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1.2.6. Andlisis de atributos y beneficios del producto

A la hora de realizar un plan de mercadeo es indispensable conocer qué piensan los
clientes sobre los atributos del producto, asi como de los beneficios obtenidos.

Los autores Peter y Olson (2006) plantean la cadena de medios-fines, la cual brinda
una mayor comprension de la manera de sentir y pensar de los consumidores en

relacion a los productos y marcas.

La cadena de medios-fines vincula los atributos de un producto con las consecuencias
funcionales o psicosociales que pueden generar, asi como el estimulo o satisfaccién de
valores de ser o de comportamiento. El analisis es muy valioso, ya que ayuda a
comprender qué motiva a que un cliente prefiera un producto sobre otro de la

competencia.

El consumidor puede tener conocimiento acerca de los atributos de un producto, sus
beneficios y sus valores. El modelo consiste en analizar y mostrar cOmo estos tres

conocimientos se relacionan y forman una red asociativa sencilla de conocimientos.

Los productos como paquetes de atributos hacen referencia a las caracteristicas fisicas
de estos, los cuales pueden ser concretos con caracteristicas tangibles, asi como
abstractos con caracteristicas mas subjetivas e intangibles. Incluso los productos méas
sencillos tienen variedad de atributos, por lo que es indispensable conocer cuales
tienen una mayor importancia para los consumidores, qué significado tienen para ellos
y como utilizan los consumidores el conocimiento acerca de los atributos en procesos

cognitivos como la toma de decisiones.

A su vez, los productos como paquetes de beneficios estan ligados a las
consecuencias derivadas de la compra o uso de un producto. Las consecuencias se
pueden dividir en funcionales y psicosociales. Las consecuencias funcionales son los
resultados tangibles y directos del uso o compra de un producto; por su parte, las
consecuencias psicosociales son los resultados sociales y psiquicos, resultados

internos o personales. Los consumidores perciben como beneficios todas aquellas
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consecuencias que resultan ser positivas, y como riesgos las posibles consecuencias

gue desean evitar.

Finalmente, los productos como satisfactores de valores estan relacionados a los
valores personales y simbolicos que las marcas y productos tienen sobre las personas.

Generalmente, satisfacer un valor genera una respuesta afectiva positiva e intensa.

1.2.7. Posicionamiento

Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen el posicionamiento como un proceso que influye
en la percepcion general que los consumidores tienen de un producto, marca u
organizacion. En este proceso, la posicion de un producto juega un rol primordial, ya
gue este es el lugar que ocupa en la mente de un consumidor una marca, un producto

0 un grupo de productos en relacién con la oferta de competencia.

Para lograr un posicionamiento eficaz, es necesaria la evaluacién de la posicién que
ocupan los productos y marcas de los competidores, asi como seleccionar una posicion
en el mercado que vaya acorde a las actividades de marketing de la organizacién y en

la cual se logre tener un mayor impacto.

La diferenciacion de productos es una estrategia de posicionamiento, en la cual se
busca distinguir el producto de los ofrecidos por la competencia. Como explican Lamb,
Hair y McDaniel (2011) dichas diferencias pueden ser percibidas o reales. En el caso
de las percibidas pueden ser nombres de marca, color, olor o incluso ingredientes
secretos entre otros. La idea central de la diferenciacion es convencer a los
consumidores que un producto en especifico es distinto al de la competencia y que por

esta razon debe ser adquirido.
Para lograr el posicionamiento las empresas suelen recurrir a ciertas bases como son;

e Atributos: Enfoque en caracteristica o beneficio para el cliente.
e Precio y calidad: Se utiliza para relacionar el precio de un bien o servicio con su

calidad; a mayor precio mayor calidad.
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e Uso o aplicacion.

e Usuarios del producto: Enfoque en personalidad o tipo de usuario.

e Clase de producto: Enfoque segun la relacién con una categoria en particular.

e Competidor.

e Emocion: Enfoque en la forma en que el producto hace sentir a los

consumidores.

El reposicionamiento, a su vez, hace referencia al cambio de la percepcion que tienen
los consumidores de un producto, marca u organizacion en relacion con la

competencia.

1.2.8. Ventaja competitiva

Kotler y Keller (2006) definen la ventaja competitiva como una cualidad que diferencia a
la empresa sobre sus competidores mediante una oferta de mayor valor, precios mas
bajos u ofreciendo mayores beneficios. Con la ventaja competitiva clara, las empresas
pueden desarrollar sus actividades en torno a educar y guiar al consumidor sobre el
producto, sus beneficios y, por ende, la satisfaccion que le ofrece.

Por su parte, Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen la ventaja competitiva como un
conjunto Unico de caracteristicas de un producto, marca o empresa que es percibido
como superior al de la competencia. Este es el factor que provoca que los clientes se

mantengan leales.
Segun estos autores existen tres tipos de ventajas competitivas:

e Ventaja competitiva en costos: Es el tipo de ventaja que permite brindarle un
mayor valor al cliente al ofrecerle los precios mas bajos de la industria, al tiempo
gue se mantienen satisfactorios margenes de utilidad. Algunos métodos
empleados para lograr reducir costos y mantener precios bajos son: curvas de
experiencia, mano de obra eficiente, bienes y servicios sin adornos, subsidios
gubernamentales, reingenieria, disefio de productos, innovaciones en

produccion y métodos para suministrar servicios.
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e Ventaja competitiva por diferenciacién de productos y servicios: En este tipo de
ventaja, la empresa ofrece a sus clientes algo que perciben como Unico, que
tiene un valor superior al crear algo completamente nuevo o mejorar algo ya
existente.

e Ventaja competitiva de nicho: Este enfoque busca satisfacer las necesidades de
un segmento de mercado especifico. Es especialmente atil para aquellas
pequefias empresas que no tienen los recursos para competir contra grandes
empresas y buscan un nicho especifico que no sea de gran interés para los
competidores.

Para lograr esta diferenciacion de sus competidores, la ventaja competitiva debe ser

dificil de imitar y se debe tener la capacidad de conservarla en el tiempo.

1.2.9. Investigacién de mercados

La investigacibn de mercados es una etapa fundamental en la realizacion de una
propuesta de mercadeo, ya que esta es una herramienta de recopilacion de

informacion para su andlisis, que brinda los fundamentos para la toma de decisiones.

Segun Zickmund y Babin (2009), la investigacion de mercados es la aplicacion del
meétodo cientifico en la busqueda de la verdad acerca de los fenomenos de marketing.
Dentro de las actividades incluidas en este método estan la definicion de oportunidades
y problemas de marketing, asi como el desarrollo del problema, ideas y teorias, andlisis

de datos y, por ultimo, la oportuna comunicacién de las conclusiones obtenidas.

Para Benassini (2009), la investigacion de mercados consiste en reunir, registrar y
analizar todos aquellos hechos acerca de los problemas relacionados con personas y
empresas de forma general, con el fin de comprender problemas y oportunidades, y asi

desarrollar alternativas de marketing.

Existen dos tipos de investigacion de mercados: la investigacion de tipo cualitativa y de
tipo cuantitativa. La investigacion cualitativa se basa en tratar de conocer los hechos,
procesos, estructuras y personas en su totalidad. La misma estrategia indica el empleo

de procedimientos que dan un caracter unico a las observaciones; asimismo, trata de
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identificar la naturaleza profunda de las realidades, su sistema de relaciones, su

estructura dinamica.

Ademés, en ella se emplean procedimientos que hacen menos comparables las
observaciones en el tiempo y en diferentes circunstancias culturales. Otra caracteristica
estratégica importante para la investigacion cualitativa es el papel del investigador en

su trato con las personas involucradas en el proceso de investigacion para entenderlas.

Algunas de las técnicas utilizadas en las investigaciones cualitativas son las entrevistas
a profundidad y los grupos de enfoque. Segun Zickmund y Babin (2009), una entrevista
a profundidad se define como una conversacion uno a uno entre un entrevistador y un
entrevistado que ofrece un mayor detalle. Por su parte, los grupos de enfoque son
entrevistas no estructuradas con un grupo de personas que cuentan con un moderador

que busca alentar la interaccion entre los participantes.

Por otra parte, se encuentra la investigacion cuantitativa, que segun Barrantes
Echeverria (2009) se fundamenta en los aspectos observables y susceptibles de
cuantificar; ademas, aplica los test y medidas objetivas, utilizando instrumentos
sometidos a pruebas de validacion y confiabilidad.

1.2.10. FODA

El analisis FODA es una herramienta utilizada para el andlisis de datos e informacién
de marketing. Segun Ferrell y Hartline (2012), este tipo de analisis ayuda a construir un
marco de referencia sencillo que proporciona orientacién y sirve como catalizador de
posibles planes de marketing. Su funcidon es evaluar lo que una empresa puede y no
puede hacer (fortalezas y debilidades), en concordancia con las condiciones a favor y

en contra del entorno (oportunidades y amenazas).

Las oportunidades son aquellas areas de interés o necesidad que tienen los
consumidores, las cuales pueden ser satisfechas por la empresa, y a su vez permiten

lograr rentabilidad. Segun Keller y Kotler (2012), las oportunidades se pueden
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encontrar en la creacion de un producto completamente nuevo o en el ofrecimiento de

un producto ya existente de una manera diferente o con una calidad superior.

Las amenazas son tendencias desfavorables para la empresa que pueden causar
disminucién de ventas o ganancias. Es necesario tener conocimiento de todos aquellos
posibles desarrollos en el entorno que pueden tener un impacto negativo con el fin de

crear planes de contingencia que disminuyan o anulen el riesgo.

Ademas, es indispensable para un negocio el analisis interno del entorno mediante la
definicion y evaluacion de las fortalezas y debilidades. Para Ferrell y Hartline (2012),
las fortalezas significativas son aquellas que sirven para satisfacer las necesidades de
los clientes, ya que el analisis debe estar enfocado en estos. Ademas, deben

desarrollarse de manera que lleguen a representar una ventaja competitiva.

Una vez realizado el analisis FODA, la empresa debe ser capaz de crear planes de
contingencia para aminorar riesgos y lograr crear una ventaja competitiva al satisfacer

aquellas necesidades de los consumidores para desarrollar y potenciar sus fortalezas.
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CAPITULO ll: DESCRIPCION DEL ENTORNO Y ESTRATEGIA
DE LA EMPRESA GARIRO, S.A.

Con el objetivo de elaborar la propuesta del plan de mercadeo para la empresa
GARIRO, S.A. y su producto Café Garita, es de suma importancia describir la creacién

y situacion de la empresa en estudio y de su competencia.

2.1. Descripcién de la empresa

2.1.1. Reserfia Historica

GARIRO, S.A. fue fundada en el afio 2010. Es una microempresa que se cred con la
vision de diversificar el negocio familiar mediante la adquisicién de terrenos para la
produccién del café. Se ubica en una zona cafetalera que cuenta con beneficios de
café encargados de procesar el grano de distintos productores.

Durante los primeros afos, la empresa GARIRO S. A. se dedicd Unicamente a realizar
actividades de recoleccion y produccion de café. Se decidid utilizar practicas amigables
con el ambiente y que no causaran un impacto negativo en el entorno natural del grano,
ademas de que siempre se procurd brindar un pago justo a los colaboradores de la

recoleccion del grano maduro.

En el afio 2013, los propietarios deciden ampliar las actividades de la empresa creando
la marca Café Garita. Para ello, invierten en maquinaria para instalar un micro beneficio
himedo y seco, area de almacenamiento y micro tostadora para el procesamiento del
café, permitiendo ofrecerlo como un producto final listo para ser degustado por los

consumidores.

Con el fin de complementar la inversion realizada en la maquinaria necesaria para
llevar a cabo todas las etapas del proceso de produccion, los duefios también pidieron

asesoramiento a ingenieros agronomos en el area de las plantaciones con el objetivo
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de conocer de variedades y seleccionar aquellas que fueran adecuadas segun los

terrenos y alturas disponibles.

En el 2015, GARIRO S.A. inicia una nueva etapa con la incorporacion de la hija del
propietario, la cual se encarga de investigar mas sobre el mundo del café, con el fin de

comprender la situacion cafetalera a nivel nacional y su efecto en la empresa.

Aunado a esto, surge el deseo de orientarse hacia la industria del café de especialidad,
por lo que sus miembros comienzan a estudiar y recibir capacitaciones de diferentes
entidades como la Asociacion de Cafés Finos de Costa Rica, la escuela Kabba Coffee
Center y el ICAFE (Instituto Costarricense del Café) a través de cursos de Barismo,

Catacion, Tueste de Café y Beneficiado.

Asimismo, colaboré en el evento de Sinter Café 2015 y Taza de Excelencia 2016,
ambos proyectos de la Asociacibn de Cafés Finos de Costa Rica, los cuales

contribuyeron significativamente al conocimiento del mundo de café finos.

2.1.2. Misién

La mision es de suma importancia, ya que representa “el corazén” de una organizacion.
La correcta definicién de esta sirve como punto focal para que los colaboradores se

identifiquen con el propdésito de la organizacion y su direccion.
A continuacion, se describe la mision de la empresa GARIRO S.A.:

e Brindar una experiencia agradable a los consumidores de café para que
degusten de manera auténtica un café de especialidad y calidad de exportacion,

garantizando la calidad desde la planta, su cosecha, beneficio de café y tueste.

2.1.3. Vision

Una vision que se establece de una manera desafiante y realista sirve como guia para
la toma de decisiones y como una fuente de inspiracidn que permite proyectar una

imagen que puede ser alcanzada en un mediano plazo.
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A continuacion, se describe la vision de GARIRO S.A.;

e Ser empresa lider a nivel regional en la industria del micro beneficiado y en la
comercializacion de café de especialidad, manteniendo su calidad e innovando
en procesos y variedades, mediante practicas agricolas que garanticen la
sostenibilidad ambiental; generando asi un valor diferenciado para nuestros

consumidores.

2.1.4. Valores

La empresa, al establecer sus principios y creencias, permite orientar las decisiones,
acciones y conductas de todos los miembros de la organizacién, conformando una
identidad y cultura que sustentan el trabajo diario. Los siguientes valores son los que
describen a la empresa GARIRO S.A.

e (Calidad: consideramos nuestro deber, garantizar la calidad en todo momento,
desde la seleccién de la planta, procurando obtener los mejores granos de café,
y esforzandonos, asimismo, en el proceso de beneficiado y tueste para ofrecer a
nuestros consumidores un producto final de especialidad.
e Compromiso: demostrar una sélida ética laboral, integridad y honestidad para
cumplir con los objetivos de la empresa y las expectativas de nuestros clientes.
e Innovacién: nuevos procesos de produccion y creacion de variedades y mezclas
de café que aporten a nuestros consumidores un valor agregado y diferenciado.
e Emprendedurismo: la empresa se caracteriza por una cultura emprendedora
donde sus colaboradores se atreven a romper esquemas Yy paradigmas,
descubriendo nuevas oportunidades para el negocio y la comunidad.
Ademas de los valores mencionados, GARIRO S.A. se compromete con la
responsabilidad ambiental a través de practicas agricolas que velen por la

conservacion, mantenimiento y proteccién de nuestro medio ambiente.

2.1.5. Estructura

La importancia de la estructura radica en organizar las funciones dentro de una

empresa, de modo que cada persona asuma responsabilidades en las que se espera

37



gue cumpla con el mayor rendimiento posible. La fuerza de trabajo de GARIRO S.A. se
ha ido organizando poco a poco y a continuacion se presenta su estructura

organizacional:

Figura 2: Organigrama Administrativo de GARIRO S.A.

Gerente
General

Asistencia: Asistencia
Contabilidad técnica

Asistencia:
Control de
calidad

Micro Tostadora y
beneficio Empacadora

Area Agricola

Fuente: Elaboracion de la empresa GARIRO, S.A., 2015

GARIRO, S.A. es una empresa que cuenta con cinco colaboradores fijos y diez
estacionales. Los colaboradores fijos se encuentran distribuidos de la siguiente

manera.

e El Gerente General se encarga de supervisar las 3 areas de produccion

e Dos corresponden al Area Agricola y sus actividades abarcan la siembra de
plantas, abono y todo el cuidado agricola que conllevan las plantaciones.

e Un encargado del Micro beneficio y almacenamiento y sus actividades
corresponden al trabajo en temporada del area himeda, incluyendo el recibo del
café en fruta, transporte, area de micro beneficio seco y almacenamiento del
café. Luego de transcurrido el periodo de cosecha se deben de realizar las
actividades de seleccion del café y cuidados en el almacenaje.
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e Un encargado de Tostadora y empacadora; en esta area se debe realizar la
seleccion final del grano, tueste y empaque del café (producto final). Ademas, se
encarga de las relaciones comerciales, ventas directas, compra de insumos y
contacto con las areas de outsourcing.

e Los colaboradores estacionales corresponden a los recolectores de café,
estando presentes desde mediados del mes de noviembre hasta final de marzo.
También dentro de sus actividades estan dar soporte al micro beneficio Himedo
y Seco.

Existen otras areas de trabajo cubiertas por servicios de outsourcing, ya que se trata
actividades muy técnicas y especializadas resultando, mas efectivas al realizarse por
este medio. Dichas areas corresponden a Contabilidad, Asistencia Agronémica y
Control de Calidad.

2.1.6. Situacién actual

GARIRO S.A. es una empresa en crecimiento, que pertenece a un pequefio grupo
empresarial que ha venido realizando inversiones tanto en maquinaria como en
asesorias y diferentes capacitaciones para crecer y desarrollarse en la industria del
café de especialidad. Actualmente, ofrece un solo producto, el café Garita. Las etapas

gue lleva a cabo la empresa para producirlo son las siguientes:

Siembra de plantas y variedades:

Actualmente, la empresa cuenta con cinco variedades de café en produccion. Ademas,
posee en desarrollo diez variedades distintas, las cuales estaran en produccién en la
cosecha 2018-2019. Este aspecto permitira brindar una gama de productos (variedades

de café) para la seleccion del consumidor segun sus preferencias y necesidades.

El estudio de suelos necesario para la ubicacion y desarrollo de las plantas se realiza
gracias a la Asistencia Técnica recibida en el Area Agricola, mediante la elaboracién de

un analisis de las caracteristicas del suelo y altura disponible para siembra que posee
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la empresa, asi como la calidad de taza que se busca. Posteriormente, se da la

distribucion de las variedades en el terreno disponible.

Figura 3: Siembra de plantas

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

Recoleccion del café

Etapa esencial del proceso, ya que incide directamente en la calidad de la bebida. Para
ello, se procura que la fruta seleccionada sea una cereza completamente roja, evitando
los colores verdes, rojos suaves y verdes, pues el color deseado da a entender que la
fruta se encuentra en el punto 6ptimo de calidad. Ademas, la adecuada recoleccion le
permite a la planta poder mantenerse en buenas condiciones para recibir los cuidados

correspondientes.
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Beneficiado humedo y seco

Inicia el proceso de micro beneficio, en donde se procede a transformar la fruta
mediante un sistema mecanico y se obtienen los granos de café. En la etapa himeda
se elimina la cascara (piel roja) y se decide el proceso de beneficiado que se le darg al

café, bien sea mieles, naturales o lavado.

