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Resumen

Coopagrimar R.L es una cooperativa, ubicada en Zarcero, con 480 pequefios y medianos
productores asociados y aproximadamente 65 empleados, la cual fue fundada en 1969
por 143 agricultores. Esta cooperativa posee un almacén de suministros, que proporciona
insumos agricolas y asesoramiento a los productores, y una planta agroindustrial,

dedicada al procesamiento de frutas y vegetales.

El objetivo principal de este trabajo es desarrollar un plan de mercadeo para Coopagrimar
R.L, el cual determine las estrategias y acciones necesarias para lograr el lanzamiento

exitoso de los nuevos jugos naturales que esta empresa desea ofrecer en el mercado.

La metodologia empleada en este proyecto se centrd principalmente en describir las
estrategias de mercadeo mas efectivas para introducir exitosamente los nuevos jugos
naturales de Coopagrimar R.L en el mercado, mediante el analisis de la situacidén actual de
la empresa y sus productos, el andlisis de los gustos y preferencias del consumidor, asi

como el andlisis de los competidores.

Al final de la investigacion se encontrd que la principal fortaleza que poseen los nuevos
jugos naturales de Coopagrimar R.L consiste en ser productos con sabores diferentes, con
respecto a los ofrecidos por la competencia, y con caracteristicas mas saludables y
nutritivas. La principal debilidad de estos productos consiste en la presentacién de la
etiqueta y el envase, asi como en la necesidad de mantenerse en refrigeracidon constante.
La estrategia de mercadeo mds efectiva para promocionar estos jugos naturales es la
degustacion, porque permite que las personas prueben el producto y conozcan sus

caracteristicas.

Palabras claves: Coopagrimar R.L, plan de mercadeo, consumidor, competidores, jugos

naturales.



Absiract

Coopagrimar R.L is a cooperative, located in Zarcero, with 480 small and medium
associated producers and approximately 65 employees, which was founded in 1969 by
143 farmers. This cooperative has a supply store, which provides agricultural inputs and
advice to producers, and an agroindustrial plant, dedicated to the processing of fruits and

vegetables.

The main objective of this work is to develop a marketing plan for Coopagrimar R.L, which
determines the necessary strategies and actions to achieve the successful launching of the

new natural juices that this company wants to offer in the market.

The methodology used in this project focused mainly on describing the most effective
marketing strategies to introduce successfully the new natural juices of Coopagrimar R.L in
the market, through the analysis of the current situation of the company and its products,
the analysis of tastes and preferences of the consumer, as well as the analysis of

competitors.

At the end of the research it was found that the main strength, that the new natural juices
of Coopagrimar R.L possess, is to be products with different flavors, with respect to those
offered by competitors, and with more healthy and nutritious characteristics. The main
weakness of these products is the presentation of the label and packaging, as well as the
necessity of keeping the product in constant refrigeration. The most effective marketing
strategy to promote these natural juices is tasting, because it allows people to try the

product and know its characteristics.

Keywords: Coopagrimar R.L, marketing plan, consumer, competitors, natural juices.
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INTRODUCCION

El presente trabajo busca determinar las estrategias y acciones necesarias para lograr el
lanzamiento exitoso de los nuevos jugos naturales que desea ofrecer Coopagrimar R.L, a
través de la elaboracién de un plan de mercadeo, con la finalidad de orientar a la empresa
mediante una propuesta que le permita atraer la atencion de consumidores potenciales y
comercializar sus productos de una forma efectiva, de tal manera que alcancen

posicionamiento en el mercado.

Coopagrimar R.L se caracteriza por tener la capacidad de producir productos de buena
calidad, gracias al excelente nivel productivo que posee en su planta agroindustrial. Por
consiguiente, la empresa desea aprovechar su productividad mediante la produccién de
nuevos jugos naturales de frutas y vegetales, facilitando el mejoramiento de su desarrollo
econdmico. Sin embargo, Coopagrimar R.L necesita fortalecer su capacidad de distribucion
y carece de un departamento de mercadeo, razén por la cual, requiere un plan de

mercadeo que facilite el ingreso de sus nuevos productos al mercado.

En el primer capitulo del presente trabajo se mencionaron sus aspectos generales, entre
los cuales se encuentran los antecedentes de la empresa y sus caracteristicas, asi como la

justificacion, el planteamiento del problema, los objetivos y el alcance de la investigacién.

El segundo capitulo del trabajo presenta el marco tedrico, en el cual se explican los
principales conceptos tedricos que fundamentan la investigacién, con el fin de orientar al
lector por medio de la comprensién del significado de diversos términos, empleados

durante el desarrollo del trabajo.

En el tercer capitulo se muestra el marco metodolégico, donde se detalla la metodologia
empleada para realizar el proyecto, las herramientas e instrumentos aplicados durante el
desarrollo, asi como la manera en la cual se implementd la investigacion y las principales

limitaciones del trabajo.



El cuarto capitulo corresponde al analisis de resultados, en el cual se presentan el andlisis
de la situacioén actual, para conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
gue poseen los jugos naturales de Coopagrimar R.L; el andlisis de gustos y preferencias,
con el objetivo de conocer la percepcion de los consumidores; asi como el analisis de la
competencia, para comparar los jugos naturales de Coopagrimar R.L con respecto a los
ofrecidos por los competidores en el mercado, logrando asi determinar la ventaja
competitiva y la debilidad que caracteriza a los nuevos productos de esta empresa.
Ademas, en este capitulo se propone el plan de mercadeo que debe aplicar Coopagrimar

R.L para lanzar sus nuevos productos en el mercado.

Finalmente, en el quinto capitulo se presentan las conclusiones que se obtuvieron a partir
del andlisis de resultados de la investigacién, y las principales recomendaciones que se le
brindan a Coopagrimar R.L para conseguir el éxito con el proyecto de sus nuevos jugos

naturales.



CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

Este capitulo presenta las generalidades de la empresa, en donde se detallan las
principales caracteristicas de Coopagrimar R.L, con el fin de conocer sus antecedentes, la
situaciéon actual y la actividad productiva a la cual se dedica. También se muestran
generalidades de la investigacién como la justificacién, el planteamiento del problema, los
objetivos, los alcances y las limitaciones con la intencién de comprender el contexto en el

cual se realiza este proyecto.
1.1. ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION

La Cooperativa Agricola Multiple de Alfaro Ruiz, conocida como Coopagrimar R.L, es una
empresa cooperativa integrada por 480 pequefios y medianos productores asociados y un
aproximado de 65 funcionarios. Esta empresa fue fundada el 20 de julio de 1969 por 143
agricultores que se convierten en asociados a partir de ese momento y con un capital

social de {112 250.

Coopagrimar R.L nace a partir de un proceso iniciado en el afio 1948 que consistidé en una
politica de Estado para impulsar el desarrollo del cooperativismo como organizacién. La
creacién de organizaciones como Infocoop, Conacoop, Cenecoop y Unacoop, y el decreto
de la Ley de Asociaciones Cooperativas formaron parte de este proceso para fomentar el

cooperativismo.

Por otra parte, los agricultores del cantdn de Zarcero necesitaban ampliar su produccién y
tenian dificultades para adquirir sus productos agroquimicos debido a que solamente
existia un almacén de suministros en donde los precios eran elevados. Esta situacion llevo
a los agricultores a organizarse con productores de Cartago para crear una cooperativa de
paperos, pero lamentablemente el proyecto no tuvo éxito por causa de las fluctuaciones

de precios, excedentes, productos de baja calidad y la distancia entre lugares.



Como resultado del fracaso en el proyecto y la necesidad de una organizaciéon que
permitiera el asesoramiento y la capacitacién de los agricultores con respecto al uso de los
agroquimicos, asi como la busqueda de precios razonables, en el afio 1969 los
agricultores de Zarcero se unen con los vecinos de la zona para crear una cooperativa con
el objetivo de resolver los problemas que estaban presentando en la actividad agricola. De

esta manera, se realiza la fundacién de Coopagrimar R.L en ese mismo afio.