En el beneficiado seco se procede a dar punto de secado al grano, para obtener el
nivel de humedad adecuado, realizandose delicadamente al sol en camas africanas y

con movimientos manuales.

Figura 4: Proceso Beneficiado Himedo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5: Proceso Beneficiado Seco

Fuente: Elaboracion propia
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Almacenamiento

GARIRO S.A. en este nivel se encarga de almacenar el café de la cosecha para que
este tenga el reposo correspondiente y, posteriormente, se da la seleccién del grano
para garantizar la calidad de la materia prima del tueste y una adecuada trazabilidad.

Figura 6: Almacenamiento de Café

Fuente: Elaboracién propia

Tueste y empaque

El tueste que se realiza busca resaltar las caracteristicas del grano para evitar afectar
toda la cadena que le antecede. Se trata de mantener una curva de tueste para brindar
una misma calidad, considerando que cada bache de tueste es diferente y afecta las
caracteristicas del café. Una vez tostado, se procede a empacar el producto final en

presentaciones de 250 y 500 gramos.
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Figura 7: Maquina tostadora de café

Fuente: Elaboracion propia

El producto no cuenta con un plan de mercadeo, con canales de distribucion y
promocion definidos que permitan posicionar la marca y mejorar las ventas. Su medio

actual de promocion son las redes sociales y la publicidad de boca en boca.

Su cobertura es limitada, ya que su café se distribuye solamente en zonas aledafias del
cantén de Grecia, y su Unico punto de venta es el local de la empresa hermana, la cual
se dedica a la venta de camiones y repuestos, por lo que se aprovecha este sitio para

su distribucion.

Ante esto, surge la oportunidad y el reto para la marca Café Garita de establecer una
estrategia de distribucion que permita su posicion dentro del mercado de cafés de

especialidad.

2.1.7. Estrategia de negocios

GARIRO S.A. no cuenta con un plan de mercadeo definido; sin embargo, ha
desarrollado una combinacién de actividades para promover el producto, fijar un precio

y un punto de venta de manera informal y no documentada.
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Dado que la empresa corresponde a un emprendimiento reciente, el producto se
encuentra en la etapa de introduccién, donde se reconoce la necesidad de brindar la

mayor calidad y compromiso posible.

La empresa cuenta con su marca Café Garita, la cual posee un unico producto, que es
el café de especialidad listo para ser degustado. Este producto es resultado de todo el
proceso de produccion del café, que es llevado a cabo en su totalidad por la empresa
(siembra de plantas, recoleccion del café, beneficiado humedo y seco,
almacenamiento, tueste, empaque y comercializacion). La empresa, al abarcar todo el

proceso, garantiza una adecuada trazabilidad y origen del café de especialidad.
Las dos presentaciones de café que se ofrecen son las siguientes:

Figura 8: Presentacion empaque 500 gramos
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Peso Neto: 500 g (17,64 02)

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9: Presentacion empaque 250 gramos

(%afe
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Fuente: Elaboracién propia

Con respecto al precio, la empresa ha establecido uno superior al del café
convencional, y ligeramente inferior al de otras marcas de cafés finos en el mercado.
Esto permite diferenciar su café de especialidad en las zonas de Grecia y Sarchi, y asi

llamar la atencién de un mercado que busca productos de calidad.

GARIRO S.A., con el fin determinar el precio de las presentaciones del producto,
considerd los costos fijos y variables del Area Agricola y Tostadora, y con base en sus

costos totales establece el porcentaje de ganancia deseado.

e Presentacion de 500 gramos: ¢ 3,000. 00 colones
e Presentacion de 250 gramos: ¢ 2,000.00 colones
El producto se distribuye en zonas aledafas al cantén de Grecia y Sarchi, dandose una

venta directa al consumidor por medio de los mismos duefios de la microempresa. Se
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trata de un proceso de compraventa cara a cara, que se da generalmente en los

hogares de los compradores, o estos llegan al domicilio de los duefios de GARIRO S.A.

El punto de venta informal que se utiliza es el local de la otra empresa familiar, siendo
este en muchas ocasiones el sitio donde los clientes aprovechan para comprar Café

Garrita.

Hasta el momento, los propietarios no han querido distribuir en canales tradicionales y
modernos como supermercados o tiendas de conveniencia, ya que muchos de estos
ofrecen productos de precios menores y calidad inferior, lo cual podria perjudicar la

imagen de Café Garita y la decisién de compra del consumidor.

La empresa ha llevado a cabo diferentes acciones para promover el café, como el uso
de Facebook, en donde Café Garita cuenta con una pagina y describe los beneficios y
bondades del producto a los consumidores.

Otra accién es el uso de la venta personal, en donde se da una comunicacién directa
entre los miembros de la microempresa y los posibles compradores. Esta se basa en
una explicacion o demostracion detallada de las caracteristicas y el valor agregado que
brinda Café Garita. En este caso, se aprovecha para educar y explicar al consumidor

sobre como preparar y degustar correctamente un café de especialidad.

Esto ha logrado un efecto positivo entre los clientes, ya que los compradores a los que
les agradd el producto lo recomiendan a otros vecinos de la zona, incurriendo en

publicidad de boca en boca y atrayendo asi nueva clientela.

A aguellos compradores frecuentes se les aplica un descuento por volumen, que
consiste en que por la compra de 3 empaques de la presentacion de 500 gramos, el
paquete de 250 gramos sale a mitad de precio. Otro tipo de medida ha sido crear
alianzas con el Hostal B&B Garden, en donde se brinda un mini tour por las
plantaciones de café a los huéspedes, y con ello se les atrae a la compra. Gracias a

esto se logra captar clientela extranjera, también.
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2.2. Entorno de la empresa

A continuacion, se detallan los principales entornos que afectan el desarrollo de la
industria cafetalera y la toma de decisiones de las empresas pertenecientes a esta:

2.2.2. Descripcion del entorno

2.2.2.1. Entorno demogréfico y sociocultural

El cultivo del café ha calado muy hondo en el ser y quehacer costarricense, tanto asi
que se le ha denominado “El Grano de Oro”. Costa Rica desarroll6 su economia,
sociedad y estado alrededor de la exportacion de café, siendo la caficultura un factor de

revolucién de la sociedad y la cultura después de la independencia de Espafia en 1821.

El café esta presente como creador de identidad nacional, siendo representado en las
artesanias y como expresion de cultura; por ejemplo, en obras plasticas como la Casa
de Adobe y los paisajes del Valle central. Esto no ocurre en los demas paises
centroamericanos donde también se cultiva el café y forma parte importante de las
economias; alli se encuentra practicamente ausente en la creacién de sus identidades

nacionales.

Como consecuencia, en el pais hay un alto grado de consumo de café; segin un
estudio realizado por la firma Unimer para el Instituto Costarricense del Café (ICAFE),

el 84% de los costarricenses son consumidores del grano.

Al dia, en el pais se beben 4.796.799 tazas del producto, lo que significa que cada
persona consume en promedio 2,69 tazas; al afio, se considera que el consumo per

cépita es de 4, 24 kilogramos.

El grupo de edad con mayor consumo es el que abarca de los 45 a los 60 afos, ya que
consumen casi 33 puntos porcentuales del total, seguidos por el grupo de 35 a 44 y

muy de cerca el de 25 a 34.
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Gréfico 1: Consumo de café por edad
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Fuente: Elaboracién propia con datos Unimer

Por su parte, los grupos que menos consumen el producto son los de 18 a 24y 12 a 17
afos; este Ultimo presenta un porcentaje 3,5 veces menor al rango de mayor edad, lo
gue indica que son las personas mayores las que mas consumen y que los jovenes

presentan menos afinidad a la bebida.

Asimismo, dependiendo de la percepcién negativa/positiva del consumo del café, se

identifican cuatro nichos de consumidores en el pais:

e Cautelosos: Son las personas que se encuentran altamente preocupadas por los
efectos que consideran que puede tener el café en su salud.

e Tradicionales: Disfrutan de la bebida y consideran que tiene propiedades
energizantes y naturales.

e Indiferentes: Consumen café, pero son indiferentes ante la calidad y el sabor del
producto nacional. Ademds, estan cada vez mas preocupados por las
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consecuencias negativas que consideran que puede tener el consumo del café
en la salud.

e Racionales: Personas que disfrutan de la bebida y reconocen las propiedades
del café, pero al mismo tiempo evitan consumir en exceso porque consideran

gue podria tener efectos negativos en la salud.

El segmento que mas consume es el de los racionales, con 648 ml al dia por persona,
seguido por los indiferentes, con 566 ml; después estan los cautelosos, con un

consumo diario de 495 ml, y por ultimo los tradicionales, con 475 ml.

Tabla 1. Consumo por segmento

Segmento de mercado Mililitros de café por dia Porcentaje de consumo

Cautelosos 495 23%
Tradicionales 475 22%
Indiferentes 566 26%
Racionales 648 30%
Total 2184 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos de Unimer

Segun este estudio, los racionales representan un 32 por ciento de los consumidores,
mientras que los indiferentes y tradicionales son el 30 y 25 por ciento, respectivamente;
a su vez, los cautelosos son solamente el 13 por ciento del total. Un 7 por ciento de las
personas encuestadas en el estudio indicé que sigue consumiendo café, pero que ha

disminuido su consumo debido a su salud.

El promedio de gramos utilizados para preparar una taza de café son 10.55; este
promedio es similar en todos los grupos demograficos. Ademas, el 89 por ciento lo
consume en el desayuno, un 75 por ciento entre el almuerzo y cena, y el 82 por ciento

endulza el café con azUcar.

Cuando se consume café fuera del hogar, el lugar favorito es en la casa de amigos o

familiares, especialmente en el caso de las mujeres, seguido por el lugar de trabajo
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(oficina) y cafeterias. Por altimo, estan los restaurantes y lugares de comidas rapidas,

asi como el lugar de estudio.

Segun este mismo estudio realizado por Unimer, el café ocupa el cuarto puesto como
bebida mas consumida, sin contabilizar bebidas alcohdlicas, siendo el agua (no
embotellada) y los jugos de frutas caseros y listos para preparar los primeros en la lista.
Sin embargo, esta por encima de bebidas como la leche, el té frio y las gaseosas, entre

otras.

El consumo interno de café ha experimentado un cambio en los Ultimos afios. Durante
mucho tiempo, todo el café considerado de calidad se exportaba, dejando para
consumo interno la peor calidad (llamada “tercerilla”). Sin embargo, esta tradiciéon ha
ido cambiando, ya que el mercado interno ahora tiene la posibilidad de conseguir café
de alta calidad mediante cafeterias especializadas.

Segun indica el ICAFE (s. f.), han sido los paises exportadores, como es el caso de
Costa Rica, los impulsores del dinamismo del consumo de café en los ultimos afos.
Dentro de los factores que colaboran a esta tendencia estan el interés cada vez mayor
por productos de mas alta calidad y el establecimiento de la cultura del café.

En este informe se detalla que el aumento del consumo de café se da como resultado
de programas implementados en los paises exportadores, como son aquellos
orientados a mejorar las técnicas de preparacion, educacion de la poblacion acerca de
la relacion salud-café, asi como la versatilidad de la bebida.

En Costa Rica, el Instituto del Café, en conjunto con diversas academias y
asociaciones cafetaleras, se ha encargado de brindar una serie de cursos enfocados a
la mejora en la calidad del producto consumido en el mercado nacional. Dichos cursos
van enfocados a todos los agentes del proceso, desde el productor y el duefio de

cafeteria hasta el barrista encargado de la preparacion de la bebida final.

Todo esto ha dado como resultado que el costarricense tenga mayores oportunidades
de conseguir producto con calidad de exportacion, asi como de conocer mas sobre los

procesos y las caracteristicas de la bebida.
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2.2.2.2. Entorno econdmico

En los ultimos afios, Costa Rica ha logrado estabilidad en términos de desarrollo, con
un crecimiento econdmico sostenido a través de una estrategia orientada al exterior
mediante una mayor apertura de inversion extranjera, aumento de las exportaciones y

liberalizacion comercial.

Segun el Banco Mundial, el pais cuenta con una de las tasas de pobreza més bajas de
América Latina y el Caribe; asimismo, el ingreso per capita se ha triplicado desde 1960,

con un crecimiento promedio de 4.5 puntos porcentuales entre 2000 y 2013.

Para el afio 2017, el Banco Central de Costa Rica prevé que la economia se mantendra
estable con una proyeccion de 4.1 puntos porcentuales, similar al crecimiento del afio
2016, el cual fue de 4.3 por ciento.

Por otro lado, hay mayores expectativas de inflacion. Segun el Banco Central, la
inflacion para diciembre 2016 fue de 3.9 por ciento, con una variacion interanual de
0.77 puntos porcentuales. En cuanto al déficit fiscal, son notorios los esfuerzos por
mejorar la recaudacién de impuestos y disminucion de gastos; sin embargo, es
imperante resolver el problema estructural del déficit fiscal y atender el problema de la
deuda publica. EI Banco Central pronostica un crecimiento del déficit fiscal de 5.9

puntos porcentuales al cierre del 2017; para el 2016 el déficit fue de 4.7 por ciento.

Debido a la falta de mayores ingresos fiscales el Gobierno deberd recurrir al
endeudamiento en el mercado interno. Esto, sumado al alza en las tasas de interés
internacionales, provocara un incremento en las tasas de interés locales. En cuanto al
sector externo, se espera un déficit al cerrar el afo 2017 de 4.3 por ciento; el 2016
cerro en 3.5 por ciento, aproximadamente, por debajo del 4.5 del afio 2015.

Si bien el PIB del pais se redujo durante la crisis del 2008 y 2009, alcanzé un
crecimiento de 4.9 por ciento en el 2010 y 2012. Sin embargo, para el 2015 se contrajo

el crecimiento, el cual fue de tan solo 2.8 puntos porcentuales.
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Segun el informe de actividad cafetalera del ICAFE (s. f.) del afio 2016 y el Banco
Central de Costa Rica, el subsector café presentd una mejoria en cuanto al ingreso de
divisas al pais en el 2015 -con respecto al 2014, de 10.88 puntos porcentuales, con un
total de 305.95 millones en divisas, lo que representa 3.33 puntos porcentuales del total
de ingresos del pais-, siendo el segundo producto tradicional en ingresos generados,

solo superado por el banano.

Para el 2015, el aporte de la produccién y comercializacion de este producto en el
Producto Interno Bruto agricola fue de 10.5 puntos porcentuales, lo que significa un

7.69 por ciento del PIB agropecuario y un 0.37 por ciento del PIB Nacional.

2.3. Descripcion de los Competidores

Recientemente, el café de especialidad ha tenido un gran auge y crecimiento en el
mercado costarricense, empoderado por la amplitud en los gustos y preferencias cada
vez mas especializadas de los consumidores, asi como por la diversidad de tipos,
procesos y maneras de tomar este producto. Adicionalmente, el pais cuenta con las
caracteristicas ideales para la produccién y procesamiento del producto, cumpliendo y

sobrepasando los estandares internacionales.

Para la identificacion de la competencia citada a continuacién, se procede a elaborar un
estudio mediante la observacion y visitas a la Feria de Café (realizada en el Estadio
Nacional), principales cafeterias de cafés finos del Gran Area Metropolitana, y tiendas
de conveniencia. Como herramientas de apoyo, se recab6 informacién proporcionada

por el Instituto del Café de Costa Rica y la Asociacion de Cafés Finos de Costa Rica.

2.3.2. Cooperativas

Segun la definicion del Diccionario de la Real Academia Espafiola, el concepto de una

cooperativa se explica como una “sociedad que se constituye entre productores,
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vendedores o consumidores, para la utilidad comun de los socios” (Real Academia
Espafiola, 2014).

Esta tiene como principio basico la ayuda mutua y voluntaria, con el objetivo comun de

desarrollar el negocio o actividad comercial.

2.3.3. CoopeDota

La Cooperativa de Caficultores de Dota R.L. fue fundada en el afio 1960 por 96
productores, con una produccién de 3,900 fanegas. Actualmente, la cooperativa
cuenta con 769 asociados, y una produccién media de 65,000 fanegas. Su obijetivo
béasico es la colaboracion con el desarrollo de todas las actividades relacionadas con la

produccién del café.

Principales productos:

e Café Quetzal: café de especialidad de tueste medio, enfocado al mercado
nacional. Altura: 1400-1800 mts.

e Café Dota Tarraz(: tueste oscuro, enfocado al mercado de exportacion por su
alta calidad gourmet. Altura: 1400-1800 mts.

e Café Hermosa: tueste claro y medio, certificado con sello Rain Forest y una
calidad gourmet de exportacion. Altura: 1400-1800 mts.

e Café Reserva Especial: café de tueste medio. Altura: 1400-1800 mts.

e Café Dota Fresh: café de tueste medio. Altura: 1400-1800 mts.

2.3.4. CoopeTarrazu

CoopeTarrazu nacié en el afio 1960 en la regién de San Marcos de Tarrazu. Se fundo
con 228 asociados para mejorar las condiciones de comercializacion del café de los
productores asociados y constituir una empresa que contribuya a mejorar las

condiciones de vida de estos, sus familias y de la comunidad.

La produccion del café se localiza entre los 1200 y 1900 metros de altura, lo cual, en

combinacion con el clima y la diversidad de variedades cultivadas, resulta en un
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producto de alta calidad, competitivo a nivel internacional (café con alta acidez, buen

cuerpo y aroma).

Principales productos:

e Café Buen Dia: se cultiva entre los 1400 y 1900 mts de altura. Cuenta con
certificado de Rainforest Alliance.
e (Café Tarrazu La Pastora: café con variedades Caturra-Catuai, Proceso Honey y

lavado. Altura: 1400-1800 mts. Cuenta con certificado de Rainforest Alliance.

2.3.5. CooproNaranjo

El canton de Naranjo, localizado en la provincia de Alajuela, es reconocido
nacionalmente como la mejor comunidad cafetalera del pais. En el afio 1968, 91
caficultores de la zona decidieron unir sus esfuerzos y fundar la cooperativa, con una

produccion de 10 mil fanegas por temporada.

El gran impacto de la economia del café en la zona ha impulsado a la cooperativa a
poseer mas de 2340 asociados, compuestos en el 95% por pequefios productores, de
los cuales mas del 40% son mujeres, lo cual ha generado grandes oportunidades de

crecimiento y superaciéon de las familias y el cantén.

Principales productos:

e Café Naranjo: producido en la zona cafetalera de mayor calidad en el pais.
Cuenta con el certificado de Rainforest Alliance y la Licencia de Marca
Pais Esencial Costa Rica, licencia que lo reconoce como parte de la

idiosincrasia de los costarricenses y un producto de la mas alta calidad.