Con la creacion de Coopagrimar R.L, en el afio 1969, se establece un Almacén de
Suministros Agricolas, el cual les permite a los agricultores solucionar sus problemas vy
adquirir facilmente los productos agroquimicos. Para el aflo 1981, la cooperativa instala
un departamento de maquinaria agricola, para uso de los agricultores, y establece una
pequefia planta agroindustrial en donde se procesa pifia, chiverre, mora, durazno, higos,
encurtidos y se fermenta repollo. Después, se crea un Centro de Acopio que consiste en

un departamento de comercializacidn para los productores del cantén de Zarcero.

En el afio 1989, se crea un departamento forestal en donde aproximadamente 400
hectareas de terreno son reforestadas. Este departamento surge a través de un convenio
realizado con el Ministerio de Ambiente y Energia (MINAE) y el empleo de fondos

Holandeses y de la Corporacién Andina de Fomento (CAF).

En el afio 1994, Coopagrimar R.L inicia la construccién de una planta para el proceso de
Congelado I.Q.F (congelacién rapida de manera individual), la cual consiste en una red de

frio para procesar frutas y vegetales.

Actualmente, Coopagrimar R.L estd formada por dos departamentos principales, los
cuales son el almacén de suministros y la planta agroindustrial. Esta cooperativa ha
crecido a través del tiempo y se caracteriza por brindar un buen servicio mediante la

satisfaccidn de sus asociados y de los clientes en general.



1.1.1. Estructura organizacional general de la empresa

llustracién 1. Organigrama Coopagrimar R.L
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1.1.2. Actividad productiva

La actividad productiva de Coopagrimar R.L estd centrada en la produccién, cosecha,
industrializaciéon y mercado de productos y subproductos agricolas. También se enfoca en
proporcionar insumos agropecuarios y brindar asesoramiento y capacitacién a los

agricultores del cantén de Zarcero.

Por esta razon, la cooperativa cuenta con una planta agroindustrial para el procesamiento
de productos agricolas y el congelado de frutas y vegetales mediante el sistema I.Q.F, el
cual consiste en una congelaciéon profunda donde las bajas temperaturas se obtienen
rapidamente, formandose pequefios cristales de hielo que causan menos dainos al
producto porque no afecta sus células, manteniendo asi las condiciones naturales del
mismo. Ademads, presenta un almacén de suministros para ofrecer insumos agropecuarios

y brindar asesoramiento a los agricultores.

A. Planta agroindustrial

A partir del afio 1995, Coopagrimar R.L empieza a procesar productos agricolas
congelados por medio de la planta agroindustrial, la cual produce 1400 TM de producto
terminado al afio. Esta planta cuenta con tres areas o divisiones: frescos, jugos

pasteurizados y congelados.

llustracion 2. Planta agroindustrial Coopagrimar R.L

FUENTE: Coopagrimar R.L
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(i) Frescos
Entre los productos frescos se encuentran zanahoria fresca, corazones de pifia molidos,

pifia en bloque, puré de pifa pasteurizada, pifia molida y pifia en trozos irregulares.
También se encuentran diversos tipos de ensaladas y productos frescos para exportacion.

Tipos de ensaladas

v Ensalada Clasica: lechuga americana, repollo morado, zanahoria.
v Ensalada César: lechuga romana, aderezo tipo césar, crotones.
v Ensalada Europea: lechuga romana, radicchio, lechuga escarola.
v Ensalada Italiana: lechuga romana, radicchio.

v Ensalada Tica: Repollo, Zanahoria.

v' Ensalada Ranchera: Lechuga americana, repollo morado, zanahoria, lechuga

romana, radicchio y escarola.

Productos frescos para exportacion

v Lechuga americana en cuadros o tiras.
v" Corazones de lechuga romana.

v Rabano.

v Espinaca.

v' Apio en ramos.

v Apio en palitos y cubos.

v" Chayote.



v" Culantro.

llustracion 3. Productos Frescos

FUENTE: Coopagrimar R.L

(ii) Jugos pasteurizados

En esta division se encuentra la produccién de jugos y pulpas. A continuacién se
mencionan algunos jugos pasteurizados:

v Jugo mixto de frutas: jugo de pifia dorada, pulpa de papaya, pulpa de mango, acido

ascorbico (como acidulante), acido citrico (como acidulante).
v Jugo de pifia y zanahoria.
v Jugo de pifia.
v Pulpas de pifia y mango.
v Jugo de zanahoria sin azucar.

v" Concentrado para bebidas de fruta: pifia, papaya y mango.
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llustracion 4. Jugos pasteurizados

FUENTE: Coopagrimar R.L

(iii) Congelados
La aplicacién del sistema I.Q.F permite que los productos no requieran ningun tipo de
productos quimicos para su conservacién y como resultado de los cambios drasticos de

temperatura la presencia de microorganismos se reduce significativamente. Entre los
principales productos congelados I.Q.F se encuentran los siguientes:

v' Papaya.

v Pifia.

v Fresa.

v Banano.

v’ Coliflor.

v Brocoli.

v Vegetales mixtos: zanahoria troceada, brdcoli en floretes, coliflor en floretes.
v’ Zanahoria.

v Cebolla en tiras, cuadros y rodajas.

v’ Chile en tiras, cuadros y rodajas.

23



llustracién 5. Productos congelados 1.Q.F

FUENTE: Coopagrimar R.L
B. Almacén de suministros

El almacén de suministros de Coopagrimar R.L ofrece un servicio agil y oportuno dirigido a
los agricultores del cantdn de Zarcero, en donde se venden productos quimicos, biolégicos
y organicos, asi como diversos articulos agropecuarios necesarios para facilitarles la
produccién a estos productores. Ademas, brinda asesorias técnicas, andlisis de cultivos y
su interpretacidn, y capacitaciones agricolas para orientar a los agricultores en sus

procesos productivos.

llustracion 6. Almacén de suministros

e LS

FUENTE: Coopagrimar R.L
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1.1.3. Ubicacion

Coopagrimar R.L se ubica en la localidad de Zarcero, Alajuela, Costa Rica, a 5.500 pies

sobre el nivel del mar, en un area de potencial agricola y relativa cercania con los

principales aeropuertos y puertos maritimos del pais. Su direcciéon es 800m suroeste del

parque de Zarcero, Alajuela, Costa Rica.

llustracion 7. Ubicacidn de Zarcero, Alajuela, Costa Rica

a1 varnn

Liberia

1.1.4. Eslogan
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FUENTE: Google

_Puerto Li

Coopagrimar R.L nace principalmente con la finalidad de beneficiar a los productores del

Canton de Zarcero, por esta razon su eslogan es el siguiente:

1.1.5. Mision

“Sirviendo al Productor”.

La misién que debe cumplir Coopagrimar R.L consiste en ayudar a sus asociados, los cuales

son productores, y en brindar un buen servicio y productos de calidad a sus clientes. Por lo

tanto, esta es su mision:

25



“Satisfacer los gustos y preferencias de sus clientes con productos y servicios de calidad,

contribuyendo al desarrollo socioecondmico de sus asociados”.

1.1.6. Vision

Coopagrimar R.L estd orientada en ser cada vez mejor. Por consiguiente, su vision consiste

en:

“Ser una empresa consolidada, lider en la prestacion de servicios, produciendo,

procesando y comercializando productos inocuos, aprovechando la produccién de la zona

y la capacidad instalada, regida bajo principios de calidad, tecnologia adecuada y una

mejor utilizacidn de los subproductos y desechos”.

1.1.7. Valores

En toda empresa deben existir principios que orienten el comportamiento de las personas,

de esta manera en Coopagrimar R.L prevalecen los siguientes valores:

v

Trabajo

Responsabilidad

Proactividad

Honestidad

Lealtad

Respeto

Trabajo en equipo

Profesionalismo

Amistad
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v" Transparencia

v" Valor humano

1.1.8. Logotipo

llustracién 8. Logo de Coopagrimar R.L

D

FUENTE: Coopagrimar R.L

1.2. JUSTIFICACION

Coopagrimar R.L es una empresa caracterizada por satisfacer los gustos y preferencias de
sus consumidores, mediante el ofrecimiento de productos y servicios de calidad, asi como

por beneficiar a sus asociados contribuyendo en su desarrollo socioeconémico.

Es por esta razén que la empresa pretende ampliar su gama de productos mediante el
ofrecimiento de nuevos jugos naturales, caracterizados por ser de buena calidad vy
presentar un precio accesible para la poblacién. La idea de introducir estos productos en
el mercado nace con la necesidad de beneficiar la salud de las personas mediante el
ofrecimiento de jugos saludables que no poseen azucares ni colorantes, y brindar mayor
empleo a las personas del cantén de Zarcero, debido a que al incrementar la produccion

se requiere mas mano de obra.
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Por lo tanto, este proyecto se realiza con la intencidn de contribuir en la administracién de
Coopagrimar R.L por medio de la elaboracién de un plan de mercadeo que permita el
establecimiento de estrategias y acciones necesarias para la promocidn y el lanzamiento

exitoso de los jugos naturales en el mercado.

Ademas, el desarrollo del plan de mercadeo sera fundamental para alcanzar los objetivos
comerciales de la empresa mediante la identificacion de los segmentos de mercado a los
cuales estaran dirigidos los nuevos jugos naturales y el analisis de sus principales
competidores, lo cual facilitara la toma de decisiones para determinar las estrategias de
mercadeo mas efectivas con el objetivo de atraer la atencién de los consumidores y lograr

el posicionamiento de los productos en el mercado.
1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢éCudles estrategias y acciones deberia implementar Coopagrimar R.L, para promocionar y
lanzar efectivamente los nuevos jugos naturales que estara proximamente ofreciendo en

el mercado?
1.4. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de mercadeo para Coopagrimar R.L, que determine las estrategias y

acciones necesarias para el lanzamiento exitoso de nuevos jugos naturales en el mercado.
1.4.1. Objetivos especificos
Especificamente este trabajo pretende:

v Realizar un analisis sobre los gustos y preferencias de los consumidores.

v’ Identificar los segmentos de mercado a los cuales estaran dirigidos los productos.

v' Analizar la situacién actual de la empresa y los principales competidores del

producto.
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v’ Establecer estrategias de mercadeo para la promocién de los jugos naturales.
v Determinar los precios y canales de distribucién de los jugos naturales.
1.5. ALCANCES

v' El plan de mercadeo desarrollado para el lanzamiento de los nuevos jugos
naturales de Coopagrimar R.L, propone las estrategias mas efectivas para
promocionar los productos y atraer la atencién de los consumidores, orientando a

la empresa con las actividades necesarias para obtener éxito en el mercado.

v El andlisis de la situacion actual permitié conocer los segmentos de mercado y los
canales de distribucidon que pretende abarcar la empresa y las caracteristicas del
entorno interno y externo que afectan a los nuevos jugos naturales, facilitando el

establecimiento de la direccidn de las estrategias de mercadeo.

v" Mediante el anélisis de gustos y preferencias se logré apreciar la percepcion de las
personas con respecto a las caracteristicas de los nuevos jugos naturales,

determinando el nivel de aceptacién que tienen estos productos en el mercado.

v El andlisis de la competencia permitié determinar la ventaja competitiva de los
nuevos jugos naturales, para tomar provecho de ella y sobresalir ante los
competidores, asi como conocer la principal debilidad, para buscar soluciones que

generen mejores resultados.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El capitulo reline conceptos tedricos de administracion y mercadeo, los cuales
fundamentan la investigacién. Se procede a presentar los términos mas relevantes, dentro
del contexto en el que se desarrollé este estudio, con la finalidad de tener una base para

la elaboracion del plan de mercadeo.

Ademas, es un apartado que servird de guia para comprender mejor el significado de
ciertos términos expuestos en el trabajo, y poder evacuar las posibles dudas presentadas a

los lectores.
2.1. COOPERATIVISMO

En la época de la Revolucién Industrial, durante la segunda mitad del siglo XVIII, en la cual
comienza la creacidon y el desarrollo de las empresas industriales, los trabajadores estaban
experimentando diversas dificultades, debido a que los duefios de esas empresas los
explotaban, mediante la asignacién excesiva de labores, y no les pagaban lo necesario.
Como resultado de esta situacion, los trabajadores se unieron para integrar una
organizacidn, con el fin de resolver sus problemas y satisfacer sus necesidades. A partir de

este acontecimiento, surge el cooperativismo como una solucién para los trabajadores.

De acuerdo con el (Instituto Nacional de Fomento Cooperativo , 2014), “el cooperativismo
es, a todas luces, un fendmeno concreto de la modernidad. Nace en media Revolucion

Industrial como alternativa para la clase trabajadora”.

En resumidas cuentas, “el cooperativismo nacidé en Inglaterra en el afio 1844 y llegd a
Costa Rica 80 afios mas tarde, en el siglo XX, cuando se crearon algunas cooperativas
gracias al impulso de extranjeros y nacionales que habian conocido el modelo Cooperativo

en Europa” (Coopelesca R.L, 2014).
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El cooperativismo es un movimiento que busca la cooperacién de personas para satisfacer
distintas necesidades, principalmente productivas, econdmicas y sociales, mediante la
creacion y desarrollo de organizaciones. Por consiguiente, (Perdomo Mendoza, 2014)
explica que “el cooperativismo es una doctrina socio-econémica que promueve la

organizacién de las personas para satisfacer, de manera conjunta sus necesidades”.

2.1.1. Simbolos del Cooperativismo
A. Bandera del Cooperativismo

“La bandera tiene siete franjas horizontales con los colores del arco iris. Dichos colores
representan todas las banderas del mundo. Es un simbolo de la solidaridad de todas las

personas y todas las naciones” (Coopelesca R.L, 2014).

llustracion 9. Bandera del Cooperativismo

y™

FUENTE: (Coopelesca R.L, 2014)

B. Escudo del Cooperativismo

“El escudo del cooperativismo consiste en dos pinos unidos entre si y encerrados en un
circulo verde sobre fondo amarillo. Las figuras y los colores de este emblema tienen un
significado especial. Representan las ideas que dan razén de ser al cooperativismo como

filosofia de vida en todo el mundo” (Coopesantos R.L, 2014).



llustracién 10. Escudo del Cooperativismo

FUENTE: (Coopesantos R.L, 2014)

“Los pinos significan inmortalidad, constancia y fecundidad, también la necesidad del
esfuerzo comun. El circulo significa la unién y la universalidad del cooperativismo. El fondo
amarillo representa sol, que es la fuente de la vida para el hombre” (Coopelesca R.L,

2014).

2.1.2. Cooperativa

Segun (INFOCOOP COSTA RICA, 2014) , “una cooperativa es una asociacion autonoma de
personas, que se han unido voluntariamente para satisfacer sus necesidades vy
aspiraciones econdmicas, sociales y culturales comunes, por medio de una empresa que
se posee en conjunto y se controla democraticamente”. Esta definicion muestra que el
objetivo primordial de las cooperativas consiste en satisfacer las necesidades de las

personas asociadas, mediante la unién organizativa voluntaria.