2.3.6. CoopelLibertad

Es una cooperativa fundada en 1961 en la zona de Heredia por un grupo de 267
caficultores asesorados por el Banco Nacional de Costa Rica. Actualmente, posee mas

de 540 asociados y 3500 hectareas cultivadas de café proveniente de diferentes zonas
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cafetaleras de la provincia (Santo Domingo, San Rafael, San Pablo, Barva y Santa

Barbara).

Principales productos:

e Café Deredia: cultivado en la zona del Valle Central, con variedades Caturra y
Catuai lavado. Se considera como un café de muchos aromas y excelente

balance entre cuerpo y acidez. Altura: 1200 mts.

2.3.7. CoopeVictoria

Se funda en el afio 1956 en la Hacienda Victoria, la cual desde 1905 fue propiedad de
alemanes y estuvo cultivada de café, cafia de azucar y otros productos. En los
alrededores de la Hacienda radicaban muchos pequefios y medianos agricultores que
vendian sus cosechas a la Hacienda para su proceso industrial, dando como resultado

la creacidn de la cooperativa y un realce a la economia de la zona.

Principales productos:

e Café CoopeVictoria: se prepara con granos de café arabica seleccionados de

manera manual, caracterizado por su sabor a caramelo e intenso aroma.

2.3.8. Micro beneficios

Son organizaciones que cuentan con plantas de beneficio y se encargan de recibir,
elaborar y comercializar el café, transformando el café en fruta recibido en producto
final (café tostado en grano y molido). Ademas, ofrecen servicios de abastecimiento,
asistencia técnica y crédito a los productores de los cuales reciben la materia prima.
Las plantas beneficiadoras adquieren el producto a precios competitivos por medio de
centros de acopio localizados estratégicamente en las 8 zonas cafetaleras del pais.
Ahi, el grano es sometido a un proceso de transformacion de la fruta hasta tenerlo

lavado y seco. El producto luego se almacena y tuesta.
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Figura 10: Micro beneficios.

CAFE DEMONTEVERDE

12 distintas fincas, de Monteverde,
Region Brunca. Café Lavado Natural
y Honey. Altura: 1200-1500 mts.

CAFE ECOBENEFICIO
| IMENEZ

Finca La Macha, Region Caragral,
Cartago. Café Caturra-Catual Honey
Altura: 1650 mts.

CAFE LA CUMBRE

Finca La Esmeralda, Regién Tarrazd.
Café Arahica natural. Altura: 1700
mts.

CAFE LA CUMBRE

Finca La Esmeralda, Region Tarrazd.
Café Arahica Honey. Altura; 1600
mis.

COFFEA DIVERSA
(BOURBON LONGBERRY)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catual lavado,
hatural y Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA (DILLA
ALGHE)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catual lavado,
hatural y Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA
(GEISHA)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catual lavado,
natural y Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA
(GUADELOUPE
LONGBERRY)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catual lavado,
natural y Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA
(MARAGOGYPE 928}

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catual lavado,
natural y Honey. Altura: 1380 mts.




COFFEA DIVERSA
(MOKKA)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catuaf lavado,
hatural y Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA
(MONTECRISTO)

Finca Biolley de Puntarenas, Regidn
Brunca. Café Caturra-Catual lavado,
hatural v Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA
(PURPURASCENS)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catuaf lavado,
hatural v Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA (RUME
SUDAN)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catuaf lavado,
hatural y Honhey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA
(VENECIA)

Finca Biolley de Puntarenas, Region
Brunca. Café Caturra-Catuaf lavado,
hatural y Honey. Altura: 1380 mts.

COFFEA DIVERSA (VILLA
SARCHI)

Finca Biolley de Puntarenas, Regidn
Brunca. Café Caturra-Catual lavado,
hatural y Honey. Altura: 1380 mts.

JARDIN DE AROMAS

Finca El Quizarra, Regién Carrizal de
Alajuela. Café Caturra- Catual.
Altitud: 1375 mts.

MONTE COPEY

Finca La Mesa, Region Tarraz(. Café
Typica lavado y natural. Altura 1920
mts.

THE COFFEES OF LA LIA

Beneficio La Lia Tarraza, Regidn
Tarrazd. Café Caturra-Catual lavado y
Honey. Altura: 1600 mts.
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CAFE VISTA ALVALLE

Finca Lourdes de Cirri-Naranjo,
Regién Occidental. Café arabiga.
Ganador del premio de la Taza de
Excelencia 2013.

CAFE SIRCOF

Regdn Valle Central. Producido en
Calle Rodriguez (zona alta de Grecia,
Alajuela). Altura: 1500 mits.

~ Allra de Naranjo

180, c214 ananiga

CAFE GRECO

Regidn Valle Central. Marca de café
gourmet de tipo artesanal y secado
al sol. Altura 1500 mts.

CAFE PAPA AMADEO

Beneficio El Roble, Regién Tarrazi.
Café variedad Caturra lavado y
secado al sol. Altura

PAPA ——

TMADE@

CAFE

CAFE DON MAYO

Beneficioc Don Mayo . Regidn Tarrazu.
Café Honey y lavado secado al sol.
Altura: 1350 mts.

CAFE BOCANEGRA

Regién Bronca (Sabalito de Coto
Brus). Café Typica Honey. Altura:
1300 mts.

CAFEDE LA TiA

Regidn Tarrazi {(San Francisco, Leon
Cortés).

CAFE TAZA AMARILLA

Regién Turrialba (Naturalba) y
Occidental (Zarcero). Café gourmet
organico de tueste medio.

TAZA AMARILLA
oot uuq.uchs

CAFE BOLETO

Beneficio Helsar, Regidn Valle
Occidental (Lano Bonito). Café
Caturra Honey. Altura: 1700 mts.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.9. Tostadores

Son establecimientos dedicados al tostado, molido o cualquier otro proceso industrial
del grano, asi como a su comercializacion. Su labor consiste, concretamente, en recibir
el café de los beneficios y procesarlo hasta convertirlo en el café molido o tostado apto
para su venta en el mercado. Actualmente, existen 73 empresas de tostadores
registradas en el territorio nacional, representadas, en su mayoria, por marcas de cafés

comerciales.
Las principales marcas de tostadores de cafés de especialidad son:

Figura 11: Tostadores

contocorres | Frotieminestnemars |
ROASTERS ' ' BOHIO

Altura: 1850 mts.

COFFEE ROASTERS

Finca Higuerdn, Regién San Andrés
de Tarraz. Café Caturra Honey.
Alra: 1850 mts.

BOHIO COFFEE
ROASTERS

COFFFE _ROASTERS

Beneficio Las Lajas, Sabanillla de
CAFE SIKEWA Alajuela. Café Catumra Orgénico
Natural. Altura: 1450 mts.

ROBLESABANA COSTA Finca Las Lajas, Regién Valle Central
RICAN FINES COFFEES Café Catuma-Catuai Honey. Altura:
{(LAS LAJ AS ORGANIC) 1500 mts.

ROBLESABANA COSTA Finca La Hilda, Region Valle Central.
RICAN FINES COFFEES Café Catuma-Catuai lavado. Altura:
(POAS FULLY WASHED) 1300 mts.

ROBLESABANA COSTA Finca Las Pavas, Regién Tamraz(. Café
RICAN FINES COFFEES Caturra-Cabuai lavado. Altura: 1550
{TARRAZU SUN DRIED) mts.

Micro Beneficio Vista al Valle, Regién
Valle Occidental. Café Villa Sarchi
natural. Marca Campedén Nacional de
Baristas de Costa Rica 2017

YOK CAFE

Fuente: elaboracion propia.
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2.3.10. Cafeterias especializadas con marcas propias

En esta categoria se mencionan las tres principales cafeterias donde se comercializan
marcas de cafés de especialidad propia, las cuales se ofrecen tanto para consumo
inmediato como en diferentes puntos de venta, como supermercados de conveniencia y
medios online. Estas marcas han tenido un gran auge y popularidad en el pais, dada la

gran variedad, calidad y especializacion de sus marcas de café.

2.3.11. Cafeoteca

Es una cafeteria ubicada en el Barrio Escalante, San José, que ofrece 12 variedades
de cafés de especialidad de la mayor calidad del pais, los cuales provienen de las ocho
zonas cafetaleras del territorio nacional. La empresa cuenta, ademas de su local
comercial, con una tienda en linea donde se pueden adquirir todas sus variedades. El

precio de sus productos oscila entre los 25 y 36 colones por gramo.

Figura 12: Café en cafeterias especializadas
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Fuente: elaboracién propia
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2.3.12. Starbucks Coffee

Es una franquicia de gran renombre y popularidad a nivel mundial, conocida por una
amplia gama de preparaciones y combinaciones de cafés y locales comerciales
arquitectonicamente acogedores y atractivos, con mas de 25,100 locales a nivel
mundial y mas de 10 en Costa Rica. A pesar de ser una marca comercial, utiliza
insumos de excelente calidad y especializacion provenientes de Costa Rica, Colombia
y Latinoamérica, principalmente. Actualmente, han desarrollado marcas y variedades
de cafés de especialidad, que se pueden encontrar en tiendas y supermercados de

conveniencia.

Los precios de sus cafés de especialidad oscilan entre los 16,10 y 24 colones por

gramo.

2.3.13. Café Juan Valdéz - Gourmet Selection

Es considerada la uUnica marca de renombre internacional que todavia pertenece a
productores de café, fundados como la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia,
la cual se organiza sin fines de lucro y es representada por mas de 500,000 familias.

Actualmente, la marca se posiciona en mas de 22 paises alrededor mundo.

Adicionalmente a los locales fisicos donde la marca cuenta con cafeterias en Costa
Rica, se ofrece en tiendas de conveniencia una linea de café gourmet organico (en

grano y molido), compitiendo con otras marcas gourmet del sector.

El precio aproximado de su linea gourmet se ubica entre los 20 y 23 colones por

gramo.

2.3.14. Cafés de tipo comercial y otras bebidas como sustitutos

Asimismo, existe una gran variedad de marcas de café tradicional y otras bebidas (el té
y sus variedades) que se venden de manera mas comercial en la mayoria de

supermercados del pais, las cuales se consideran como sustitutos al ser altamente
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muestra una lista de las principales marcas:

Figura 13: Cafés de tipo comercial

Café 1820 Caté Montana
Café 7 AM Café Rey

Café Alma Café Sanchez
Café Britt Café Selecto

Café Buen Dia

Café Tilawa

Café del Guarco Tarrazu

Café Tres Generacicnes

Café Dorado

Café Triangulo de Oro

Café El Yodito

Café Volio

Café Forestal

Colcafé (Instantaneo)

(Café Historia

Eco Café de Costa Rica

Café Juan Valdéz Mescafé (Instantaneo)
Café Latitud Presto (Instantanec)
Café Leyenda Starbucks Coffee

Fuente: Elaboracion propia

consumidos y populares en el diario vivir de los costarricenses. A continuacion, se
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CAPITULO lll: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL
PRODUCTO “CAFE GARITA”

3.1. Justificacion de la investigacion

Se llevara a cabo una investigacion de mercados para identificar gustos y preferencias
de los consumidores de café, asi como su percepcion y opinion sobre el café de
especialidad. A través del estudio de dichos aspectos, se pretende obtener informacion
gue sirva de base para el desarrollo de la propuesta de un plan de mercadeo para Café
Garita.

3.1.1. Objetivo general de la investigacion de campo

El presente estudio tiene por objetivo principal estudiar el comportamiento de compra y
consumo en el mercado de cafés de especialidad en las principales ciudades del Valle
Central, asi como evaluar el posicionamiento de la competencia y las tendencias del

mercado.

3.1.2. Objetivos especificos

) Conocer el comportamiento de consumo del café de especialidad.

Describir el comportamiento de compra del consumidor del café de

especialidad.

Evaluar el posicionamiento de la competencia.

Analizar las tendencias de mercado actuales de cafés de especialidad.
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3.1.3. Disefio de la investigacion

Para el desarrollo del estudio de mercado se recurre a métodos de investigacion tanto
cualitativos como cuantitativos, con el fin de recopilar y analizar informacién de los

consumidores de café de especialidad.

Las herramientas cualitativas por utilizar son: grupo de enfoque con clientes
potenciales de la marca; entrevistas a profundidad con expertos en la comercializacion,
produccion y preparacion del café; y observacion (cliente oculto en cafeterias). Como
instrumento cuantitativo se utiliza la encuesta dirigida a la poblacién consumidora de

café.

A continuacion, una breve descripcién de las herramientas:

Grupo de enfoque

Mediante la utilizacién de esta técnica se pretende conocer el comportamiento, gustos
y preferencias en cuanto al consumo de café de especialidad. Dicha herramienta,
guiada por un moderador, permite realizar entrevistas semi-estructuradas de manera
colectiva a un grupo homogéneo de personas generando discusion sobre un tema

especifico.

Para la seleccidon de la muestra se buscaron consumidores amantes del café, con
edades entre los 25 y 50 afios, dispuestos a probar un café de mayor calidad. El grupo

se compone por un total de 15 usuarios.

Entrevistas a profundidad

Este instrumento consiste en entrevistas uno a uno no estructuradas, en donde el
entrevistador sondea y se producen respuestas detalladas. Se realizan entrevistas a
profundidad con expertos en la produccion, comercializacion y preparacion del café con
el fin de identificar las tendencias del mercado.
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Esta técnica posibilita obtener informacion relevante de especialistas en el area como
gerentes de micro beneficios, tostadores, baristas y catadores, los cuales estan
involucrados en las diferentes etapas del procesamiento del café, desde la siembra del
grano hasta la preparacién del producto final.

Observacion y cliente oculto

La técnica de observacion se suele utilizar para observar el comportamiento de los
consumidores, y, por lo general, el observador se mantiene encubierto; es decir, los

sujetos de estudio no son conscientes de su presencia.

Para efectos del estudio de Café Garita, se lleva a cabo una combinacion de las
técnicas de observacién y cliente oculto en cafeterias con el fin de evaluar la
disponibilidad de variedades y marcas de café. Asimismo, se identifica el servicio
brindado y el conocimiento del personal en métodos de preparacion y caracteristicas

del producto.

Se visitaron 10 cafeterias de especialidad, las cuales ofrecen exclusivamente café con
caracteristicas como el origen del grano, su siembra, finca, altura, variedad, nivel de
tueste, nota de cata. Ademas, cuenta con un barista y diferentes métodos de infusion y

preparacion.

De igual forma, se visitan 10 cafeterias gourmet/tradicionales, las cuales ofrecen un
café comercial. Estas no cuentan con el personal debidamente capacitado en temas de
cafés finos ni con los métodos de infusién correspondientes, sino Unicamente con la

maguina de espresso tradicional.

Encuesta

Se utiliza la técnica de encuesta con el objetivo de obtener datos concretos y
cuantificables que permitan determinar un punto de referencia y un panorama general
del consumo de café, asi como del comportamiento de compra y evaluacion del

posicionamiento de la competencia.
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Las encuestas aplicadas tienen preguntas de tipo cerradas y abiertas, segun es
requerido. La poblacion encuestada se compone de 300 personas entre los 25 y 50

afnos.

3.1.4. Ejecucion de lainvestigacion

La ejecucion de la investigacion de los instrumentos utilizados se detalla a

continuacion:

e Grupo de enfoque: se desarroll6 en la sala de eventos de Le Chandelier,
restaurante ubicado en Los Yoses, San Pedro. Fue ejecutada el dia 01 de abril
del 2017 de 09 a.m. a 11 a.m. Sesion conformada por mujeres y hombres entre
edades de 25 a 50 afos.

Ver Anexo 1 con la guia de grupo de enfocque.

e Entrevistas a profundidad: se realizaron personalmente. Cada una tuvo una
duracion aproximada de 45 minutos. Los profesionales entrevistados fueron los

siguientes:

1. Alfredo Arce, Gerente General en Maquinaria Industrial Hnrs Arce,
LTDA. Entrevistado el 17 de mayo 2017.

2. Jose Alfredo Arce Guardado, Director Disefio y Planta en
Maquinaria Industrial Hnrs Arce, LTDA. Entrevistado el 17 de mayo
2017.

3. Pablo Araya, Tostador, catador y barista en Asociacion de Cafés
Finos de Costa Rica. Entrevistado el 18 de mayo 2017.

4. Julio Barrantes Vargas, Barista del ICAFE. Entrevistado el 23 de
mayo 2017.

5. Victor Cadenas Reyes, Catador del ICAFE. Entrevistado el 06 de
junio 2017.

6. Kattia Barrantes Zufiga, Propietaria y Gerente General de KABA
COFFEE CENTER/KABA CAFE. Entrevistada el 10 de junio 2017.
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7. Arnaldo Barrantes Zuiiga, Co-proprietario de Cafetalera Herbazu y
Tostadora Bazu. Entrevistado el 12 de junio 2017.
8. Dagoberto Rodriguez Solis, Director General de CoopeLibertad.
Entrevistado el 14 de junio 2017.
9. Mainor Alfaro Alpizar, Barista, Gerente General de Kaffa Café.
Entrevistado el 01 de julio 2017.
Ver Anexo 2 con la guia de entrevista.

e Observacion y cliente oculto: la ejecucion de las observaciones se realizd
durante los fines de semanas correspondientes a los meses de junio y julio del
2017, visitando dos cafeterias cada fin de semana. Por la naturaleza de la
investigacion, se invirti6 mas tiempo para ejecutarla. Las cafeterias visitadas

corresponden a las siguientes, divididas en tradicionales y de especialidad.

Cafeterias tradicionales:

Cafeteria Las Delicias

Bulali

Pasteleria Giacomin

Arte Latte Cafeteria y Restaurante
Pandeli, Panaderia & Delicatessen
Creperie & Café Entre Nous

Juan Valdez Café

Starbucks

Café Miel

© © N o o s~ w D=

10.Café Aromas y Sabores

Cafeterias de especialidad:

1. Viva Café
2. Boutique Café

67



CAFENAUTA
Café Don Mayo
Kaffa Café
Cafeoteca
Cabra Negra
Santo Café

© © N o 0 &~ w

Café Rojo
10.Kawah Café

Ver Anexo 3 con la guia de observacion y cliente oculto.

e Encuesta: la encuesta se comparti6 por medio de redes sociales, aplicaciones
de mensajeria, correo electronico y diversos medios electrénicos de informacién
mediante el siguiente link:
https://docs.google.com/forms/d/1hsvDmgoN_0Q5JNH2YhjDgWBZtDalL7X-Xs-
70JQsCwDl/edit?ts=59112c3e
El cuestionario inicié el 01 de junio del 2017 y finaliz6é el 30 julio del 2017. Ver

Anexo 4 con el cuestionario estructurado completo.

3.2. Resultados y analisis de la investigacion

3.2.1. Comportamiento de consumo del café de especialidad

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de los instrumentos en relacion

con el comportamiento de consumo.

El grupo de enfoque es la base para la elaboracion de las demas técnicas de
investigacion, por lo que se aplica de primero. Los resultados recopilados se

complementan con la técnica de observacion y cliente oculto.