2.1.3. Asociados

Los asociados son aquellas personas que forman parte de las cooperativas, con la finalidad
de satisfacer distintas necesidades econdmicas, productivas y sociales. Por lo tanto, se
puede decir que éstos son los principales miembros que impulsan el desarrollo de la
integracion cooperativa. Es por esta razéon que (CORIPSA R.L, 2014) define el concepto de

asociado como “lo mds importante y valioso para la cooperativa, porque al integrarse con
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los demas, la forma, la sostiene, le da vida, la gobierna y todo es de ellos y para ellos, es

decir, el asociado es el principio y el fin de las cooperativas”.

La integracidn cooperativa es un asunto voluntario, en el cual “los asociados deberan
expresar libremente su deseo de pertenecer a la cooperativa, esto lo pueden hacer en la
Asamblea Constitutiva o posteriormente, por medio de una solicitud de ingreso a la
entidad, la cual debe ser resuelta por el Consejo de Administracién, salvo en las
cooperativas de autogestion donde la decisién corresponde a la Asamblea” (Centro de

Estudios y Capacitacion Cooperativa R.L., 2014).

2.1.4. Valores cooperativos

Los miembros de las cooperativas comparten valores, que permiten orientar su
comportamiento, para cumplir con los objetivos y el desarrollo cooperativo de una forma
satisfactoria. De acuerdo con (Coopelesca R.L, 2014), “el cooperativismo cuenta con seis

valores basicos”:

v" Ayuda Mutua

v" Responsabilidad

v Democracia

v’ lgualdad

v" Equidad

v" Solidaridad

A. Ayuda Mutua

La ayuda mutua “se da cuando dos o mas personas se socorren y cooperan entre si, para

lograr las metas individuales o colectivas propuestas” (COOCIQUE, 2014). En las
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cooperativas, los miembros trabajan como un equipo, para satisfacer necesidades

comunes y obtener un beneficio mutuo.

B. Responsabilidad

La responsabilidad se refiere al “nivel de desempefio, en el cumplimiento de las
actividades, para el logro de metas, sintiendo un compromiso moral con los asociados”
(Coopecaja, 2014). Las cooperativas tienen la obligacidon de asegurar el cumplimiento de
sus metas y objetivos, mediante la realizacidn eficiente de las actividades y garantizando

un alto desempeno.

C. Democracia

La democracia consiste en la “toma de decisiones colectivas por los asociados (mediante
la participaciéon y el protagonismo) en lo ateniente a la gestion de la cooperativa”
(Coopecaja, 2014). Los asociados tienen el derecho a ejercer un voto, para elegir a los
representantes de la gestién de la cooperativa, asi como participar activamente en la

toma de decisiones importantes para el desarrollo cooperativo.

D. Igualdad

La igualdad “consiste en ofrecer el mismo trato y condiciones de desarrollo a cada
asociado, sin discriminacién de género, etnia, clase social, credo o capacidad intelectual o
fisica” (COOCIQUE, 2014). En las cooperativas existe una cultura de igualdad, es decir, un
ambiente en el que todos los miembros son tratados de la misma manera, sin rechazar a

nadie, permitiendo alcanzar el éxito a través de buenas relaciones personales.

E. Equidad

La equidad en las cooperativas comprende “el justo trato de sus miembros, y las ganancias
distribuidas de acuerdo a la participacion activa” (Coopelesca R.L , 2014). Por
consiguiente, las ganancias que se obtienen mediante las actividades productivas,
realizadas en la cooperativa, son repartidas de forma equitativa entre sus miembros, de

tal manera que todos reciban un beneficio justo.
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F. Solidaridad

La solidaridad “es la adhesion libre y voluntaria a una causa o empresa, creando una
relacion humana de mutuo apoyo, donde la felicidad particular depende de la felicidad
colectiva” (COOCIQUE, 2014). Los miembros de la cooperativa se mantienen unidos y
cooperan mutuamente, con la intencidn de alcanzar las metas y objetivos, asi como

asegurar una mejor calidad de vida.

2.1.5. Principios cooperativos

Las cooperativas presentan siete principios bdsicos, segun (Bruna Quintas, Creacién de

Empresas de Economia Social , 2007):

1-Principio de adhesién voluntaria y abierta.

2-Principio de gestiéon democratica por parte de los socios.

3-Principio de la participacién econdmica de los socios.

4-Principio de autonomia e independencia.

5-Principio de educacién, formacion e informacion.

6-Principio de cooperacién entre cooperativas.

7-Principio de interés por la comunidad.

A. Principio de adhesion voluntaria y abierta

Este principio “hace referencia a la libertad y voluntariedad de entrada y salida de los
socios para la participacidon en los procesos de produccidn y distribucion, ambos de bienes
y servicios” (Bruna Quintas, Creacion de Empresas de Economia Social , 2007). Las
cooperativas son organizaciones, que ofrecen la libertad a las personas de ser asociados y

formar parte de sus principales actividades.
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B. Principio de gestion democratica por parte de los socios

“Las cooperativas son organizaciones democrdticas controladas por sus miembros,
quienes participan activamente en la definicion de las politicas y en la toma de decisiones”
(Coopesantos R.L, 2014). Los socios tienen el derecho de elegir a los representantes de su
cooperativa, asi como tomar decisiones con respecto a la orientacidon de los objetivos
cooperativos y el establecimiento de las diferentes politicas organizacionales que se

deben cumplir.

C. Principio de la participacion econdmica de los socios

“Los miembros contribuyen de manera equitativa y controlan de manera democratica el
capital de la cooperativa. Por lo menos, una parte de ese capital es propiedad comun de la
cooperativa” (Cooperativas de las Américas, 2014). Este principio muestra que el capital
social de una cooperativa estd compuesto por los aportes que brindan los socios, los

cuales deciden la manera de distribuir sus excedentes.

D. Principio de autonomia e independencia

“Las Cooperativas son organizaciones auténomas de ayuda mutua, controladas por sus
miembros. Este principio resalta la necesidad esencial que tienen las cooperativas de
mantener su independencia y controlar su propio destino. En todas partes del mundo, los
gobiernos determinan el marco legal dentro del cual las cooperativas pueden funcionar.
En sus politicas arancelarias, econdmicas y sociales, el gobierno puede beneficiar o
perjudicar su relacion con las cooperativas. Por esta razén, hay que prestar atencién al
desarrollo transparente de las relaciones con el gobierno, sin perder la autonomia”

(COOCIQUE, 2014).

El principio de autonomia e independencia establece que las cooperativas tienen la
capacidad para tomar decisiones propias, sin depender del gobierno u otras
organizaciones, asegurando de esta manera el control democratico por parte de sus

asociados y conservando su privilegio de ser organizaciones autonomas.
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E. Principio de educacidn, formacion e informacion

Tomando como referencia la teoria de (Bruna Quintas, Creacién de Empresas de Economia
Social , 2007), se dice que “en una cooperativa, este principio es un eje central del
desarrollo de la cooperativa. La empresa ha de contribuir a la educacién y formacién de

sus socios o asalariados y al fomento del cooperativismo”.

Una cooperativa debe ofrecer educacién y formacion, tanto a sus empleados como a sus
asociados, para facilitar el alcance eficiente de los objetivos y un progreso exitoso.
Ademas, las cooperativas tienen la necesidad de brindar informacion a las personas, con
el fin de motivarlas a ser clientes o consumidores de los productos y servicios ofrecidos en

las cooperativas.

F. Principio de cooperacidn entre cooperativas

“Las cooperativas sirven a sus asociados lo mas eficazmente posible, trabajando
conjuntamente mediante estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales”
(Coopelesca R.L , 2014). Este principio determina que es posible la cooperacién entre
cooperativas, con la intencion de impulsar el desarrollo eficiente y satisfacer de la mejor

manera las necesidades de los asociados.