Los participantes del grupo de enfoque iniciaron la sesion opinando acerca del papel

del café en sus vidas. Algunos mencionaron que lo consumen por tradicion, ya que en
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la cultura costarricense se toma desde temprana edad. Otros recalcaron su efecto

energizante y reanimador para empezar el dia.

Consideran el café como una oportunidad para compartir, un espacio para socializar y

“‘comer rico” en ambientes diferentes con amigos, compafieros de trabajo y/o familiares.

Los participantes coincidieron en que, durante horas laborales, tomar café es
complicado, pues solo disponen de quince minutos en la mafiana y en la tarde. No
obstante, los fines de semana tienen tiempo para disfrutarlo con mayor tranquilidad en
un momento de relajacién, ya sea en sus propias casas 0 Vvisitando cafeterias

recomendadas por amistades y familiares.

En cuanto al consumo fuera de casa, indicaron que en el trabajo lo consumen por sus
cualidades reanimadoras y energizantes; sin embargo, generalmente no disfrutan de la
bebida, ya que se prepara en percolador y genera un sabor poco agradable. Cuando se
consume en momentos sociales, se da la oportunidad de degustar la bebida (situacion
similar a cuando se toma vino) y probar nuevos sabores, en especial cuando asisten a

cafeterias o restaurantes.

Al considerar el aspecto de frecuencia de consumo, se obtuvo que las personas lo
suelen consumir diariamente tanto en la mafiana como en la tarde, y ocasionalmente lo
consumen en la noche con la finalidad de mantenerse con energia. Segun el ICAFE, se
consumen 4, 796,799 tazas de café de forma diaria en el pais.

Los participantes especificaron que lo toman negro, sin azlcar y en algunas ocasiones
con leche. Ademas, disfrutan del café en diferentes presentaciones, como en

cappuccino, espresso o latte.

Se pudo observar que en las cafeterias de especialidad hay un mayor interés por parte
de los consumidores por probar métodos especificos de preparacion, gracias a la
variedad que estas ofrecen; mientras que las cafeterias tradicionales se enfocan mas
en brindar bebidas a base de café, como cafés frios combinados con otros productos

naturales.
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Se aplica la encuesta con el objetivo de complementar y obtener datos relevantes para

el desarrollo de plan de mercadeo.

Al estar la encuesta dirigida a toda la poblacion, se aplico un filtro para determinar la
muestra consumidora y no consumidora de café. Del total de la poblacion encuestada,
96% contestd afirmativamente, dato que concuerda con un estudio realizado en el afio
2017 por la firma Unimer en conjunto con el Instituto de Café de Costa Rica, donde se

obtuvo que el 84% de la poblacion costarricense es consumidora del grano.

Gréfico 2: Porcentaje de consumo de café

nSj
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Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta aplicada.

El 4% que respondié de forma negativa argumenté razones de salud, desagrado por el
sabor vy falta de costumbre.
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Tabla 2: Lugar de consumo de café

¢Donde lo consume? Cantidad Porcentajes
Casa propia 251 84%
Casa de amigos/ Familiares 16 5%
Trabajo 208 69%
Cafeteria/ restaurante 194 7%

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta aplicada.

El café se toma principalmente en casa; sin embargo, se pudieron identificar altos
patrones de consumo en diferentes lugares como cafeterias, restaurantes y en el

trabajo.

Tabla 3: Forma de socializacion al consumir café

¢,Con quién lo consume? Cantidad  Porcentajes
Solo (a) 212 70,67%
Pareja 151 50%
Amigos 188 63%
Familiares 228 76%
Comparieros de trabajo 177 59%

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta aplicada.

Se desprende de la tabla anterior que las personas prefieren consumir el café en
comparfia de familiares, amigos o comparfieros de trabajo; no obstante, pueden

disfrutarlo solos, dependiendo de la hora y el lugar en que se encuentren.

Tabla 4: Momento de consumo de café

¢En qué momento del dia consume café? Cantidad  Porcentajes
Desayuno 246 82%
Coffee break (mafiana) 97 32%
Almuerzo 28 9%
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Coffee break (tarde) 276 92%

Cena 28 9%

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta aplicada

En cuanto al momento de preferencia de consumo del café, la mayor frecuencia de
respuestas se dio en el coffee break de la tarde y en el desayuno, lo que concuerda
con los resultados del grupo de enfoque. La mayoria de las personas respondié que
suele acompanfar el café con bocadillos salados, seguido de bocadillos dulces y en
algunas ocasiones, dependiendo de las horas de comida, lo acompafiaban con platos

fuertes.

El chorreador y el coffee maker predominan en los hogares de los costarricenses y un
minimo porcentaje usa otro tipo de método de preparacion, como la prensa francesa o

el chemex.

Gréfico 3: Método de preparacion del café

B Coffee Maker

B Chorreador

M Prensa Francesa
m Otro

Chemex

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta aplicada
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Se sabe que las personas conocen poco de métodos de preparacion no
convencionales y temen preparar el café en sus hogares, ya que consideran que la
preparacion de un café de especialidad tiene mayor dificultad y que, al hacerlo en sus

casas, su sabor no sera igual al elaborado en una cafeteria.

Se concluye que los costarricenses tienen un alto grado de consumo de café y ocurre
principalmente por 3 motivos: tradicidn, socializacion y energia. Se toma principalmente
durante el desayuno para empezar con energia el dia, y por las tardes con la misma

finalidad o para dispersion.

El consumo de café es relacionado con un momento de disfrute y relajacion para
compartir especialmente los fines de semana, ya sea en sus propios hogares, casas de
amigos o familiares, o en cafeterias donde existe interés por probar nuevos sabores y

variedades de cafés.

3.2.2. Comportamiento de compra del consumidor del café de especialidad

En este apartado se busca conocer el comportamiento de compra de los consumidores
de café de especialidad: establecimiento donde consiguen el producto, frecuencia de

compra y aspectos que consideran a la hora de seleccionar una marca.

Los asistentes al grupo de enfoque indicaron que los supermercados son el punto de
venta mas accesible a la hora de adquirir café, especialmente cuando se trata de
marcas tradicionales. A su vez, el 78% de los encuestados también identificé a los

supermercados como el punto de venta mas importante del producto.
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Gréfico 4: Lugar de compra de café

m Supermercado
m Cafeterias
m Tienda de

conveniencia
Cooperativas

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta.

A la hora de comprar un café de especialidad, las personas indicaron que el acceso es
limitado, y suelen obtenerlo solamente en ferias de productos artesanales, ferias del
agricultor y en cooperativas locales. Indicaron que es poco probable mantenerse fiel a
una marca, ya que los puntos de venta de un productor o comerciante en especifico

son muy escasos Yy se requiere de un mayor esfuerzo tener acceso a ellos.

El pago promedio de una bebida comprada en estos establecimientos va de los
novecientos a los dos mil colones. Sin embargo, las personas estan dispuestas a pagar

un poco mas por una bebida de cafeterias como Starbucks o Juan Valdez.

El aspecto més llamativo a la hora de seleccionar un café es el sabor, ya que todas las
personas encuestadas indicaron que este factor es importante en la escogencia de una

marca. De igual forma, la gran mayoria sefial6 que la calidad es relevante.
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Tabla 5: Factor relevante en el momento de compra

¢, Qué aspectos toma en cuenta a la hora de Cantidad Porcentaje

seleccionar el café de su preferencia?

Sabor 300 100%

Calidad 247 82%

Aroma 112 37%

Precio 93 31%

Origen 54 18%
Empaqgue/Presentacion 40 13%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta.

Los asistentes al grupo de enfoque indicaron que el sabor y la calidad son factores
importantes a la hora de seleccionar el café. Ahora bien, para el café de especialidad,
especificamente, sefalaron otros aspectos como el aroma, la historia de la marca,
material del empaque, la valvula y la informacion de origen acerca de los procesos de
produccion, los cuales recalcaron son caracteristicas que influyen mucho en la

seleccion de este tipo de café.

Otro de los factores sefialados por las personas es que les gustaria tener mayor
conocimiento en los métodos de preparacién, pues consideran que aun cuando
compren un café de mayor calidad, el resultado se vera afectado por la incorrecta
preparacion de la bebida. Por esta razon, opinan que el cliente debe recibir mas
preparacion en el tema del café de especialidad, ya sea mediante tutoriales en la web o

demostraciones en puntos de venta con el fin de acercar a las personas a los procesos.

3.2.3. Posicionamiento de la competencia.
El objetivo de esta seccidon es determinar el posicionamiento de las principales marcas
de café en el mercado costarricense.

Las cafeterias de especialidad son aquellas donde el café que se ofrece tiene
cualidades especificas; caracteristicas de origen, variedades de semillas, distincién de

75




procesos de beneficiado, café de produccion artesanal y de alta calidad. Ademas, el
personal tiene un gran conocimiento del café asi como de los métodos de preparacion-

y por lo general cuentan con un barista.

Estos locales disponen de marcas o productores especificos de café de especialidad,
ya sea para la preparacién de las bebidas como para la venta del café empacado,
siendo el precio promedio de la presentacion de 340 gramos de cinco mil colones.

Estan ademas las cafeterias tradicionales que venden café gourmet, pero que no
cuentan con todas las caracteristicas para denominarse cafeterias de especialidad.
Algunos de estos establecimientos son marcas muy reconocidas, lo que ayuda a
generar una experiencia agradable al consumidor; sin embargo, no suelen vender café

empacado.

La mayoria de los asistentes al grupo de enfoque, un 75%, indicé que esta dispuesto a
experimentar con nuevas marcas y tendencias de café, debido a la mayor variedad de

opciones en el mercado y la calidad del café de Costa Rica.

Durante la aplicacion del grupo de enfoque se determina que las marcas mas
conocidas son "Café 1820" y "Café Volio", debido a la disponibilidad y sus precios
accesibles. La marca "Café Britt” también fue sefialada por una gran cantidad de
personas, pero la asocian a una mayor calidad que las dos marcas anteriores. La
encuesta arroja datos muy similares: Café 1820 es la mas conocida, siendo escogida

por casi un 60% de los encuestados y Café Britt por un 36%.

Tabla 6: Posicionamiento de marcas

Marcas favoritas de Café Cantidad Porcentaje ‘
1820 178 59%
Britt 110 37%
Naranjo 26 9%
Dota 23 8%
Rey 21 7%
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Leyenda 20 7%

Volio 13 4%

Juan Valdez 13 4%
Triangulo de Oro 7 2%
Quetzal 6 2%
Tarrazu 6 2%
Sanchez 4 1%
Yodito 4 1%
CoopeVictoria 3 1%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta.

El posicionamiento de las marcas "Café 1820" y "Café Britt" parece muy arraigado en
los consumidores; sin embargo, al preguntar por la disposicién a comprar alguna marca

distinta a la que consume actualmente, el 87% de las personas indico estar dispuesto.

Grafico 5: Disposicion a cambiar marca de café actual

mSi

® No

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta.
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Segun los resultados del grupo de enfoque, las marcas de café de especialidad son
compradas Unicamente en ocasiones especiales, como viajes a zonas cafetaleras
alejadas, ferias artesanales o del agricultor y visitas a cafeterias de especialidad. Al ser
los puntos de venta tan especificos, el acceso a ellos es dificil; los asistentes indican
gue aun cuando les ha gustado una marca de café de especialidad no han vuelto a

comprarla debido a su dificil acceso.

El café de especialidad tiene poco posicionamiento en la cultura costarricense ya que
no se encuentra presente en la rutina de consumo; y como se demostro anteriormente,
es comprado de manera experimental y esporadica. Algunas personas relacionan
marcas reconocidas con el café de especialidad, como es el caso de Starbucks, Juan
Valdez y Café Britt, fenomeno evidenciado por los resultados del grupo de enfoque,

donde 10 de los 15 participantes hicieron esta relacion.

Esta asociacion se puede deber al desconocimiento general de lo que es realmente un
café de especialidad. Segun los resultados de la encuesta, solamente dos personas
pudieron definir correctamente lo que significa un café de especialidad y 211 aceptaron
no conocer del todo alguna marca; ademas, el 76% de los encuestados nunca ha

observado algun tipo de publicidad de estos productos.

Segun la encuesta, el 61% de las personas estan dispuestas a pagar por una bolsa de
café en presentacion de 340 gramos aproximadamente tres mil quinientos colones. Se
percibe como un producto caro, ya que usualmente puede costar el doble que un café

comercial.

3.2.4. Tendencias de mercado y futuro de cafés de especialidad en Costa Rica.

En cuanto a la tendencia del café de especialidad, se utilizo la entrevista a expertos, la
cual permiti6 determinar que existe una tendencia al consumo de este tipo de café,
principalmente en personas jévenes. En los ultimos afos, dicho consumo se ha
intensificado, aun cuando no es un producto masivo, Sino que se orienta a una sola
linea delgada del mercado. Ademas, los diferentes expertos sefalan la necesidad de

educaciéon para aumentar el mercado de consumo.
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Se hablé sobre la importancia de facilitar la comprension de las diferencias en el café,
desde el impacto que generan los suelos de los paises productores hasta las
variedades de plantas, influyendo en la bebida final. Es necesario que el consumidor

aprenda a identificar un café especifico y a demandar cafés exclusivos.

El aprendizaje del consumidor ha sido paulatino, dado que la motivacién por buscar
cosas diferentes y pagar por mejores cafés es una tendencia reciente que va en
aumento. Sin embargo, el café se sigue viendo como un producto de necesidad, y aun

cuando la cultura de café de especialidad ha crecido, sigue siendo débil.

Para que las personas puedan vivir la experiencia del café de especialidad, es
necesario dar a conocer que la produccion conlleva todo un conjunto de conocimientos
y procesos especificos que dan como resultado una taza exdtica. En este sentido, los
expertos comentaron sobre el gran esfuerzo que se debe de realizar para llevar el
producto al consumidor, ya que actualmente no existe una cultura fuerte sobre café de

especialidad en el pais.

Debe de orientarse a que cuando me tomo una taza de café soy diferente, como
ocurre con las cervezas artesanales o el vino, que existe una asociacion con lo
gourmet o fino. Y sé que la botella de vino o cerveza me sale cara pero lo pago
porque sé cual uva es, el lugar; y eso finalmente es una tendencia que estamos
dispuestos a pagar. Lo mismo debe de ocurrir con el café (Kattia Barrantes,
KABA COFFEE CENTER/ KABA CAFE, Transcripcion de Entrevista 10 de junio
de 2017)

El consumidor, por su lado, esta interesado en aprender de procesos y origenes. En
palabras de Pablo Araya de la SCACR (Asociacion de Cafés Finos de Costa Rica),
gran porcentaje de quienes asisten a cursos son personas con interés de conocer,
siendo consumidores en busca de formacién, y no Unicamente quienes tienen un

negocio relacionado con cafeé.
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Dentro de la investigacion, se utiliza la encuesta para comprender sobre el
conocimiento de los consumidores en café de especialidad, dando como resultado un
minimo conocimiento al respecto, puesto que las personas lo asocian con calidad, caro,
artesanal, fino. Solo tres personas de trescientas comentaron que corresponde a café
con mayor proceso desde la planta hasta la taza. Estos datos resaltan que se debe dar
informacion y transmitir conocimientos al consumidor para que este tenga criterio al

escoger café.

Para complementar el aspecto del conocimiento se utilizo la entrevista, en la cual los
expertos hacen referencia a la necesidad que existe en el pais por educar a la
poblacion. Se debe iniciar por los productores, para empaparlos de informacion y
ayudas en las diversas areas, y asi asegurar el café de calidad y la fluidez de

informacion a los demas miembros de la industria hasta llegar al consumidor.

Es importante que se reproduzca el intercambio, los encargados de esos detalles
son las cafeterias, el productor se comunica con las cafeterias y la cafeteria se
comunica con el pueblo. Porque es importante que la gente entienda como se
realiza el café, todos aspectos y detalles. (Mainor Alfaro Alpizar, Kaffa Café,

Gerente General, Trascripcion Entrevista 01 de julio de 2017)

En el aspecto de educacién, el barista y catador del ICAFE enfatizaron que la
educacion debe provenir tanto de escuelas privadas como de educacién publica. Si
bien comentaron el caso de la zona de Dota, donde existen programas técnicos de
educacion del Ministerio de Educacion Publica (MEP,) consideran importante que sean
transmitidos en centros educativos de las regiones cafetaleras del pais, porque con ello
se promoveria con mayor facilidad la cultura del café y la formacion de profesionales en

el area.

Hacen falta cursos de comercio y emprendimiento para agricultores, con el fin de

gue se mantengan y se puedan generar estrategias de crecimiento.
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Para los consumidores es importante el involucrarse o asistir a las cafeterias
especializadas, pues en ellas es un buen lugar para aprender del concepto y su
entorno, involucrando al consumidor viendo toda la trazabilidad de café detras de
su taza. (Victor Cadenas Reyes, Catador del ICAFE, Transcripcion Entrevista 06
de junio de 2017)

Otro aspecto encontrado en las entrevistas es el rol fundamental que tienen las
cafeterias que ofrecen café de especialidad en dicha tendencia. Estas estan realizando
un papel muy importante en promover café de mejor calidad y ofertar mayor diversidad
de productos, tanto en variedad de bebidas con café como en venta del producto

empacado.

A su vez, esto ha generado presion para otros grupos como hoteles, donde
tradicionalmente se ha utilizado café de baja calidad, lo que es contradictorio con el

mercado al cual que se dirigen.

Es conveniente determinar que un café de especialidad no debe venderse en las
grandes cadenas de supermercados, pues se considera que pierde todo el proceso.
Ademas, sus presentaciones deben ser pequefias por ser productos con valor

adicional, teniendo cuidado de resaltar la historia del producto o marca.

El aspecto de historia, mencionado anteriormente, se relaciona con la relevancia de
darle una personalidad a la marca y asociarla a un productor, de modo tal que quien
toma café en una cafeteria de especialidad o compra café de especialidad cuente con
la facilidad de obtener informacion directa del productor, origen, variedad y procesos de

su producto, siendo este aspecto clave en la tendencia en crecimiento.

En cuanto a las edades de consumo, los entrevistados opinaron definitivamente que
guienes estan a la vanguardia de esta tendencia son los jovenes Millennials, que se
encuentran entre los 25 y 36 afios de edad. Ademas, consideran otros dos grupos de
consumidores interesantes; el primero de ellos son adultos entre los 40 a 60 afos,

motivados por consumir cosas nuevas o incentivados por la pasion al café; el segundo
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corresponde a adolescentes atraidos por los diferentes procesos y formas de tomar

café.

Existen dos tendencias relacionadas a la posicion de Costa Rica con respecto a otros

paises en el tema de la produccion y comercializacion del café:

e A partir del afio 2000 se da un aprendizaje de los paises consumidores,
introduciendo al mercado costarricense cafeterias de especialidad, cafés de
especialidad, profesionales y la union de los productores a favor de la calidad del
café. Esta tendencia surge de la comparacion con paises consumidores de café,
como Estados Unidos y algunos paises europeos Yy asiaticos, en donde la cultura
de café de especialidad estd ampliamente esparcida, al contrario de Costa Rica,
donde aun es una cultura débil.

Segun palabras del barista Minor Alfaro, en el pais se ha trabajado muy bien,
pero todavia falta mucho por mejorar y aprender de los mercados
internacionales en cuanto a consumo, por lo que es importante trabajar en
ambos sectores de la industria del café para mantener soélida la cultura de café

en el pais.

e Ejemplo para los demas paises productores de la region en aspectos como
técnicas de cultivo, micro beneficiado, produccion y consumo. En este dltimo
aspecto, mediante la transmision de conocimientos obtenidos de paises
consumidores y de programas de calidad del café organizados

internacionalmente como la Taza de Excelencia y Sintercafé.

Segun los participantes del grupo de enfoque, el mercado de café ha evolucionado. Se
busca calidad en el producto y se relaciona con el motivo de consumir productos
costarricenses y de elaboracion artesanal. Directamente se consideré que la oferta
gastrondmica hace que el café sea mas atractivo que en otras épocas, pues se puede
combinar tanto con sabores en la bebida como con bocadillos.

Para poder comprender la situacion socioeconémica que afecta al entorno del café de

especialidad y como este ha impactado el modelo tradicional de produccion de café, se

82



utiliza la entrevista a expertos. Anteriormente, los productores vendian su produccion a
los grandes beneficios, centralizando los procesos de beneficiado y tueste.

Ante esta situacion, se construyo en el pais el modelo de los micro beneficios, los
cuales han descentralizado la industria de los grandes beneficios, y son los que
mejoran la comercializacion de café de calidad del pais. A nivel socioeconémico, tiene
un papel muy importante de rescate de la industria y cultura cafetalera por las

siguientes razones:

e Se convierten en pequefias empresas, en la mayoria de los casos conformadas
por una o varias familias. Los productores que forman sus micro beneficios son
quienes mejores calidad de café pueden producir, ya que poseen buenos
terrenos y facilidad para obtener variedades de plantas atractivas. Se deja de

considerar el café como un producto y se transforma en un negocio.

e Se encuentran enfocados en la produccion de calidad, lo que favorece a la
obtenciébn de mejores precios y, por ende, mejores ingresos. Permiten la

negociacion directa entre productor y comprador.

e Al identificarlos como empresas familiares, facilitan la existencia de mayor
informacion y conocimiento, provocando que los mas jévenes de las familias se
preparen profesionalmente y retornen a las micro beneficios a innovar, no solo
vendiendo café verde, sino creando una marca y/o una cafeteria para generar

cultura, garantizando la solidez de la industria para proximas generaciones.

e Forman asociaciones y grupos que facilitan la creaciéon de actividades para
fomentar la cultura de café de especialidad del pais, principalmente dando a

conocer a los productores.

La visualizacion del futuro del café de especialidad fue un aspecto considerado en la
entrevista, donde se dio de modo general una visidn positiva. Se considera una
industria en crecimiento, con mucha constancia y seguridad en los pasos que se estan

dando tanto para consumo interno como exportacion.

83



Para nuevos integrantes de la industria, sean micro beneficios o especialistas, se
recomienda tener claro el mercado al que se desea alcanzar para lograr crear

empresas sostenibles en el tiempo.

La vision debe de ser el soporte en las areas y especialmente a los productores,

quienes son los que facilitan la materia prima.

Siempre es conveniente defender como pais el privilegio del café de especialidad
y calidad. El mercado esta dispuesto a consumir café de Costa Rica, solo por el
hecho de ser costarricense. Por eso no se debe arriesgar estar débil en alguna
area, porque el consumidor considera el café de Costa Rica de los mejores, pide
que sea lo mejor en todo sentido; comercio, produccion, trazabilidad (Victor
Cardenas Reyes, Catador del ICAFE, Transcripcion de Entrevista 06 de junio de
2017)

3.3. Andlisis de competidores

Como parte fundamental del lanzamiento de la marca Café Garita al mercado
costarricense, se requiere analizar la competencia. En el capitulo anterior, se realizé
una descripcion detallada de los competidores directos, indirectos y productos

sustitutos presentes el mercado.

Segun datos de las encuestas y el grupo de enfoque, existen dos marcas de café que
tienen mayor demanda y posicionamiento dentro del mercado: Café 1820, como marca
de mayor consumo en la poblacion con perfil socioecondmico medio, y Café Britt, como
marca posicionada en un segmento mas exclusivo de la poblacion. Aunque estas no
son la principal competencia para Café Garita, representan las marcas comerciales de

mayor impacto para el consumidor.

Café Britt es una marca comercial especializada en la venta de café molido y en grano,

de calidad enfocada para un segmento exclusivo de la poblaciéon. Es la marca preferida
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por los turistas y tiene una gran exportacion (a mas de 13 paises). Los puntos de venta
donde se pueden conseguir los productos de la marca son: supermercados, tiendas de
conveniencia, tiendas de la marca (Britt Shop), stands en ferias y tiendas de souvenirs

en el aeropuerto Juan Santamaria.

Café 1820 es una marca de alta presencia en el mercado costarricense y se dedica a la
venta de café molido, en grano e instantdneo. Su principal mercado de enfoque son
consumidores frecuentes de café que poseen un nivel socioeconémico medio-bajo, y
gue prefieren la marca por precio, facilidad de acceso y calidad aceptable. Es la marca
con el mayor posicionamiento en la clase media. Los principales puntos de venta del
producto con los supermercados, pulperias y tiendas de conveniencia.

Como se explica anteriormente, la industria del café y su consumo se encuentran
dominados por una amplia gama de marcas comerciales y de toda variedad de
calidades. Casi el 80% de los consumidores (datos arrojados por la encuesta y grupo
de enfoque) no conocen ni consumen marcas de cafés de especialidad ni poseen
disponibilidad para encontrarlo en los establecimientos de venta, factores que explican

la preferencia y el posicionamiento de las marcas comerciales como las favoritas.

Se puede concluir que las principales ventajas que tiene la marca Café Garita radican
en la alta calidad del café, su exclusividad como producto de especialidad y un precio

tanto accesible como competitivo en comparacion con el mercado.

Las desventajas encontradas de la marca se derivan del nulo posicionamiento de la
marca y su desconocimiento. Ademas, el mercado del café se caracteriza por la gran
fidelidad de los consumidores hacia marcas comerciales determinadas, de la mano con

la poca culturizacion y educacion sobre el café de especialidad.

Tabla 7: Competidores marcas café de especialidad

Don Mayo 340 gramos 4.500,00
Coffea diversa 340 gramos 8.000,00
Kaffa Café 340 gramos 4.500,00
Pandeli 340 gramos 7.000,00
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Café Sikewa 340 gramos 3.500,00

Yok Café 340 gramos 3.500,00

PROMEDIO 5.166,67

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos en investigacion

3.4. FODA

En este analisis se mencionan aspectos internos (fortalezas y debilidades) y externos

(amenazas y oportunidades) de la empresa, que benefician o afectan al producto, pero

gue posteriormente seran de utilidad para la creacion de las estrategias en el desarrollo

del plan de mercadeo.

3.4.1.

Fortalezas:

Cuenta con diversas variedades de café en crecimiento, lo cual le permitira

ofrecer cafés con origenes de alta calidad.

La empresa posee el proceso completo de elaboracién del café, lo que le
permite mantener el control y trazabilidad del producto, desde la planta hasta el

café listo para ser consumido.

El personal ha sido capacitado y se actualiza en las diversas areas relacionadas
con el control de plantaciones, calidad y transformacion del grano (cata, tueste y
barismo), facilitando el manejo del negocio y transmision de informacion a los

clientes.

Es un producto monitoreado para garantizar la calidad continua; es decir, se
realizan pruebas constantes de muestras de la cosecha y proceso de

produccion.
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3.4.2.

Alto conocimiento en elaboracion de procesos de beneficiado.

Debilidades:

Café Garita es un producto poco conocido en el mercado de cafés de

especialidad, lo cual limita su venta.

No se cuenta con una cobertura de distribucién, dificultando acceso y compra

para el consumidor.

Falta participacion en el sector minorista y de cafeterias.

El punto de venta en el que se encuentra no es exclusivo para alimentos, dado

gue vende en las instalaciones de una venta de repuestos para camiones.

La empresa no cuenta con el departamento o personal en el area de mercadeo,

lo cual impide una gestion especializada en esa area.

No hay planificacion de mercado de actividades de la empresa y sus productos.

Instalaciones actuales de la empresa permiten una produccion de tipo artesanal,

lo cual limita la oferta en caso de alta demanda del producto.
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3.4.3.

Oportunidades:

Tendencia en aumento por consumo de cafés mas especializados y de mejor
calidad, dando oportunidad para el posicionamiento de la marca Café Garita en

el mercado costarricense.

Auge de cafeterias y puntos de venta de cafés gourmet, que pueden funcionar
como puntos de venta y de distribucion de la marca, ofreciendo mayor cobertura

en la zona del GAM.

Uso de medios publicitarios de bajo costo como las redes sociales, mediante
una estrategia digital para dar a conocer y facilitar el acceso de la marca, donde
el cliente satisfecho genere referencia y recomendacion del producto.

Tendencia presente en el mercado por la preferencia y consumo de productos
artesanales, de mayor calidad, exclusividad y diversidad, asi como por aquellos
de produccién nacional; factores beneficiosos para Café Garita, al ser una marca

gue cumple con dichos estandares.

La mayoria de las marcas actuales de café que se encuentran en el mercado se

consideran comerciales y no de especialidad.

3.4.4. Amenazas:

Réapido crecimiento, alto posicionamiento y variedad de competidores tanto de
cafés comerciales como de especialidad.

Fidelidad de los consumidores a determinadas marcas de cafés, factor presente

desde edades tempranas o0 generaciones anteriores.
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Desconocimiento de la cultura del café de especialidad y las cualidades del

mismo por parte del consumidor.

Mayor alcance publicitario por parte de la competencia.

Auge de consumo de bebidas sustitutas como infusiones (té), batidos naturales,

entre otras.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO PARA
LA MARCA “CAFE GARITA”

4.1. Establecimiento de objetivos de mercadeo.

e Establecer el mercado meta para introducir la marca en el mercado
costarricense.

e Desarrollar el concepto de posicionamiento y propuesta de valor del producto.

e Desarrollar una imagen de producto que sea atractiva para el mercado meta que
contribuya a la diferenciacion de la marca.

e Comunicar con efectividad los atributos y beneficios del producto que generen
conexion con los consumidores.

e Educar a los consumidores sobre el café de especialidad para contribuir al

establecimiento del producto.

4.2 Estrategia propuesta

4.2.1. Segmentacién y mercado meta

A continuacién, se presenta un cuadro resumen que incluye las principales variables
de segmentacion que representan el mercado hacia el cual se encuentra dirigida la

propuesta del plan de mercadeo para Café Garita.
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Tabla 8: Segmentacidon del mercado de Café Garita

Tipo de Variable Descripcion
segmentacion
Geografico Region Gran Area Metropolitana
Demogréfico Edad Entre 25 y 40 afios
Género Hombres y mujeres
Case social Media, media-alta y alta
Escolaridad Universitarios
Ocupacion Profesionales
Psicogréfico Personalidad Personas que cuidan de su imagen y presentacion

personal, demuestran elegancia y siguen nuevas
tendencias enfocadas a su bienestar. Son personas
sociables, que disfrutan de compartir con amigos y
familiares. A su vez, se complacen de disfrutar momentos
de relajacion, que les genere conexién consigo mismos.
La calidad de los productos que consumen es un reflejo de

su personalidad, brindandoles reconocimiento social.

Estilo de vida Personas que asisten a cafeterias y restaurantes con
regularidad. Disfrutan de actividades con familiares y
amigos. Frecuentan eventos que promueven productos

nacionales.

Intereses Son amantes del buen café y muestran pasion por
productos artesanales de alta calidad, disfrutando de las
experiencias unicas que estos les brindan.
Estan dispuestos a consumir productos nuevos y no

convencionales.

Conductual Regularidad Toman de 1 a 3 tazas diarias en promedio.

de consumo

Frecuencia  En promedio compran 2 bolsas en presentacion de 340 gr

de compra mensualmente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion de mercados realizada previamente
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Dicho mercado se compone de hombres y mujeres habitantes del Gran Area
Metropolitana, con edades entre los 25 a 40 afos. Poseen educacion universitaria y
pertenecen a la clase media, media alta y alta. Son personas sociables y activas que
disfrutan de un café de alta calidad; asimismo, muestran interés por productos locales

de tipo artesanal.

4.2.2. Posicionamiento de marca

Por medio de la cadena medios-fines, se presentan los atributos y sus respectivos
beneficios funcionales y psicosociales que permitiran desarrollar el concepto de
posicionamiento deseado para Café Garita, siendo la orientacion a la calidad el

principal eje de trabajo.

Figura 14: Cadena de medios fines para la marca Café Garita

CADENA DE MEDIOS FINES PARA LA MARCA CAFE GARITA
ATRIBUTO BENEFICIO FUNCIONAL BENEFICIO PSICOSOCIAL VALORES

e Trazabilidad del proceso  ® Me genera confianza saber que
productivo desde la seleccion el productor tiene control y
de la semilla hasta el tueste y conocimiento de todo el proceso. e Seguridad y
empaque del producto. e Prefiero productos de alta confiabilidad.
e Proceso artesanal que calidad y apoyo al productor
garantiza la calidad y pureza. artesanal local.

Desde la semilla hasta la taza

e Diversidad en procesos de
beneficiado con caracteristicas
de aroma y sabor propias.

e Proceso de beneficiado
especifico para cada tipo de
semilla generando una
expresion unica.

e Me gusta tener diferentes
opciones de café y probar nuevos
sabores.

e Experiencia memorable y
placer hedonista al consumir un
café unico.

Procesos de beneficiado y

: . e Satisfaccion y placer.
variedad de micro lotes yP

Para amantes del buen café que disfrutan espacios sociales alrededor de su preparacion y consumo.

Es elaborado bajo un esmerado proceso artesanal desde la semilla hasta la taza y con una variedad de procesos de
beneficiado que te brindan una expresion y un sabor unicos para que vivas una experiencia memorable de placer
hedonista.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3. Mezcla de mercadeo

4.2.3.1. PRODUCTO

La estrategia de producto de Café Garita combina la segmentacién del mercado con
la cadena de medios-fines, siendo la base fundamental para la creacién del
posicionamiento. Esto genera una propuesta de valor que motivara a los

consumidores a adoptar el producto.

Estrategia
1. Establecer la diferenciacion de la marca Café Garita en el mercado,

basada en los atributos y beneficios del producto.

2. Desarrollar una nueva imagen para la marca que contribuya a construir el

posicionamiento deseado.

Planes de accion

1. Atributos diferenciadores

e Desde la semilla hasta la taza:
Café Garita cuenta con la capacidad de llevar un control adecuado en cada etapa del
proceso productivo del café. Con la trazabilidad busca otorgar a sus consumidores

garantia sobre la calidad que adquiere.

Al ser un producto manipulado a pequeia escala y artesanalmente, permite llevar un
trabajo delicado, dando atencién completa en cada etapa del producto. Esto, a su vez,
genera una relacion fluida de conocimientos sobre el café que son aprendidos por los

miembros Café Garita y transmitidos a los clientes.
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e Procesos de beneficiado y variedad de micro lotes:
La empresa cuenta con equipo industrial para producir tres tipos de beneficiado: miel,
natural y lavado. Esto permite ofrecer café con variedad de sabores y aromas. A su
vez, dispone de micro lotes: porciones de terreno dedicados a la cosecha de una
variedad de semilla especifica. Esto, adicionado al conocimiento que tiene el personal,

permite asignarle a cada variedad de semilla el proceso de beneficiado adecuado.

2. Desarrollo de imagen

Se desarrollara la nueva imagen basada en la diferenciacion segun los procesos de
beneficiado: lavado, miel y natural. Es necesario indicar esto claramente en la imagen

del empaque y en la informacién del producto para cada proceso.
Café Garita ofrecera las siguientes presentaciones de sus productos:

e 340 gramos
e 500 gramos
e 1 kilogramo

Las dos primeras presentaciones se dirigiran al consumidor final y la de 1 kilogramo a

cafeterias y empresas.

Figura 15: Logo de la marca Café Garita

o
aula

Fuente: Elaboracién propia, con informacién suministrada por la empresa
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Figura 16: Slogan Café Garita

Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

Lineas de producto:

e Proceso de beneficiado lavado:
Procedimiento en el cual al grano de café se le remueven todas las capas del
fruto en el beneficio. Posteriormente, es secado al sol en camas africanas. El
resultado es una taza con cuerpo medio y sabores citricos similares al limon y

naranja.

Color elegido para diferenciacion:

Color azul: refleja frescura, seguridad y fidelidad. Se relaciona

directamente con el elemento del agua, acorde con la

descripcion del método de beneficiado.
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Figura 17: Etiqueta de para proceso de Beneficiado Lavado

Fuente: Elaboracién propia, con colaboracion de la agencia Iconoos

Figura 18: Presentacion para el proceso de Beneficiado Lavado en las
presentaciones de: 1 kilogramo, 500 gramos y 340 gramos

..

,l'j’tgfd

Fuente: Elaboracién propia, con colaboracion de la agencia Iconoos
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Proceso de beneficiado Miel

Proceso en el cual al grano se le remueve Unicamente la cascara de la fruta en
el proceso de beneficiado, dejandole las capas de mucilago o miel propia del
café; posteriormente, es secado al sol en camas africanas. Se obtiene un café
méas complejo donde resaltan sabores frutales, tapa dulce y caramelo, con

acidez dulce.

Color elegido para diferenciacion:

Color amarillo-miel: transmite sensaciones de luz, energia
y vitalidad, estimula la mente y emociones de las
personas. Se elige el color amarillo para relacionarlo con

la miel, la cual se asocia con elementos de dulzura.

Figura 19: Etiqueta de para proceso de Beneficiado Miel

CAFE GARITA

Region Valle Occidental Grecia , Alajuela

Altitud: 1400 m

——BENEFICIAD Q— Tueste: Medio - Oscuro

MI1EL r 1€ Productor: Joaquin Garita Alfarol Café 100% Puro

Variedad: Villa Sarchi Kenya Geisha
Rume Sudan Catuai -Villa Sarchi

Método Gramos Agua Temperatura
Filtrado 18-21gr. 250ml 90°-93°C
Coffee Maker 15-17 gr. 250ml 93°-96°C

CONTACTENOS
£, (506) 8309-2459  (506) 8371-0755

GRANO MoLIDO B info(@cafegarita.com e www.cafegarita.com

500 gr. S5tk st == CAFE DE COSTA RICA
nCuféGarita (@] Cafe Garita

Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos
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Figura 20: Presentacion para el proceso de Beneficiado Miel en las
presentaciones de: 1 kilogramo, 500 gramos y 340 gramos

BENEFICIADO
miEL

Garila

1KILO

Fagin ol Socicerial + Giect Al » Temucacks - AR S0n » Prosiciar kagun S A
Maists  Gomoy  Aga  wrewser
Btnon ___igug e src

Verieisd: Ve K Ceine
Rume Sadern  Cotaal Vil Sareki

CONTACTENDS

Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

e Proceso de beneficiado Natural
Proceso donde el grano de café se seca en camas africanas, tal cual fue
recolectado de las plantas; es decir, se deja la cereza del café con todas sus
capas: la cascara y miel. Es un café de cuerpo alto, posee sabores vinosos y de
frutas exdticas como pifia y ciruelas. Se caracteriza por su acidez jugosa y

cuerpo envolvente.