G. Principio de interés por la comunidad

“Las cooperativas trabajan para el desarrollo de su comunidad por medio de politicas
aceptadas por sus miembros. A medida que los individuos prosperen y se desarrollen, la

comunidad también se beneficia” (COOPESANRAMON R.L, 2014).

El principio de interés por la comunidad muestra que el beneficio de la comunidad, para la
cual trabaja la cooperativa, es de suma importancia porque permite garantizar el

desarrollo sostenible, social, econdmico y cultural.

37



En este apartado se presentaron conceptos relacionados con el cooperativismo, con la
finalidad de entender mejor las caracteristicas que poseen las empresas cooperativas,

tomando en consideracion que Coopagrimar R.L es una de ellas.

A continuacion se explican detalladamente términos de administracion y mercadeo, los

cuales componen la principal base tedrica para el desarrollo de esta investigacion.

2.2. ADMINISTRACION

Es muy importante entender el concepto de administraciéon porque es la base para guiar
las actividades involucradas con el desarrollo del plan de mercadeo. Segun (Ramirez
Cardona, 2009), “la administraciéon es una actividad humana por medio de la cual las
personas procuran obtener unos resultados. Esa actividad humana se desarrolla al
ejecutar los procesos de planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar”. Por lo tanto, se
puede decir que la administracion es un proceso para planear, organizar, dirigir y controlar
las diferentes actividades relacionadas con una empresa permitiendo el alcance de sus

objetivos de una manera eficiente y eficaz.

Por otra parte, (Reyes Ponce, 2004) define la administracién como” el conjunto
sistematico de reglas para lograr la maxima eficiencia en las formas de estructurar y
manejar un organismo social”. Esta definicibn muestra que el proceso de Ia
administracion estd enfocado en lograr la eficiencia organizacional mediante un buen

manejo y control de los recursos.

2.2.1. Planear

Este concepto consiste en un proceso en el que “se definen las metas, se fijan las
estrategias para alcanzarlas, y se trazan planes para integrar y coordinar las actividades”
(Robbins & Coulter, 2005). Es decir, la planeaciéon permite el establecimiento de los

objetivos que se desean alcanzar.
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2.2.2. Organizar

Esta funcion de la administracion consiste en “determinar qué tareas hay que hacer, quién
las hace, cdmo se agrupan, quién rinde cuentas a quién y dénde se toman las decisiones”
(Robbins & Coulter, 2005). Por lo tanto, la organizacion es un proceso que implica el

establecimiento y la division de las diferentes tareas o actividades que se deben realizar.

2.2.3. Dirigir

La direccion es una funciéon administrativa que “implica un proceso de influencia sobre las
personas para lograr que éstas contribuyan a alcanzar los objetivos de la organizacion”
(Boland, Carro, Stancatti, Gismano, & Banchieri, 2007). Por consiguiente, esta tercera
funcién de la administracion es fundamental porque permite guiar a las personas para que

cumplan adecuadamente con las actividades y se esfuercen por lograr los objetivos.

2.2.4. Controlar

“La funcion de control es aquella que permite, en todo tipo de organizacidn, sea ésta
grande o pequefia, publica o privada, comprobar en forma permanente en qué medida
sus planes se estan cumpliendo y asegurarse, de esta forma, altas probabilidades de
alcanzar los objetivos que se ha fijado” (Boland, Carro, Stancatti, Gismano, & Banchieri,
2007).Por lo tanto, controlar es el proceso en el cual una empresa mide y corrige el
desempefiio para garantizar el cumplimiento adecuado de las actividades con la finalidad

de lograr las metas de una manera eficiente.

2.2.5. Mision

“La misién de la organizaciéon es la base de sus prioridades, estrategias, planes y
asignacion de tareas” (Fred R., 2013). Por lo tanto, es de suma importancia que toda
empresa presente una misidn porque esta expresa los quehaceres que debe desempeiiar

y las funciones bdasicas para alcanzar sus metas.
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Ademas, “la mision de la empresa trata de resumir la razén de existir de la empresa, ello
requiere que se analice de una forma muy concreta por qué y para qué debe ejercer la

empresa su actividad o actividades” (Muiiz Gonzalez, 2003).

2.2.6. Vision

“El punto de comienzo para articular la jerarquia de metas de una empresa es la visidon de
una compafiia, que podria ser definida como la declaracién que determina dénde se
quiere llegar en el futuro” (Martinez Pedrés & Milla Gutiérrez, 2012). La visidon permite
identificar las metas y quehaceres futuros de la organizacién, es decir, a donde se quiere

llegar y qué se desea alcanzar en el futuro.

2.2.7. Valores

Las empresas deben poseer valores que permitan la orientacién del comportamiento de
sus miembros para impulsar el logro de los objetivos mediante conductas adecuadas y
pensamientos positivos. Segun (Matilla, 2009) “los valores son prescriptores del

comportamiento de los seres humanos”.

2.2.8. Planeacion estratégica

Una planeacién estratégica es de suma importancia para la administracion de una
compafiia porque facilita la eleccion de una estrategia general que permita el

cumplimiento de los objetivos organizacionales de una manera eficiente y eficaz.

Segun (Muifiz Gonzdlez, 2003), un plan estratégico es “el conjunto de elementos que
permiten alcanzar los objetivos previstos, estos elementos incluyen normas, medidas de
actuacion, sistemas y procesos de trabajo. La planificacién es una forma de proceder a
partir del estudio de las diferentes opciones. La planificacidn estratégica permite marcar

las directrices y medidas de actuacion para un periodo a largo plazo.”

40



2.2.9. Analisis FODA

El andlisis FODA es de gran utilidad para el proceso de planeacién estratégica porque
permite estudiar la situacion actual de una empresa y tomar decisiones importantes que
facilitan el alcance de sus objetivos de una mejor manera. Segun (Orlich, 2014) “el andlisis
FODA es un diagndstico bastante preciso de la situacién actual del entorno interno y
externo de la organizacién. Es de gran ayuda para los gerentes a la hora de tomar
decisiones estratégicas y tacticas. FODA es una sigla que resume cuatro conceptos:

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas”.

A. Fortalezas

Las fortalezas son aquellas capacidades y caracteristicas internas que presentan las
empresas, las cuales impulsan el alcance exitoso de sus objetivos y les permiten
diferenciarse de sus competidores. Segun (Basurto Amparano, 2005), “las fortalezas son
los puntos fuertes de la empresa, es decir, aquellas caracteristicas propias de la compaifiia

que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos”.

B. Oportunidades

“Las oportunidades son situaciones del entorno que pueden permitir mejorar la situacion
competitiva de la empresa, si son aprovechadas convenientemente” (Diaz Paniagua &
Ledn Sanchez, 2014). Por consiguiente, las oportunidades representan factores externos
que una empresa puede aprovechar, para adquirir mayores ventajas sobre sus

competidores y lograr posicionamiento en el mercado.

C. Debilidades

Las debilidades son elementos y caracteristicas internas de la empresa, que generan
dificultades para alcanzar los objetivos. Tomando como referencia la teoria de (Diaz
Paniagua & Ledn Sanchez, 2014), se explica que “las debilidades son aspectos internos que
suponen una desventaja comparativa frente a empresas competidoras y generan

vulnerabilidad a la empresa”.



D. Amenazas

“Las amenazas son situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que
podrian afectar negativamente el logro de los objetivos” (Basurto Amparano, 2005). Por lo
tanto, las amenazas consisten en elementos y factores externos que pueden causar

resultados negativos para las empresas.

2.2.10. Colaboradores

Los colaboradores son los empleados o el personal de una compaiiia, es decir, las
personas que realizan las actividades necesarias para cumplir con los objetivos

organizacionales.