Color elegido para diferenciacion:
Color verde: relacionado con el bienestar, tranquilidad y serenidad. Se
elige verde debido a su asociacion directa con la naturaleza y sus

elementos en estado puro.
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Figura 21: Etiqueta de para proceso de Beneficiado Natural

Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

Figura 22: Presentacion para el proceso de Beneficiado Natural en las
presentaciones de: 1 kilogramo, 500 gramos y 340 gramos.

gagfa.

Fuente: Elaboracién propia, con colaboracion de la agencia Iconoos
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Tabla 9: Resumen de estrategia y planes de accion para la propuesta de
Producto

Estrategia

1. Establecer la diferenciacion de la marca Café Garita en el mercado,
basandose en los atributos y beneficios del producto.
2. Desarrollar una nueva imagen para la marca que le permita el
posicionamiento deseado.
Enfoque en Se proponen dos atributos cuya sinergia presenta una
atributos diferenciacion solida con respecto a la competencia en el
diferenciadores mercado.
Atributos:
e Desde la Semilla hasta la taza: trazabilidad del proceso
productivo completo.
e Variedad de procesos y micro lotes: diversidad en procesos

de beneficiado y semillas.

Propuesta de nueva imagen: presentacion del logo, slogan y
Desarrollo de colores representativos de la marca y elementos diferenciadores
Imagen del producto.
Se seleccionan tres presentaciones: 340 gramos, 500 gramos y
1 kilogramo.
Se presentan las caracteristicas del producto segun procesos de
beneficiado de café: beneficiado lavado, beneficiado miel y

beneficiado natural.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3.2. PRECIO

El precio tiene una influencia directa en la decision de compra de los consumidores y
es parte fundamental de la propuesta de valor del producto, ya que debe reflejar el
posicionamiento deseado. Por esta razon, es necesario establecer un precio adecuado
para Café Garita, que sea accesible al mercado meta al que va dirigido y que a su vez

comunique el posicionamiento de valor que busque la empresa.

Estrategia

Establecer un precio competitivo con respecto al precio promedio de la tendencia de
marcas de café de especialidad en el mercado nacional, que asegure la rentabilidad de

la empresa.

Plan de accion

Café Garita fijara un precio que le permita ser competitivo en el mercado de café de
especialidad, trabajando un 10% por debajo del precio promedio de las marcas en el
nicho. El precio promedio de la competencia en la presentacion de 340 gramos es de

aproximadamente 5,000 colones, dejando un precio para Café Garita de 4,500 colones.

La empresa buscard asegurar la rentabilidad del producto utilizando el método de
margen sobre precio de venta; se divide el costo total unitario entre el margen de

utilidad deseado.

Segun datos proporcionados por la empresa, el costo total unitario para las tres

presentaciones es el siguiente:
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Tabla 10: Costo variable y costos fijos Café Garita

Presentacion Costo variable + Costos Fijos / Costo total
Unidades unitario
producidas
1 Kilo 2,583 3,728 6,311
500 gramos 1,657 1,864 3,304
340 gramos 1,205 1,268 2,325

Fuente: Elaboracion propia

El margen de utilidad para las presentaciones dirigidas al consumidor final sera de 48%
sobre el precio de venta. Se detallan los precios finales de acuerdo con su

presentacion:

Tabla 11: Lista de margen de utilidad y precios Café Garita al consumidor

final
Presentacion Costo total Margen de Precio
unitario utilidad consumidor final
1 Kilo 6,311 48% 12,000
500 gramos 3,304 48% 6,400
340 gramos 2,325 48% 4,500

Fuente: Elaboracion propia

Las presentaciones que se venderan a las cafeterias y empresas tendran un margen
de 32%, debido a que el intermediario debe tener su propio margen de utilidad que
ronda el 30% sobre el costo.
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Tabla 12: Lista de margen de utilidad y precios Café Garita a cafeterias y

empresas
Presentacion Costo Margen Precio a Margen Precio
total de intermediario intermediario  consumidor
unitario  utilidad final
1 Kilo 6,311 32% 9,360 30% 12,000
500 gramos 3,304 32% 4,900 30% 6,400
340 gramos 2,325 32% 3,500 30% 4,500

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13: Resumen de la estrategia y planes de accion para la propuesta de
Precio

Estrategia
Establecer un precio competitivo con respecto al precio promedio de la tendencia
de marcas de café de especialidad en el mercado nacional, que asegure la
rentabilidad de la empresa.

Planes de accidn

e Café Garita fijard un precio que le permita ser competitivo en

Fijacion de precio el mercado de café de especialidad, trabajando un 10% por
competitivo y debajo del precio promedio de las marcas en el nicho.
margen de utilidad e Se fijard un margen de utilidad de 48% sobre el precio de

sobre precio de venta al producto dirigido al consumidor final y de 33% para

venta o .
el dirigido a cafeterias y empresas.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3.3. PLAZA

Con el propdsito de alcanzar un crecimiento en las ventas, es indispensable aumentar
la presencia de Café Garita en el mercado y colocar el producto al alcance del
consumidor. Se buscard crear una sinergia entre la estrategia de promocion y

distribucién para lograr posicionar el producto.

Estrategia

Ampliar la cobertura de distribucion con énfasis en el desarrollo de los canales de
cafeterias, venta directa al consumidor a través de internet, ferias y empresas

alcanzando una proyeccion de ventas en la Gran Area Metropolitana.

Planes de Accion

Para lograr una distribucion eficaz y sostenida con cada canal de distribucion, es
necesario hacer énfasis en el empleo de estrategias de mercadeo que den a conocer
la marca y aumenten el conocimiento de la poblacién acerca del café de especialidad.

A continuacion, se explican detalladamente los planes ligados a los canales.

1. Cafeterias
El plan se enfocara en vender la marca Café Garita a cafeterias localizadas en puntos
estratégicos de la zona metropolitana, con la intencion de aumentar la presencia y

generar posicionamiento del producto.

Para cubrir puntos de venta estratégicos en la GAM, se elegirdn doce cafeterias en
sitios de gran relevancia en las provincias de San José, Alajuela y Heredia; distribuidas

de la siguiente manera:
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Tabla 14: Distribucidon de cafeterias por provincias

Provincia Cantones Cafeterias Total
San José Cantén Central de San José (Barrio 1

Escalante)

Canton Central de San José (Barrio Amaon)

Santa Ana

Montes de Oca
Curridabat

Alajuela Canton Central de Alajuela

Grecia

San Ramoén

Heredia Cantén Centra de Heradia

R R R NN R R R R

Belén

Fuente: Elaboracion propia

La escogencia de las ubicaciones se debe a las siguientes razones:

e Los cantones de San Ramon, Grecia y Alajuela corresponden a lugares de alta
afluencia y de mayor desarrollo econémico del Valle Occidental.

e Los cantones de San José, se caracterizan por ser el centro de la cultura
gastrondmica costarricense, con gran concurrencia de personas de alto poder
adquisitivo.

e En cantones de Heredia, por ser una provincia de gran relevancia comercial e
industrial donde se ha potenciado el crecimiento de cafeterias con un enfoque

gourmet con las cuales se pueden establecer alianzas comerciales.

Se planea desarrollar un convenio con tres cafeterias para ofrecer Café Garita como
parte del menu de bebidas y colocar un stand fijjo con presentaciones para el
consumidor final. Se proporcionaran tazas con el logo de la marca para ser utilizadas

en las bebidas a base de café.
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Las cafeterias seleccionadas son las siguientes:

e Cafeteria Sobremesa, Barrio Escalante, San José.
e ARTELATTE Café, centro de Grecia, Alajuela.

e Santos Café, Curridabat, San José.

Se ofrecera un seguimiento y servicio de alta calidad, apoyo promocional, educacion
sobre los usos y beneficios del producto, asi como visitas periddicas a dichos
establecimientos. Ademas, se ofreceran talleres para la preparacion de café dirigido a
empleados y personal de los negocios para capacitar, culturizar y educar al personal

sobre el café de especialidad.

1. Venta directa

Una vez dada a conocer la marca en el mercado, se utilizara la herramienta de venta
directa a través de los medios digitales de la empresa, siendo esta un método eficaz,
seguro y rapido para cubrir las principales zonas del Gran Area Metropolitana,
simplificando el proceso de compra y acceso a la marca. Los clientes utilizaran la
plataforma de Facebook y pagina web para adquirir el producto; luego, la empresa

contactara a Correos de Costa Rica, que se encargara de hacer llegar cada pedido.

2. Ferias

Con el propdsito de aumentar la exposicion, se tendr4 un stand en ferias de alto
impacto y trafico relacionadas al café y productos gourmet, que se llevan a cabo en el
area metropolitana durante épocas especificas del afio. Algunas de estas ferias son:

Viva Café, Expo Café, Feria Nacional de Café y Festival Paseo Gastrondémico la Luz.

3. Empresas

Se creara un proyecto regional donde se estableceran alianzas comerciales con
empresas de la zona occidental que compraran el café peribdicamente para consumo
de su personal. A su vez, surge la oportunidad de dar a conocer el producto entre los

colaboradores, los cuales representan consumidores potenciales de la marca.
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Inicialmente, se estableceran relaciones con cinco empresas medianas:

e Extralum

e Panduit

e Cargas Especiales Mincho
e Distribuidora Robasa

e CoopeGrecia

Se realizardn degustaciones previamente coordinadas con las empresas, las cuales,
ademas de dar a conocer y posicionar la marca, estimularan el conocimiento del café
de especialidad y métodos de preparacion en el lugar de trabajo, generando un vinculo
e interés no solo con la compalfiia, sino con cada consumidor. Asimismo, se ofreceran

paguetes promocionales para dichas entidades con precios competitivos.

Tabla 15: Resumen de la estrategia y planes de accion para la propuesta de
Plaza

Estrategia

Ampliar la cobertura de distribucion con énfasis en el desarrollo de los canales de
cafeterias, empresas y venta directa al consumidor a través de internet, alcanzando

una proyeccion de ventas en la Gran Area Metropolitana.

Planes de accién por canales ‘

Cafeterias del GAM » Establecer relaciones comerciales con cafeterias

especializadas en zonas estratégicas de la GAM.

Venta directa a través de * Crear pagina web y utilizar redes sociales para
pagina web ofrecer los productos de la marca y facilitar acceso al
cliente.
Ferias * Presencia de la marca en las 4 principales ferias y

eventos anuales relacionados al café.

Alianzas con empresas < Proyecto regional con empresas seleccionadas de la
zona occidente.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3.4. COMUNICACION

La estrategia se basara en el desarrollo de una comunicacion efectiva para dar a

conocer los atributos del producto y construir el posicionamiento deseado.

Estrategia

e Comunicar de forma eficaz los atributos y beneficios de Café Garita para
aumentar la visibilidad y exposicion del producto.

e Culturizar al consumidor sobre la industria del café de especialidad.

Planes de accion

1. Publicidad

a. Medios digitales:

Pagina Web: Se disefiara una pagina web para que los clientes puedan mantenerse
informados sobre la marca de Café Garita, ademas de ser un canal para la compra del
producto. Esta incluird las siguientes secciones:

e |Inicio

e Quienes somos

e Productos

e Tutoriales

e Contacto

La siguiente informacion seré incluida en dichas secciones:
e Generalidades de la empresa.

e Informacion de la marca.
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e Informacion general sobre el café de especialidad, su origen, procesos y

variedades.

e Tutoriales educativos, basados en imagenes y videos, sobre el café de
especialidad, sus atributos, beneficios y correcta preparacion de la bebida a

través de diferentes métodos.
e Fechas de eventos, capacitaciones, participacion en ferias.
e Anuncios sobre promociones.
e Seccion para la compra del producto en linea.
e Principales cafeterias y puntos de venta para facilitar el acceso del producto.

e Apartado de informacion de contacto, donde las personas puedan escribir y

realizar consultas del producto.

La pagina se actualizara frecuentemente y la secciébn de contacto serd revisada

diariamente con el objetivo de brindar un servicio eficiente al cliente.
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Figura 23: Apariencia sitio web Café Garita
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Fuente: Elaboracién propia, con colaboracion de la agencia Iconoos



Facebook: Se activara el perfil de Facebook bajo el nombre de Café Garita. La red

social mostrara la siguiente informacion:

Imagenes y videos sobre el proceso de produccion de Café Garita.
Articulos generales sobre el café de especialidad.

Publicaciones de promociones durante épocas especiales.

Concursos y sorteos.

Anuncios sobre eventos de la empresa y festivales de café nacionales.
Publicaciones sobre cursos de barismo y cata.

Tutoriales sobre el uso correcto de los métodos de preparacion

Informacién de los establecimientos donde se puede adquirir el producto.

La red social sera actualizada semanalmente por los miembros de la empresa,

revisando constantemente la bandeja y los comentarios que las personas realicen en

el perfil y en las publicaciones. Esto le permitirhd a los consumidores contar con un

espacio para exponer sus consultas con respecto al producto, manteniendo asi un

excelente servicio y relaciones sélidas con los clientes.
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Figura 24: Apariencia fan page Café Garita
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Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

Instagram: Se utilizard esta red social debido a que es una plataforma con alto
contenido visual y dinamico. Su facilidad de navegacién y riqueza visual le transmite al
usuario un mensaje sencillo pero de alto impacto, aumentando el trafico para promover
el producto.

Se creara un perfil para Café Garita que le permita estar en contacto con los clientes a
través de actualizaciones constantes donde se comunique informacién del producto.

En la red social se presentaran:
e Fotos del producto.

e Tutoriales instructivos sobre caracteristicas y el uso correcto de la

preparacion de la bebida a través de los diferentes métodos.

e Promociones.
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Al igual que el sitio web y perfil de Facebook, esta pagina sera revisada con

periodicidad semanal, con el fin de mantener material actualizado que atraiga la

atencion de los consumidores.

b.

Figura 25: Apariencia perfil Instagram Café Garita
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Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

Medios impresos:

Brochures:

Concepto: Se confeccionaran 435 brochures para los meses de enero, abril,
julio y octubre, entregandose 15 unidades a cada una de las 5 empresas de las
alianzas y 30 unidades a cada cafeteria, estos seran ofrecidos por los duefios
de las cafeterias a los clientes. Asimismo, se confeccionaran 450 brochures

para los meses de febrero, julio, setiembre y diciembre, entregandose en las
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siguientes ferias nacionales del café: Feria Viva Café, Expocafé, Feria Nacional
del Café y Festival Paseo Gastrondmico la Luz. Los representantes de la

empresa seran los encargados de distribuirlos a los visitantes.

Mecanica: Estos contendran imagenes del logo, slogan, informacion del origen,
proceso de produccion, diferencia de procesos de beneficiado, caracteristicas,
atributos 'y recomendaciones de preparacion con los distintos

meétodos. Ademas, informacion de los contactos de la empresa.

Figura 26: Brochure publicitario Café Garita (Exterior)

Sobre Nosotros

unicos de cish
un produch

(hfs
((j(z"r’(a

CONTACTENOS

Fuente: Elaboracién propia, con colaboracion de la agencia Iconoos
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Figura 27: Brochure publicitario Café Garita (Interior)
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Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

c. Rotulacién en punto de venta y ferias:
Banners:

e Concepto: Se contara con banners en las tres cafeterias con las que se tendran
alianzas y en las ferias donde se participara, con el fin de lograr visibilidad del

producto y aumentar la exposicion de la marca.

e Mecanica: Los establecimientos propuestos son la cafeteria Sobremesa,
ubicada en Barrio Escalante; otro ubicado en la cafeteria ARTE LATTE, en el
canton de Grecia; y el tercero sera utilizado para mostrar en las tres ferias

nacionales de café donde Café Garita planea participar. Estos seran elaborados

115



con base en los colores de la marca Café Garita. Se resaltara la marca y el

slogan, asi como informacion de contacto de la empresa.

Figura 28: Banners publicitarios Café Garita

El momento especial

de tu dia...

Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

2. Promocién de ventas

a. Paquetes y articulos promocionales:

e Concepto: Productos promocionales que exhiben la marca Café Garita.

e Mecénica: Se ofreceran tazas a los duefios de las cafeterias o administradores
con los que tendremos alianzas estratégicas, para que las utilicen a la hora de

servir el café a los clientes y vendran identificadas con el logo de la marca.
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En las ferias donde la marca estara presente se tendra la siguiente promocion: a
las primeras 30 personas que compren presentaciones de los tres procesos de

beneficiados se les obsequiaréa envases de vidrio para almacenar el café.

Cantidad: Se entregaran un total de 20 tazas al inicio del afio en las cafeterias

Sobremesa, ARTE LATTE y Café Rojo; se repondran 10 a mitad de afio.

Para las 4 ferias nacionales en las que la marca participara, se pretende

obsequiar 30 envases de vidrio para almacenar café.

Figura 29: Articulos promocionales: Tazas para cafeterias

Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos
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Figura 30: Articulos promocionales: Envases de vidrio para almacenar café
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Fuente: Elaboracién propia, con colaboracién de la agencia Iconoos

b. Concursos y sorteos:

e Concepto: Los concursos se realizardn como medio para aumentar el alcance,

seguidores y contactos.

e Mecénica: Se llevaran a cabo, concursos para las siguientes fechas especiales:

Dia el Padre, Dia de la Madre, Dia de la Independencia y Fiestas Navidefias. Se

comunicara el procedimiento para concursar mediante las redes sociales. El

obsequio correspondera a un método de preparacion de café y tres

presentaciones de cada beneficiado.
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Figura 31: Afiche promocional para sorteos y fiestas de Independencia
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Fuente: Elaboracién propia, con colaboracion de la agencia Iconoos
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Figura 32: Afiche promocional para sorteos y época Navidefia

Fuente: Elaboracién propia, con colaboraciéon de la agencia Iconoos

c. Alianzas estratégicas:

e Concepto: Crear alianzas estratégicas con cafeterias de la GAM, con el fin de
vender el producto Café Garita y ofrecerlo como parte de su menu, obteniendo
exposicion y visibilidad del mismo.

e Mecanica: Se buscara que las cafeterias incentiven en sus clientes la compra
del producto mediante el uso de banners, uso de las tazas con el logo y
brochures.
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3. Venta personal

a. Presentaciones de venta:

e Concepto: Se propone llevar a cabo presentaciones de venta a los encargados
de empresas y duefios de cafeterias con el fin de dar conocer la marca y una

posterior adopcion de Café Garita como parte de su cartera de productos.

e Mecénica: Estas consistiran en presentar la empresa GARIRO, S.A., su marca,
el producto y sus atributos a los socios potenciales. Ademas se brindaran

muestras del producto para su evaluacion.

e Cantidad: La presentacion se realizara en los meses de enero a marzo para las

doce cafeterias, y de abril a mayo para las cinco empresas.

Propuesta para presentacion a socios potenciales de Café Garita, empresas
regidon occidente

e Presentar el café:
o Explicar a la empresa la funcién de Café Garita.
o Presentar el café y sus procesos de beneficiados.
o Proponer métodos de preparacion de café para uso de la empresa.
o En caso de no poder utilizar los métodos propuestos, sugerir el método
establecido por la empresa utilizando Café Garita.
o Obsequiar muestras de café para un periodo de una semana.
e Propuesta de charlas informativas a colaboradores de la empresa para fomentar
la cultura del café.
e Presentacion del precio en venta a granel.

e Publicidad en redes sociales de Café Garita y la empresa.
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Propuesta para presentacion a socios potenciales de Café Garita, personal de

cafeterias

e Presentar el café:

o

Explicar la funcion de Café Garita a las cafeterias.

Presentar el café y sus procesos de beneficiados.

Presentar variedades y origen del producto disponibles en el momento.
Obsequiar muestras para cata y degustaciones en la cafeteria.

Dar seguimiento a las pruebas del café realizadas por los profesionales

en las cafeterias.

Proponer un plan de seguimiento al trabajo realizado en la cafeteria una vez

constituida la alianza.

Ofrecer charlas informativas para colaboradores y miembros de la cafeteria, con

el fin de establecer espacios de retroalimentacién y relaciones a largo plazo.

Presentacion de precio en venta a granel.

A las tres cafeterias con las que se haran alianzas se les ofrecera ademas:

Impartir charlas abiertas al publico con la finalidad de educar e incentivar la

visita de este a la cafeteria.

Propuesta de visita a plantaciones y fabrica (opcional al cliente).

Propuesta para obtener la membresia de la Asociacién de Cafés Finos de Costa

Rica y con ello facilitar la capacitacion profesional en las diversas areas del

café.

Publicidad de la cafeteria en redes sociales de Café Garita.

b. Participacion en ferias nacionales:

Concepto: La marca se expondra en las siguientes ferias nacionales con el fin de

promover la marca y aumentar las ventas:

e Festival Viva el Café: mes de febrero

e Expo Café Costa Rica: mes de Julio

e Feria Dia Nacional del Café: mes de Setiembre
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e [estival Paseo Gastrondmico la Luz: mes de Diciembre

Mecanica: Se colocara un stand en las ferias donde se atendera al publico, ofreciendo
degustaciones, venta del producto, paquetes promocionales, variedades, origen de la

marca e informacion sobre métodos de preparacion

4. Eventos y experiencias

a. Eventos privados:

e Concepto: Debido a la falta de conocimiento sobre la industria de café de
especialidad y sugerencias de expertos, la empresa realizard eventos privados
dirigidos a los consumidores de las tres cafeterias con las cuales se

estableceran alianzas.

e Mecénica: Se haran propuestas de eventos dirigidas a segmentos de poblacion
potencial de la marca. Estos consistirdn en charlas informativas con el fin de

culturizar a los consumidores de café, mediante las siguientes actividades:

Propuesta para charla informativa en eventos o actividades privadas dirigidas a
consumidores

Debido a que la industria del café de especialidad aun esta en crecimiento, es
fundamental educar a la poblacion costarricense sobre las caracteristicas de este.
Para este objetivo, se realizaran eventos en empresas para culturizar a los
colaboradores, al igual que en cafeterias con el fin de informar a los consumidores,
generando una mayor exposicion del producto y comunicacién de los beneficios y sus

atributos.

123



Las sesiones informativas seran impartidas por los representantes de la empresa, en
donde se explicaran generalidades del proceso de produccién y beneficios, y se

realizaran degustaciones y demostraciones sobre como preparar la bebida.

Se contactara con anticipacion a los duefios de los establecimientos para la
coordinacion de las fechas en que se llevardn a cabo los eventos, con el fin de

anunciarlos en las redes sociales y tener un aumento de visitas de clientes.
La duracion aproximada de la charla sera de: 40 a 60 minutos.

e Presentacion del café:
o Historia de la empresa.
o Informacion sobre el café: variedades, alturas, procesos de beneficiado.
e Exhibicibn de molino de café con el objetivo de intensificar el aroma del
ambiente.
e Degustacion de café (infusiones) en tres métodos y tres de procesos de
beneficiado (lavado, natural y miel).
e Preparacion de bebidas elaboradas a base de Café Garita.

e Publicidad en redes sociales de la marca y la cafeteria.

e Cantidad: Se realizar4 un evento en las tres cafeterias con las que se haran

alianzas estrategias en los meses: Abril, Julio y Octubre.

5. Plan de Relaciones Publicas

a. Patrocinio de eventos:
e Concepto: Para lograr una propuesta de promocion integral, la empresa optara
por patrocinar actividades de ayuda social para establecer relaciones sélidas

con los clientes.

e Mecanica: La marca participara como patrocinadora en actividades festivas y de

ayuda social de la zona de occidente donde se promovera el producto,
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generando exposicion y relaciones con el publico. EI monto por actividad

correspondera a cien mil colones.

Cantidad: Se patrocinaran tres eventos al afio: en el mes de octubre la Feria
Caminata Contra el Cancer Anna Ross, en el mes de diciembre el evento
navidefio del Club de Leones de Grecia y la Paliaton para la clinica de Cuidados

Paliativos de Grecia.

b. Publirreportajes:

Concepto: Propiciar un mayor conocimiento al consumidor a través de notas en
revistas  digitales y publirreportajes acerca de la marca y el café de

especialidad.

Mecanica: Se contara con la colaboracién de periodistas de la zona como lo son
el portal y revista digital D"Grecia Portal Digital y Costa Rica Coffee Magazine
para realizar publirreportajes sobre la industria del café de especialidad y la
marca Café Garita. El propésito es culturizar y mantener al consumidor al tanto
de las ultimas tendencias, formas de consumo y preparacién. Dichos reportajes

podran ser observados en la pagina web y redes sociales de la empresa.

Cantidad: Se haran dos notas al afio, una en cada revista, sobre historias de
productores de micro beneficios, recomendaciones de baristas y catadores, asi
como noticias sobre la poblacion involucrada en la produccion del café para

lograr un mayor acercamiento con la marca.
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Tabla 16: Resumen de estrategia y planes de accion para la propuesta de

Comunicacion

Estrategia

Comunicar de forma eficaz los atributos y beneficios de Café Garita para

aumentar la visibilidad y exposicion del producto.

Culturizar al consumidor sobre la industria del café de especialidad.

Planes de accién

Medios digitales: pagina web, Facebook e Instagram.

Publicidad R

Medios impresos: brochures.

Rotulacién: banners.

Articulos promocionales: se entregaran tazas vy
envases de vidrio con el logo de Café Garita en

cafeterias y ferias respectivamente.

Promociéon de ventas

Concursos y sorteos: métodos de preparacion de café
a los clientes que participen en los concursos
propuestos en las redes sociales y paginas de Café

Garrita.

Alianzas estratégicas: con cafeterias ubicadas en
puntos estratégicos de la GAM.
Proyecto regional con empresas medianas de la zona

occidente.

Venta Personal

Presentaciones de venta a los encargados de
empresas y duefios de cafeterias con el fin de dar
conocer la marca.

Participacion en Ferias Nacionales relacionadas al

café.

Eventos

Eventos privados en cafeterias seleccionadas, con el
fin de informar a los clientes los atributos y beneficios
de Café Garita.

126




e Patrocinios en festividades y eventos de ayuda social.
e Publirreportajes: Propiciar un mayor conocimiento al
Relaciones Publicas consumidor a través de notas en revistas digitales 'y
publirreportajes acerca de la marca y el café de

especialidad.

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4. Presupuesto de mercadeo

El presupuesto refleja la implementacion del plan de mercadeo preparado para Café
Garita para el periodo del primer afilo. La empresa deberd invertir un 15,22% de las
ventas. El presupuesto es considerado como wuna inversibn para generar
posicionamiento en el mercado e incremento en ventas, ademas de dar fortalecimiento

a la imagen.

La inversibn es justificada dado que Café Garita se encuentra en la etapa de
introduccion y, por ende, necesita darse a conocer dentro de su mercado. Para los
afos posteriores, y conforme se alcance un posicionamiento de la marca, el porcentaje

se reducira.

A continuacion se presenta el presupuesto de publicidad.
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Figura 33: Presupuesto para laimplementacion del plan de mercadeo para Café Garita

Presupuesto mensual de laimplementacidn del plan de mercadeo para Café Garita

Estrategia Plan de accion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre| Octubre Noviembre Diciembre Total
Pagina web ¢ 580.000 | ¢ -l e - ¢ - ¢ - ¢ - ¢ - ¢ - ¢ -1 ¢ -1 ¢ - ¢ -| ¢ 580.000
Publicidad Facebook @ 75.000 | ¢ 75.000 | € 75.000 | ¢ 75.000 | ¢ 75.000 | ¢ 75.000 | ¢ 75.000 | ¢ 75.000 | ¢ 75.000 | ¢ 75.000 | ¢75.000 | ¢ 75.000 | ¢  900.000
Brochures ¢ 65.250 | ¢ 90.000 | ¢ -| ¢ 54375 | ¢ -1 ¢ - | €155.250 | ¢ -| @ 90.000 | ¢ 54375 | ¢ -| @ 90.000 | @ 599.250
Roller @ 100.000 | ¢ - ¢ -1 ¢ - ¢ -1 ¢ -1 ¢ - ¢ - ¢ ¢ -l ¢ -1 ¢ -| ¢  100.000
Tazas para cafeterias ¢ 120.000 | ¢ -l ¢ - ¢ -| ¢ - ¢ -| ¢ 60.000 | ¢ - ¢ -1 ¢ -| ¢ - ¢ -| ¢ 180.000
Promocion de Ventas |Envases de vidrios ¢ -| @ 90.000 | @ - ¢ - ¢ - ¢ - | @ 90.000 | ¢ - | @ 90.000 | ¢ -l ¢ -| € 90.000 | ¢ 360.000
Metodos de prepacion ¢ - ¢ - ¢ - ¢ -1 ¢ -| @ 40.000 | ¢ - | ¢ 40.000 | ¢ 40.000 | ¢ - ¢ -| ¢ 40000 | ¢ 160.000
Eventos y experiencias Relaciones Publicas ¢ - ¢ - ¢ -l ¢ -1 ¢ -1 ¢ -1 ¢ - ¢ - ¢ - | €100.000 | @ - | €200.000 | @ 300.000
Eventos privados ¢ - ¢ - ¢ - | €100.000 | ¢ -1 ¢ - | €100.000 | ¢ - ¢ - | €100.000 | ¢ -1 ¢ -| ¢ 300.000
Presentaciones de ventas | ¢ 200.000 | £150.000 | £200.000 | £150.000 | ¢150.000 | ¢ -1 ¢ - ¢ - ¢ -l e -l e - ¢ -| ¢ 850.000

Venta personal

Ferias ¢ - | ©400.000 | ¢ -l e -l e - ¢ - | ©400.000 | ¢ - | ©400.000 | ¢ -l ¢ - | ©400.000 | ¢ 1.600.000
TOTAL ©1.140.250 | €805.000 | €275.000 | ¢379.375 | $225.000 | ¢115.000 | ¢880.250 | ¢115.000 | #695.000 | €329.375 | ¢75.000 | ¢895.000 | € 5.929.250
Ventas anuales (realista) ¢ 38.949.544
Porcentaje sobre ventas 15,22%

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.5.

Factores criticos del éxito

Comunicar adecuadamente la estrategia creada para Café Garita. La empresa
debe promover que todos los miembros de la organizacion conozcan la
estrategia para llevar a cabo sus funciones en torno a ella, especialmente los
encargados de venta. Ademas, se debe asegurar la continua capacitacion del

personal en las diversas areas para mantener y mejorar la calidad del producto.

Aumentar el alcance de la distribucion del producto al Gran area Metropolitana;
se obtendra una mayor visibilidad, asi como conocimiento y posicionamiento de
la marca, lo que propiciara las ventas para la empresa. Al ofrecer diferentes
alternativas de compra, el consumidor tendra mayor facilidad para adquirir el

café en el momento que lo requiera.

Comunicar efectivamente la estrategia para la marca Café Garita a través de los
diferentes medios de publicidad, siendo la educacién la base principal para la
propuesta, puesto que permite la correcta comunicacion de los atributos y
beneficios del producto, logrando aumentar el conocimiento de la poblacién

sobre el café de especialidad y la marca.

Incremento en los margenes de ganancia. EI aumento de los ingresos es vital
para la supervivencia de las compafiias. En este caso, se espera incrementar los
margenes de ganancia a un 48% dirigido al consumidor final y un 33% a
cafeterias y empresas, permitiendo a la empresa aumentar su ganancia y a la
vez ofrecer precios competitivos que demuestren la calidad del producto y

fomenten una sana competencia en el mercado.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan las principales conclusiones obtenidas posterior a la
realizacion de la investigacion de mercados para la propuesta de un plan de mercadeo
para la marca Café Garita. Ademas, se proponen recomendaciones para introducir el

producto y alcanzar un exitoso posicionamiento.

5.1. Conclusiones

1. Costa Rica se ha caracterizado por ser productor de uno de los cafés mas
reconocidos del mundo, debido a sus condiciones climéticas favorables y suelos
fértiles que permiten obtener un grano de mayor calidad con mejores

caracteristicas organolépticas.

2. El consumo del café ha sido un habito primordial en la cultura de los
costarricenses, considerado para momentos de socializaciéon y como bebida

tradicional, perdurando a través del tiempo.

3. En los ultimos afios se ha incrementado la tendencia por cafés de alta calidad
con consumidores interesados por conocer esta industria, lo que ha generado un

auge de cafeterias de especialidad.

4. GARIRO, S.A. es una empresa familiar fundada en el afio 2010. Inicialmente, se
dedicO a la cosecha y venta de café en fruta a los grandes beneficios. A partir
del 2013, se decide beneficiar y tostar el café con el objetivo de vender el

producto final bajo la marca Café Garita.

5. La empresa no ha desarrollado suficientes esfuerzos en mercadeo para dar a

conocer su marca en el mercado nacional, por lo que surge la necesidad de
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crear una estrategia de mercadeo que permita posicionar el producto y aumentar

las ventas.

6. Mediante la aplicacion de los instrumentos de investigacion de mercado, se
encontr6 que existe gran desconocimiento sobre la industria del café de
especialidad, ya que marcas comerciales como Café Britt y Café 1820 son
reconocidas dentro del ambito de especialidad, generando una percepcion
errénea de las cualidades que caracterizan a este tipo de café. Esto genera
oportunidad para la empresa de darse a conocer y educar sobre el café de

especialidad.

7. El comportamiento del consumo de café entre los costarricenses se da por tres
razones principales: relajacion, socializacion y caracteristicas energizantes. Se
obtuvo del estudio que el café es indispensable en la rutina diaria de los

consumidores.

8. Durante la investigacion de mercados, los consumidores sefialaron que existe
dificultad para poder comprar cafés de especialidad, ya que solamente se
adquieren en cafeterias especializadas y ferias especificas que suelen estar en
zonas alejadas de la GAM, lo cual refleja la necesidad de acercar el producto al

cliente.

9. Se ha dado un cambio en la estructura de la industria de café en Costa Rica,
pasando del monopolio de los grandes beneficios a una diversidad de micro
beneficios pertenecientes al pequefio productor, mejorando la calidad del

producto dirigido al consumo interno del pais.

10.El precio de Café Garita se encuentra por debajo de la competencia de la

industria del café de especialidad. Es necesario fijar un precio competitivo que lo
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ubique dentro del promedio de su nicho, reflejando la relacién entre precio-

calidad y que asegure la rentabilidad del negocio.

11.Educar sobre los atributos y beneficios de Café Garita es importante para el
posicionamiento de la marca, debido al desconocimiento que existe en los

consumidores sobre las caracteristicas del café de especialidad y de la marca.

12.GARIRO, S. A. utiliza como punto de venta el local de la empresa hermana, la
cual se dedica a la venta de camiones y repuestos. Por lo tanto, es necesario un
desarrollo de canales de distribucion especificos para Café Garita que permitan

una mayor cobertura del mercado.

13.La exposicion de la marca mediante las alianzas estratégicas con cafeterias
permitird al consumidor conocer los beneficios y atributos del producto, con lo

cual se atraera la atencion de los clientes potenciales y se estimulara la compra.

5.2. Recomendaciones

1. Implementar el plan de mercadeo propuesto para lograr el lanzamiento de Café
Garita, que le permita a la empresa alcanzar la visibilidad y posicionamiento

deseado para la marca e incrementar sus ventas.

2. Se recomienda la creacién y cumplimiento de un presupuesto de comunicacion
gue corresponda como minimo a un 10% de las ventas de la empresa,
manteniendo constante una inversidbn en mercadeo con el fin de reforzar la

marca en el mercado costarricense.

3. Se propone a GARIRO S.A. mantener un buen nivel de actividad y dinamismo
de la pagina web y redes sociales que le permita generar una relacion cercana

con el cliente y este a su vez se sienta motivado a recomendar el producto.
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4. Es necesario mantener al personal de la empresa en constante capacitacion
mediante cursos de barismo y cata para estar actualizados con respecto a las

nuevas tendencias en el mercado y asegurar la calidad del producto.

5. Se sugiere contar con una persona dedicada exclusivamente a las actividades
comerciales del negocio, para lograr un enfoque de marketing y aumentar el

potencial de la marca.

6. Llevar un control constante de margenes de utilidad que aseguren la rentabilidad
de la marca. Asimismo, es necesario un monitoreo constante de los precios del

mercado que aseguren la competitividad de empresa.

7. Diversificar las actividades de la empresa incorporando productos
complementarios al café, como métodos y utensilios para la preparacion de la
bebida, con el objetivo de ampliar el portafolio y aumentar la experiencia del

consumidor.

8. Llevar estadisticas detalladas de las ventas y de los costos de la empresa, con
el fin de lograr proyecciones de ventas realistas y establecer el presupuesto de
mercadeo acorde a las necesidades de la empresa.

9. Basado en los resultados del proyecto regional dirigido a las empresas, se
sugiere evaluar la posibilidad de extenderlo a mayor cantidad de empresas

situadas en la Gran Area Metropolitana.

10.Se recomienda a mediano plazo evaluar la posibilidad de realizar un Coffee Tour
en las instalaciones y terrenos de la empresa en la temporada de cosecha,
abarcando lo meses de diciembre a marzo, buscando culturizacion de la

poblacién y mayores ingresos para el negocio.

133



BIBLIOGRAFIA

Acufia, V. (s. f). El café en la cultura costarricense. Suplemento cultural de La Nacion.