Segun (Bruna Quintas, 2006), los colaboradores se pueden definir como “aquellos agentes
gue puedan tener algun papel en la creacién de valor, que pretende realizar un proyecto

III

empresaria

2.2.11. Estrategia

La estrategia es una herramienta que utiliza una organizacion, para lograr el alcance de
sus metas y objetivos eficientemente. En el caso de una empresa que desea introducir un
nuevo producto en el mercado, ésta deberd implementar una estrategia que le permita

ofrecer su producto de una manera atractiva.

En el pensamiento de (Munuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2007), el concepto de
estrategia es definido como “un conjunto de acciones encaminadas a la consecuciéon de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible ante la competencia,
mediante la adecuacidn entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el

cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella”.
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2.2.12. Objetivos

Los objetivos representan los principales fines o propdsitos que desea alcanzar una
organizacién, por medio del empleo de diferentes estrategias y la utilizaciéon adecuada de
sus recursos. Segun (Francés, 2006), el concepto de objetivos es definido como un

conjunto de “estados o situaciones que se desea alcanzar”.
2.2.13. Metas

Las metas son las aspiraciones futuras que intenta cumplir una organizacion, a través del
desempefio de sus actividades diarias. De acuerdo con (Benjamin Franklin, 2007), “el
proceso para definir las metas consiste en establecer de manera anticipada los resultados
observables y medibles, que se desean alcanzar en forma programada, con la intencién de
cumplir con los objetivos del drea de la unidad administrativa y de la organizacién en un

periodo anual”.
2.2.14. Negocio

Seguln (Kotler & Keller, DIRECCION DE MARKETING , 2006), “un negocio debe entenderse
como un proceso de satisfaccidn de las necesidades de los clientes, y no como un proceso
de fabricacion de productos”. Esto significa que los negocios son las actividades

productivas que realizan las empresas, con el objetivo de beneficiar a los consumidores.
2.2.15. Organizacion

Una organizacién consiste en un grupo de personas que se unen, para desempefiar
actividades productivas y administrativas, con el fin de alcanzar una serie de objetivos y
metas. Tomando como referencia la teoria de (Etkin, 2007), se dice que “la organizacién
es una unidad de procesos que interactian en un todo (organismo) diferenciado, con sus

propios limites y condiciones de existencia”.
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2.2.16. Empresa

Una empresa es una organizacién dedicada a la produccién y al ofrecimiento de productos
o servicios, con el objetivo de satisfacer las necesidades de sus consumidores y generar
utilidades. De acuerdo con (Fernandez, Junquera, & Del Brio, 2009), “las empresas son
organizaciones que proveen bienes o servicios, cuya finalidad es la obtencién de

beneficios”.

2.2.17. Cultura

“La cultura es un sistema de valores y normas que comparte un grupo y que, cuando se
toman en conjunto, constituyen un esquema de vida” (W.L Hill, 2011). Cuando una
empresa desea ofrecer un producto o servicio a una poblacién determinada, debe
estudiar su cultura, con la intencién de motivar a las personas para que reconozcan la
imagen corporativa, permitiendo de esta manera cumplir con las metas y objetivos de la

empresa.

2.2.18. Economia

“La economia es el estudio de la forma en que los individuos eligen en condiciones de
escasez y de las consecuencias de esas elecciones para la sociedad” (Bernanke & Frank,
2007). Por consiguiente, se puede decir que la economia es el analisis de la capacidad
adquisitiva que presentan las personas, es decir, la forma en la cual una persona se

comporta ante la necesidad de obtener un producto, segun su situacion econdmica.

2.2.19. Globalizacion

La globalizacién es un proceso que ha permitido la innovacién en las empresas, puesto
gue implica el surgimiento de nuevas tecnologias, procesos productivos y practicas
laborales. De acuerdo con (W.L Hill, 2011), “la globalizacién se refiere al cambio hacia una
economia mundial mas integrada e interdependiente. Este fendmeno tiene varias facetas,

como la globalizacién de los mercados y la globalizacién de la produccion”.
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2.2.20. Responsabilidad social

La responsabilidad social de la empresa se refiere a “un concepto con arreglo al cual las
empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio
ambiente mds amplio” (Fernandez Garcia, 2009). En el mundo de los negocios, las
empresas tienen la obligacién de contribuir con el mejoramiento econdmico, social y
ambiental, lo cual permite mostrar una mejor imagen corporativa y brindar un aporte

beneficioso para la poblacién.

2.3. MERCADEO

Es importante entender el concepto de marketing porque es la base para la
administracion de las relaciones de negocios con los clientes. Tomando como referencia la
teoria de (Fred R., 2013), se dice que “el marketing es el proceso de definir, anticipar,
crear y satisfacer las necesidades y deseos de productos y servicios de los clientes”. Esta
definicion muestra que el marketing consiste en un proceso muy importante utilizado en
las empresas para analizar las necesidades y deseos de los clientes con la finalidad de

satisfacer sus necesidades y obtener utilidades.

El marketing se enfoca en estudiar el comportamiento de los clientes actuales vy
potenciales para conocer su percepcion con respecto al producto o servicio ofrecido con el
objetivo de atraer su atencidn y satisfacer sus necesidades mediante la agregacién de
valor. Por lo tanto, el marketing también puede ser definido como “un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros” (Kotler & Amstrong,

2003).

2.3.1. Consumidores

Los consumidores son las personas o individuos que compran y consumen los productos
ofrecidos por una compania. Por lo tanto, el objetivo primordial de las compafiias consiste

en satisfacer y beneficiar a los consumidores. De acuerdo con (Solé Moro, 2003), “el
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consumidor se convierte en el centro de todas las actividades de marketing, por lo que es
esencial comprender qué es lo que le motiva, cdmo compra y cdmo utiliza los productos

adquiridos”.

2.3.2. Focus group

Los focus group o grupos focales sirven como una herramienta de marketing, utilizada
para estudiar los gustos y preferencias de los consumidores. Segun (Barragan, y otros,
2003), los focus group son “una técnica cualitativa de investigacién que consiste en la
realizacion de entrevistas a grupos de 6 a 12 personas, en las cuales el moderador
desarrolla de manera flexible un conjunto de temas que tienen que ver con el objeto de
estudio”. En esta investigacion, se realizardn focus group con la intencién de mostrar un
determinado producto a un grupo de personas y conocer su percepcion con respecto a

éste.

2.3.3. Necesidades

Una forma para conocer realmente los requerimientos del consumidor es la comprensién
de sus necesidades, las cuales expresan las sensaciones de carencia que deben ser
satisfechas. Segln (Casada Diaz & Sellers Rubio, 2006), la necesidad consiste en una
“sensacién de carencia fisica, fisioldgica o psicoldgica. Las necesidades son inherentes a la
propia naturaleza humana. Todos los seres humanos tienen necesidades, por lo que la

finalidad del marketing debe centrarse en su deteccién e identificacion”.

2.3.4. Deseos

Los deseos proporcionan informacién detallada sobre lo que el consumidor esta buscando
y nacen a partir de las necesidades. Por lo tanto, se puede decir que “un deseo se refiere a
una expresion individual en la que un consumidor manifiesta la voluntad de satisfacer una

necesidad” (Casada Diaz & Sellers Rubio, 2006).
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2.3.5. Demandas

Los consumidores demandan productos que permitan satisfacer sus deseos y necesidades,
lo cual muestra la influencia que tiene su poder de compra. Por esta razén, (Casada Diaz &
Sellers Rubio, 2006) expresan que “la demanda es una manifestacion econémica de un
deseo en la que un consumidor pretende obtener un producto para satisfacer una

necesidad”.

2.3.6. Oferta

Las empresas ofrecen productos y servicios con la finalidad de satisfacer los deseos vy
necesidades de los consumidores. Por lo tanto, el alcance del éxito empresarial en el
mercado depende basicamente del ofrecimiento de productos y servicios de calidad que

permitan complacer los gustos y preferencias de los consumidores.

De acuerdo con (Casada Diaz & Sellers Rubio, 2006), “la oferta consiste en un conjunto de
productos ofrecidos cuya finalidad es atender a la demanda, satisfaciendo las necesidades

detectadas”.

2.3.7. Valor y satisfaccion del cliente

El valor del cliente consiste en “la relacién entre los beneficios que el cliente percibe
(econdmicos, funcionales y psicolégicos) y los recursos (monetarios, de tiempo, de
esfuerzo y psicoldgicos) que se utilizan para lograr aquellos beneficios” (Schiffman &

Kanuk, 2005).

La satisfaccién del cliente con el producto o servicio ofrecido es de suma importancia
porque “los clientes satisfechos compran nuevamente y le cuentan a otros individuos
sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los
competidores y desacreditan el producto ante los demds” (Kotler & Amstrong,

MARKETING Version para Latinoamérica , 2007).
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Por lo tanto, el valor y satisfaccion del cliente es fundamental debido a que representa un
indicador que determina la capacidad del producto o servicio, ofrecido por la empresa,

para complacer los gustos y preferencias del cliente.

2.3.8. Intercambio

Las empresas generan utilidades mediante el ofrecimiento de productos y servicios que
satisfacen los deseos y necesidades de los consumidores. Esta situacion refleja que la
participacién en el mercado requiere mantener relaciones de intercambio entre la

empresa y el cliente, en donde ambas partes obtienen beneficios.

El concepto de intercambio consiste en un proceso en el cual “las empresas han de
preocuparse por desarrollar y mantener relaciones continuas con sus clientes, siempre
bajo la premisa de que dicha relacion proporciona valor para todos los actores implicados

en la misma” (Sanchez Galan, 2011).

2.3.9. Mercado

Las relaciones de intercambio entre las compafiias y sus consumidores son indispensables
para participar en el mercado. Es importante comprender el concepto de mercado porque
representa el principal dmbito en el cual se desarrolla el proceso de marketing. Por
consiguiente, (Casada Diaz & Sellers Rubio, 2006) afirman que “un mercado es el conjunto
de consumidores potenciales (personas fisicas u organizaciones) que comparten una
necesidad o un deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del

)

intercambio de otros elementos de valor”.

2.3.10. Marca

Una marca consiste en una sefal que permite identificar un producto o servicio, ofrecido
en el mercado. También, la marca es considerada como un distintivo, que permite

informar y posicionar un determinado producto en la mente del consumidor. Cuando una
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marca se posiciona en la mente de un consumidor, éste serd fiel a ella y comprara con

frecuencia ese tipo de producto.

“La marca es ella misma un valor de cambio, de intercambio. Y necesita serlo tanto en el
aspecto comercial como en el comunicacional. Por eso la marca es, ante todo y en su
génesis, un signo linglistico, y debe ser necesariamente asi para que todos podamos

designarla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla” (Costa, 2004).

2.3.11. Publicidad

La publicidad es un instrumento utilizado por las compaifiias, para informar y persuadir a
los consumidores, con respecto a las caracteristicas y beneficios que presenta un producto
o servicio. Ademas, la aplicaciéon de la publicidad permite a las compafias atraer la

atencidn del publico en general, a través del empleo de diferentes tacticas y estrategias.

“Cuando los productos son escasos y la demanda es alta, el rol de la publicidad se limita
en gran parte a informar a los compradores acerca de la ubicacién y el precio de los
bienes. Sin embargo, al crear la produccién en masa una sobreabundancia de productos y
marcas competidoras, la publicidad no debe solamente informar y persuadir a los
consumidores potenciales que estos productos existen, sino también dar a los
consumidores razones para comprar una marca o categoria de productos en vez de

aquéllos de los competidores” (Russel, Lane, & King, 2005).

2.3.12. Eslogan

El eslogan es una frase publicitaria que permite representar, mediante un lema, los
beneficios que proporciona un producto o marca para el consumidor. Tomando como la
referencia la teoria de (Curto Gordo, Rey Fuentes, & Sabaté Lépez, 2008), se expone que
el eslogan es una forma de Illamar la atencién sobre el propio discurso publicitario, es
decir, una forma de mantener abierta la comunicacién entre el anunciante y el

consumidor”.

49



2.3.13. Estrategias de marketing

Cuando una compaiiia desea lanzar un producto o servicio en el mercado debe establecer
estrategias de marketing, las cuales son necesarias para lograr exitosamente los objetivos
esperados porque permiten generar planes para atraer a los clientes actuales vy

potenciales.

Una estrategia de marketing puede ser entendida como “la Iégica de marketing con que la
unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de marketing” (Kotler & Amstrong,
MARKETING Version para Latinoamérica , 2007). Esto significa que la estrategia de
marketing es empleada como una guia para establecer relaciones sdlidas con los clientes y

asi alcanzar las metas propuestas.

2.3.14. Mezcla de marketing

Una mezcla de marketing se disefia a partir de la estrategia de marketing establecida en
la empresa para facilitar el alcance de los resultados esperados en el mercado. Este
concepto consiste en “ofrecer a los consumidores los productos o servicios de una
compaiiia junto con los métodos y las herramientas que ésta elige para lograr el

intercambio” (Schiffman & Kanuk, 2005).

La mezcla de marketing se encuentra conformada por cuatro variables: producto, precio,
plaza y promocién. Estas variables son conocidas como las 4P del marketing, las cuales

seran definidas a continuacion:

A. Producto

“El producto es el instrumento de marketing del que dispone la empresa para satisfacer
las necesidades del consumidor” (Rodriguez Ardura, 2006).Por lo tanto, se puede decir
gue el producto corresponde al principal objeto ofrecido en el mercado por la empresa

para satisfacer los gustos y preferencias de los clientes.
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B. Precio

Cada consumidor debe pagar un monto a cambio de recibir el producto deseado, el cual
es conocido como precio. Segun (Rodriguez Ardura, 2006), “el precio no sdélo consiste en la
cantidad de dinero que el consumidor paga para obtener el producto, sino que también
engloba todos los esfuerzos que le supone adquirirlo, como los costes de buscar y
comparar informacion sobre productos alternativos, el tiempo y las molestias que implica

desplazarse hasta el establecimiento donde hace la compra, etc”.

C. Plaza

La plaza representa la definicidon de la manera y el lugar para comercializar el producto o
servicio que ofrece una empresa. Esta P de marketing contempla el establecimiento de los
canales de distribucién necesarios para poner el producto en las manos del consumidor en
el momento preciso. Por consiguiente, (Rodriguez Ardura, 2006) explica que “la plaza o
distribucién engloba todas las actividades que posibilitan el flujo de productos desde Ila

empresa que los fabrica o produce hasta el consumidor final”.

D. Promocioén

La promocion consiste en comunicar, informar y persuadir a los clientes con respecto a las
caracteristicas del producto o servicio ofrecido. Esta es la P de marketing aplicada para
mostrar el producto al cliente y atraer su atencién mediante el empleo de estrategias
publicitarias. Segun (Rodriguez Ardura, 2006), “la promocién engloba las actividades
mediante las cuales la empresa informa de que el producto existe, asi como de sus
caracteristicas y de los beneficios que se derivan de su consumo, persuade a los
consumidores para que lleven a cabo la accion de comprarlo y facilita el recuerdo del

producto y una imagen favorable de la organizacién”.

2.3.15. Competencia

“La competencia incluye todas las ofertas y los productos sustitutos rivales que un

comprador puede tener en cuenta a la hora de decidir su compra” (Kotler & Keller,
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DIRECCION DE MARKETING , 2006). Esta definicidn muestra que la competencia son todas
aquellas empresas que compiten con otra, mediante el ofrecimiento de productos o

servicios similares.
2.3.16. Ventaja Competitiva

Cuando una empresa emplea estrategias efectivas y ofrece productos o servicios mas
atractivos que los de la competencia, se puede decir que ésta presenta una ventaja
competitiva. Por lo tanto, las empresas deben hacer todo lo posible por sobresalir ante la
competencia, mediante la aplicacién de medios, técnicas y estrategias que permitan
posicionar su producto o servicio en la mente del consumidor, alcanzando asi una

excelente ventaja competitiva.