Recuperado de: http://wvw.nacion.com/ancora/2000/noviembre/26/ancoral.html

Asociacion de Cafés Finos de Costa Rica. (2016). Taza de la Excelencia. Costa Rica:

Scacr. Recuperado de: http://www.scacr.com/taza-excelencia.html

Azti Tecnalia. (2016). Nueve tendencias alimentarias que definen los nuevos
consumidores, sus preferencias y formas de consumo. Recuperado de
http://lwww.azti.es/es/nueve-tendencias-alimentarias-que-definen-a-los-nuevos-

consumidores-sus-preferencias-y-formas-de-consumo/

Barrantes Echeverria, R. (2009). Investigacion: un camino al conocimiento, un enfoque

cualitativo y cuantitativo. San José: EUNED.

Benassini, M. (2009). Introduccion a la investigacion de mercados; enfoque para
América Latina. México: Editorial Pearson Educacion.

Besora, J. (2016). Tecnologias apropiadas para la caficultura secadores solares.

Barcelona: Editorial Associacion Catalana D’Enginyeria Sense Fronteres.

Brenes, C y Morales, S. (2014). Agua y jugos de frutas son la principal competencia del
café en Costa Rica. El Financiero Recuperado de:
http://lwww.elfinancierocr.com/negocios/Agua-principal-competencia-Costa-
Rica_0_494950505.html

Burgos, E. (2003). Determinacion de los tipos de café Coffea arabica que se producen
en la region del Trifinio-Guatemala y descripcion de sus sistemas productivos. Estudio
de la zona cafetalera que comprende altitud entre 800-1200 msnm. Guatemala:

Universidad de San Carlos.

134



Bustos, C. (2014). Café se enfrenta al reto de atraer a nuevos nichos de consumidores.
El  Financiero. Recuperado de http://www.elfinancierocr.com/negocios/Cafe-
Consumo_de_cafe-Icafe-Unimer_0_494350575.html

Café de Costa Rica. (2011). 8 Regiones Cafetaleras. Recuperado

de: http://www.cafedecostarica.com/esp/home.html

CENICAFE (2011). Composicion quimica de una taza de café. Recuperado de:

http://www.cenicafe.org/es/publications/avt04142.pdf

Cultura Cafetalera Colombiana. (2017). Estructura del fruto del café. Recuperado de:

https://www.yoamoelcafedecolombia.com/2017/02/26/estructura-del-fruto-del-cafe/

Ferrell, O. C. y Hartline, M. D. (2012). Estrategia de marketing. México: Editorial

Cengage Learning.

ICAFE. (2011a). Café de Costa Rica. Indicacion Geografica Valle Central. Indicacion

Geogréfica-ICAFE.  Recuperado de:  http://www.cafedecostarica.com/esp/valle-

central/ValleCentral.html

ICAFE. (2011b). Magia para el paladar gourmet. Tres Rios. Indicacion Geografica-

ICAFE. Recuperado de: http://www.cafedecostarica.com/esp/tres-rios/TresRios.html

ICAFE. (2011c). La generosidad de la tierra humeda. Turrialba. Indicacion Geogréfica
de Costa Rica. Recuperado de:

http://www.cafedecostarica.com/esp/turrialba/Turrialba.html

ICAFE. (2011d). Aroma de Valle y Cordillera. Brunca. Indicaciéon Geografica-ICAFE.

Recuperado de: http://www.cafedecostarica.com/esp/brunca/Brunca.htmi

ICAFE. (2011e). Sabor a la sombra del bosque. Guanacaste. Indicacion Geografica-
ICAFE. Recuperado de:

http://www.cafedecostarica.com/esp/guanacaste/Guanacaste.html

135


http://www.elfinancierocr.com/negocios/Cafe-Consumo_de_cafe-Icafe-Unimer_0_494350575.html
http://www.elfinancierocr.com/negocios/Cafe-Consumo_de_cafe-Icafe-Unimer_0_494350575.html
http://www.cafedecostarica.com/esp/home.html
http://www.cafedecostarica.com/esp/valle-central/ValleCentral.html
http://www.cafedecostarica.com/esp/valle-central/ValleCentral.html

ICAFE. (2011f). Perfeccion al amparo de Los Santos. Tarrazu. Indicacion Geografica-

ICAFE. Recuperado de: http://www.cafedecostarica.com/esp/tarrazu/Tarrazu.html

ICAFE. (2011g). La bendicion de los microclimas. Valle Occidental. Indicacion
Geogréfica- ICAFE. Recuperado de: http://www.cafedecostarica.com/esp/valle-

occidental/ValleOccidental.html

ICAFE. (2011h). Una tradicion en suelo fértil. Orosi. Indicacibn Geografica-ICAFE:

Recuperado de: http://www. cafedecostarica.com/esp/orosi/Orosi.html

ICAFE. (s. f.). Historia del Café de Costa Rica. Recuperado

de: http://www.icafe.cr/nuestro-cafe/historia/

Infusionistas. (2011). Café de origen Unico, finca y micro lote. Recuperado de:

http://infusionistas.com/cafes-de-origen-unico-finca-y-micro-lote/

Kotler, P. y Keller, K.L. (2012). Direccion de marketing. México: Editorial Pearson

Educacion.

Lamb, C. W., Hair, J.F. y McDaniel, C. (2011). Marketing. México: Editorial Cengage

Learning.

McCarthy, E.J.; Perreault, W.D. (2001).Marketing. Un enfoque global (13.2 edicion).

México: McGraw-Hill.

Montero, J. (2016). Pequefios caficultores lanzan marcas propias gourmet para llegar
directo a los clientes. El Financiero. Recuperado de:
http://lwww.elfinancierocr.com/negocios/cafe_tostado-cafe_organico-cafe_artesanal-

cafe_gourmet-marca-cafe_0_961103881.html

Nieters, A. et al. (2015). NAMA Café de Costa Rica-Una herramienta para el desarrollo

bajo en emisiones. Costa Rica.

136


http://www.icafe.cr/nuestro-cafe/historia/

Notrimérica. (2015). Siete tendencias de consumo de café en el mundo. Recuperado
de: http://www.notimerica.com/economia/noticia-siete-tendencias-consumo-cafe-
mundo-20151115125932.html

Peter, P. y Olson, J. (2006). Comportamiento del consumidor y estrategia de

marketing. México: McGraw Hill.

Peters, G. y Samper, M. (2001). Café de Costa Rica. Un viaje a lo largo de su historia.
San José: ICAFE.

Proyecto de Café para Centroamérica. (2008). Manual de Buenas practicas para la

Cosecha y Beneficio Himedo de Café de Calidad. Nicaragua: TechnoServe y BID.

Puerta, I. (1998). Calidad en taza de las variedades de Coffea Arabica L. cultivadas en

Colombia. Colombia

Ramos, M. (2015). El café y el barismo: lo sofisticado de la tendencia y especializacién
gastronomica. Recuperado el 10 diciembre del 2016 en:
http://ar.blastingnews.com/gastronomia/2015/10/el-cafe-y-el-barismo-lo-sofisticado-de-

la-tecnica-y-especializacion-gastronomica-00631823.html

Rhinehart, R. (2009). What is Specialty Coffee?. Articulo Asociacion de Cafés Finos de
Estados Unidos. Recuperado de: http://www.scanews.coffee/2017/03/17/what-is-

specialty-coffee/

Roasters, R. C. (s. f.). Concepto de Micro Tostador. Randall Coffee Roasters.

Recuperado de: http://www.randallcoffee.com/sobre-nosotros/microtostador-concepto/
Robbins, S. P. y Coulter, M. (2010). Administracion. México: Pearson Educacion

Sintercafé. (s.f.) Sobre Nosotros. Recuperado de:

https://www.sintercafe.com/pages/sobre_nosotros?locale=es

Thompson, et al. (2012). Administracion Estratégica. Disponible en
https://www.academia.edu/10255933/28082014Administracion_Estrategica_18edi_Tho
mpson

137


https://www.academia.edu/10255933/28082014Administracion_Estrategica_18edi_Thompson
https://www.academia.edu/10255933/28082014Administracion_Estrategica_18edi_Thompson

Zickmund, W. y Babin, J. (2009) Investigacion de mercados. México: Editorial Cengage

Learning.

138



ANEXOS

Anexo 1: Guia de grupo de enfoque

Grupos de Enfoque Café Garita

Presentacion-Rapport

e Bienvenida y presentacion del moderador
e Normas de convivencia

e Presentacion de los participantes

|. Calentamiento y vinculo

¢,Cual es el papel del café en mi vida? ¢ Por qué tomo café? ¢Qué es lo que mas les
gusta?

Il. Objetivos
e Establecer el comportamiento de consumo del café

% ¢Toman café todos los dias? ¢En qué momentos del dia? ¢Generalmente,
cuanto tiempo se toma en consumirlo?

% ¢Cuantas tazas de café toma al dia? ¢Cémo les gusta tomarlo (Negro, con
leche, sin/con azlcar)? ¢Qué tipo de bebida de café les gusta capuccino/
mokaccino/ latte/ americano/ espresso etc)? Les gustan los cafés frios?

¢Acompafa el café con comida o algun bocadillo?

2
L X4

¢Donde suele consumir el café? (casa, trabajo, casa amigos/familiares,
cafeterias u otros). Cambia el tipo de café dependiendo del lugar de consumo?
Generalmente, ¢, Con quién lo consume?

« Ademés de café, qué otras bebidas calientes les gusta tomar? ¢Cual bebida

prefiere y por qué?
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e Identificar el comportamiento de compra del café

0
%

¢,Cuando compra café empacado, Dénde lo compra? ¢Con qué frecuencia lo
compra?

¢En qué presentacion (tamafio) prefiere el café? ¢ Cuanto paga en promedio por
un paquete de café?

¢, Qué aspectos toma en cuenta a la de comprar café empacado? (empaque,
tamafio de la presentacion, precio, origen) ¢Qué le llama la atencion en un
empaque?

¢ Con qué frecuencia visita cafeterias? ¢Qué tipos de café prefieren en las
cafeterias?

Cuando va a una cafeteria ¢ Cuanto paga generalmente por un café?

e Conocer el posicionamiento de las marcas

« ¢ Si quisiéramos describir el mercado de marcas de café, cudles podrian ser las

calidades que podemos encontrar?

% ¢Como considera el café nacional en comparacion al café de otros paises?

¢,Han probado/consumido marcas de otros paises?

% ¢Consumen siempre la misma marca o varian? ¢Por qué varian? ¢Les gusta

experimentar probando nuevas marcas?

% ¢Qué marcas consumen? ¢Cudales consideran son las marcas de mayor

prestigio?

e Establecer el conocimiento y consumo de cafés de especialidad

0
%

L 4

2
L X4

R
L X4

¢Ha escuchado alguna vez de cafés de especialidad? ¢Qué es un café de
especialidad y cuales son sus caracteristicas? ¢, Cuales conocen?

¢,Cuantos han comprado un café de este tipo? ¢Cudl fue la experiencia al
consumirlo?

¢, Qué podria motivarlos a comprar cafés de especialidad?

¢Le gustaria tener mayor conocimiento sobre cafés de especialidad? ¢De qué

forma? ¢ Curso de barismo, degustacién, ferias, publicidad informativa, etc.)?
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e Optativo

¢, Como describiria a un consumidor de café tradicional/comercial?

¢, Como describiria a un consumidor de café de especialidad?

e Prueba de Producto Ciegas
% Prueba de café: “Café de especialidad-Café comercial”

< Prueba de café: “Café Natural-Café Honey-Café Lavado”

[1l. Cierre
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Anexo

2: Guia de entrevistas a profundidad

ENTREVISTAS A GERENTES DE MICRO-BENEFICIOS, TOSTADORES, BARISTAS,

Fecha:

Empresa o entidad de pertenencia:

Entrevista dirigida a.

CATADORES Y ESPECIALISTAS DEL CAFE

¢,Cuales son las tendencias del mercado de café de especialidad que observa
en Costa Rica?

¢,Como se semeja esto con los casos de Latinoamérica, Estados Unidos y
Europa?

¢, COmo es la situacion actual del pais en cuanto al contexto socioeconémico que
afecta al entorno del café de especialidad? ¢Como considera esa situacion para
los préximos afios?

¢,Cuadl es su opinidn respecto a los micro-beneficios? ¢ Como considera que han
impactado al mercado del café costarricense (positivo/negativo)? ¢Por qué lo
considera de esa manera?

¢,Cual mercado considera (edades) esta consumiendo café de especialidad en el
pais? ¢ Segun su opinién ese mercado se mantendra asi o surgirdn cambios en
los préximos afios?

¢, Qué opina del auge de las cafeterias especializadas?

¢, Cuales son los principales métodos de preparacion segun su opinion?

¢,Cudles son los mecanismos para educar e incentivar a la poblacién al consumo
de cafés de especialidad?

¢, Como vislumbra el futura de los cafés de especialidad? ¢Cual deberia ser la

vision de esta industria?
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Anexo 3: Guia de observacién y cliente oculto

GUIA DE OBSERVACION Y CLIENTE OCULTO EN CAFETERIAS

Local:
Hora

e Preferencias del consumidor (observacién)

o

0O O O O O

Género del observado:

Edad aproximada del observado:
Perfil del consumidor:

¢ Viene solo o acompafado?

¢, Qué bebida consume?

¢,Con qué acompana el café?

¢ Cuanto tarda en la cafeteria?

e Evaluar el posicionamiento de la competencia (observacion y cliente oculto)

o O

O

Diversidad de marcas tienen en exhibicion:

¢Las marcas que ofrecen son exclusivas del local?

¢, Qué precios tienen las marcas en exhibicion?

¢, Ofrecen café de especialidad en presentacién para llevar o solo para
consumir en el lugar?

¢Las mismas marcas en exhibicién son las que se utilizan para consumo
en la cafeteria?

¢, Compran café directamente al productor o utilizan intermediarios?

e Punto de venta (observacion)

o

© 0O O 0O 0O O ©O

Variedad de métodos de preparacién de los cafés:
Experiencia/conocimientos de los meseros o dependiente:
Disefio del local:

Ambiente percibido:

Variedad en oferta de productos:

Espacio:

Musica:

Decoracion:
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Anexo 4: Cuestionario de encuesta

Encuesta consumidores de café

Estudio para Café Garita

Edad: 25 a 50 afios
Cantidad de personas: 300
Medio: digital y fisico

Buenas, somos estudiantes de la carrera de Direccion de Empresas de la Universidad de Costa
Rica. Realizamos un estudio de mercado como parte de nuestro Proyecto Final de Graduacion,
la cual pretende determinar aspectos relacionados con el consumo del café de especialidad. La
informacion recolectada es de cardcter totalmente confidencial y de antemano se agradece su
valiosa colaboracion.

1. ¢Usted consume café?
() No
() Si (Pase a la pregunta 7)

2. Sisurespuesta a la pregunta fue No, ¢,Por qué razén no lo consume?

Muchas gracias por su participacion

3. ¢Con qué frecuencia consume café?
() 2 o més tazas al dia
() De 1a 2tazas ala semana
() 1taza ala semana
() Rara vez

4. ¢Débnde lo consume? (Puede marcar mas de una opcion)
() Casa
() Casa de amigos/familiares
() Trabajo
() Cafeteria/restaurante
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5. ¢Con quién lo consume? (Puede marcar mas de una opcion)
() Solo(a)
() Pareja
() Amigos
() Familiares
() Compaifieros de trabajo

6. ¢Por qué motivo consume café? (Puede marcar mas de una opcion)
() Me gusta el sabor
() Porque es energizante
() Para socializar
() Por tradicién
() Otros. Especifique:

7. ¢En qué momento consume el café? (Puede marcar mas de una opcién)
() Desayuno
() Coffee break (mafana)
() Almuerzo
() Coffee break (tarde)
() Cena
() Otros. Especifique:

8. ¢Con gué suele acompafiar el café? (Puede marcar mas de una opcion)
() Sin acompafiamiento
() Bocadillos salados
() Bocadillos dulces
() Plato fuerte
() Otro:

9. ¢Qué método de preparacion utiliza para preparar el café?
() Coffee Maker
() Chorreador
() Prensa francesa
() Chemex
() Otros. Especifique:

10. ¢ Dénde compra el café?
() Supermercado
() Tienda de conveniencia
() Cafeterias
() Ferias
() Cooperativas
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11. ¢ Con qué frecuencia compra el paquete de café?
() Semanalmente
() Quincenalmente
() Mensualmente
() Otro. Especifique:

12. ¢ Qué aspectos toma en cuenta a la hora de seleccionar el café de su preferencia? (Puede
marcar mas de una opcion)
() Sabor
() Precio
() Calidad
() Empaque/Presentacion
() Aroma
() Origen
() Otro. Especifique:

13. La calidad es un aspecto importante a considerar en la compra del café.
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() De acuerdo
( ) Totalmente de acuerdo

14. Segun su opinion, ¢,cuales son algunos de los beneficios del consumo del café?

15. ¢ Cudles son sus marcas favoritas de café?

16. ¢ Cual es la marca que mas compra y/o consume? ¢ Por qué?

17. ¢ Estaria dispuesto a comprar otra marca distinta a la que consume actualmente?
() No
() Si. ¢Porqué?

18. ¢ Qué es para usted es un café de especialidad o gourmet?

19. ¢ Cudles podrian ser las caracteristicas que hacen diferente a un café de especialidad?
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20. ¢, Conoce marcas de cafés de especialidad?
() No (pase a la pregunta 25)
() Si. Especifique:

21. ¢Ha probado alguna de éstas marcas?
() No
() Si. ¢Qué le agradé o llam6 su atencién de su experiencia con ese café?

22. ¢ Cuanto estaria dispuesto pagar por un café de especialidad en presentacion estandar
(340 gramos)?

() 2,500 a 3,500 colones
() 3,501 a 4,500 colones
() 4,501 a 5,500 colones
() Mas de 5,500 colones

23. ¢ Ha observado publicidad de marcas de cafés de especialidad?
() No
() Si. ¢ Cuéles?:

24. ¢ Le gustaria obtener mayor conocimiento acerca del café de especialidad?

() No. (Muchas gracias por su participacion)
() Si.

25. ¢ Por cudles medios o actividades? (Puede seleccionar varias opciones).

() Tutoriales virtuales
() Cursos con especialistas

() Tours de café

() Videos y notas en redes sociales
() Punto de venta

() Otros. Especifique:

26. Género:
() Masculino
() Femenino

27. Edad:
() 25 a 30 afios
() 31 a 35 afios
() 36 a 40 afios
()41 a 45 afios
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() 46 a 50 afios

28. Provincia de Residencia:
() San José
() Alajuela
() Heredia
() Cartago

29. Ingreso promedio neto:
() 250,000 a 500,000 colones
() 501,000 a 750,000 colones
() 751,000 a 1, 000,000 colones
() 1, 000,001 colones 0 mas

Muchas gracias por su colaboracién y disposicién de tiempo, sus respuestas seran de gran
apoyo para nuestro proyecto.
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