Segun (Villacorta Tilve, 2010), la ventaja competitiva se entiende como “la habilidad que

tiene una empresa para obtener mejores resultados que sus competidores”.
2.3.17. Productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos productos que la competencia ofrece en el
mercado, los cuales presentan caracteristicas similares a los ofrecidos por una empresa
determinada, permitiendo asi la satisfaccién de las mismas necesidades. Tomando como
referencia la teoria de (Rivera Camino & Lépez-Rua, 2012), se explica que los productos
sustitutos “son aquellos que desempenan la misma funcion para el mismo grupo de

consumidores, pero se basan en una tecnologia diferente”.
2.3.18. Propuesta de valor

Para lograr el posicionamiento en el mercado una empresa debe ofrecer un valor
agregado que permita diferenciar sus productos y servicios con respecto a los de la
competencia. Por lo tanto, las empresas deben plantear una propuesta de valor que

permita el beneficio de sus consumidores, la cual es definida por (Hitt, 2006) como “la
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razén que hay entre lo que el cliente obtiene de una compania y lo que le paga a ésta, en

relacién con las alternativas que ofrece la competencia”.

2.3.19. Administracion de las relaciones con el cliente

El proceso de marketing implica el establecimiento de relaciones sélidas con los clientes
con el propdsito de atraer y mantener a los clientes actuales y potenciales. Estas
relaciones deben ser administradas mediante el manejo de informacion detallada con
respecto a los clientes para poder contactarlos y conservar su lealtad a través de la
satisfaccion de sus necesidades. Por esta razén, (Kotler & Amstrong, MARKETING Version
para Latinoamérica , 2007) definen la administracidn de las relaciones con el cliente como
“el proceso general de establecer y mantener relaciones redituables con el cliente, al

entregarle valor y satisfaccién superiores”.

2.3.20. Administracion de las relaciones con los asociados

Los gerentes de mercadeo deben trabajar con diferentes asociados dentro y fuera de la
empresa para crear valor y establecer relaciones con el cliente de una manera mas
efectiva. Por consiguiente, el encargado de mercadeo también tiene que administrar las
relaciones con los asociados para lograr la obtencién de mejores resultados a lo largo del

proceso de marketing.

La administracién de las relaciones con los asociados consiste en “un trabajo cercano con
los asociados de otros departamentos de la compaiiia, y fuera de ésta, para ofrecer en
conjunto mayor valor para los clientes” (Kotler & Amstrong, MARKETING Version para

Latinoamérica, 2007).

2.3.21. Participacion del cliente

La clave para mantener el posicionamiento de una empresa en el mercado se encuentra
en el incremento de la participacion del cliente, puesto que entre mas compre un cliente

mayor serd la particion del producto en el mercado. De acuerdo con (Gosso, 2008), la

53



participaciéon del cliente representa “un factor determinante, tanto en el proceso, como

en el resultado final de un servicio”.

2.3.22. Cartera de negocios

Segun (Fred R., 2013), “las divisiones auténomas (o centros de utilidades) de una
organizacién constituyen lo que se conoce como cartera de negocios”. Esto significa que la
cartera de negocios se encuentra formada por el conjunto de negocios y productos que

constituyen la empresa.

El analisis de la cartera de negocios permite detectar las oportunidades de inversion que
tiene la empresa para aumentar su oferta de bienes y servicios. Este analisis es empleado
como una “herramienta con la cual la gerencia identifica y evalla los diversos negocios
gue constituyen la empresa” (Kotler & Amstrong, MARKETING Versién para Latinoamérica

, 2007).

2.3.23. Cadena de valor

La meta de una empresa es crear valor y lograr la satisfaccion de los consumidores
mediante el ofrecimiento de los productos que desean, a los precios mas accesibles. Esta
capacidad para ofrecer productos depende de la contribucién del personal de los

diferentes departamentos de la empresa, los cuales forman parte de la cadena de valor.

Segun (Sanchez Gémez, 2008), el concepto de cadena de valor puede ser definido como
“la herramienta principal de analisis estratégico de costes de un negocio. ldentifica las
actividades, funciones y procesos de negocio que se ejecutan durante el disefio, la

produccidn, la comercializacién, la entrega y el soporte de un producto o servicio”.
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2.4. SEGMENTACION, MERCADO META Y POSICIONAMIENTO
2.4.1. Segmentacion del mercado

La segmentacién del mercado implica un proceso para separar un mercado en grupos mas
pequeiios de compradores que tengan caracteristicas, necesidades y comportamientos
similares, lo cual permite detectar la poblacién a la que serd dirigido el producto o
servicio. De acuerdo con (Best, 2007), “la segmentacion de mercados constituye la piedra
angular de una empresa con una gestion orientada al mercado y es una herramienta

fundamental para conseguir mejoras en la rentabilidad y productividad del marketing”.
2.4.2. Segmento de mercado

Un segmento de mercado se encuentra compuesto por un grupo de personas o clientes
que comparten gustos y preferencias similares con respecto a un determinado producto o
servicio. En el pensamiento de (Kotler & Keller, Direccién de Marketing,Duodécima
edicion, 2006), el segmento de mercado es entendido como “el tipo de mercado o de

consumidores que atenderd la empresa”.
2.4.3. Segmentacion de los mercados de consumidores

Una segmentacion de los mercados de consumidores requiere el andlisis de diferentes
variables para comprender mejor la conformacién del mercado. Entre las principales
variables de segmentacién se encuentran: geograficas, demograficas, psicograficas y
conductuales. A continuacidén se presentan los tipos de segmentacion en los cuales se

aplican estas variables:

A. Segmentacion geografica

La segmentacion geografica consiste en “dividir a un conjunto de individuos o a una
poblacion en diferentes grupos en funcién del lugar en el que se sitlan o residen” (Miguez

Gonzélez, 2010). Las variables geograficas permiten la diferenciacion de la identidad de
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distintas ciudades, vecindarios o regiones por medio del tamafio, la densidad o el clima de

la zona geografica.

B. Segmentacion demografica

En este tipo de segmentacién, “los atributos mas empleados para dividir a la poblacién
son edad, sexo, nivel de ingresos, clase social, nivel educativo, estado civil, religiéon y
profesién” (Miguez Gonzdlez, 2010). Las variables demograficas conceden el estudio de las
diferentes caracteristicas que forman parte de una poblacion, las cuales pueden ser

medidas mediante métodos estadisticos.

C. Segmentacion psicografica

La segmentacion psicografica se basa en “dividir un mercado en diferentes grupos con
base en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad” (Kotler &
Amstrong, MARKETING Versidon para Latinoamérica , 2007). Las variables psicograficas
permiten la agrupacion y el andlisis de los consumidores para conocer acerca del
comportamiento social, el consumo de productos segun el estilo de vida, asi como los

rasgos y caracteristicas que describen sus actitudes de compra.

D. Segmentacién conductual

La segmentacién conductual consiste en “dividir un mercado en grupos con base en el
conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta de los consumidores hacia un producto”
(Kotler & Amstrong, MARKETING Versidon para Latinoamérica , 2007). Los beneficios
buscados, el nivel de uso, la lealtad de marca, el tipo de usuario, asi como la actitud hacia
el producto, son considerados como variables conductuales. Estas variables permiten la
comprension del comportamiento de los consumidores mediante el estudio de la manera

en la que utilizan los productos y la frecuencia de consumo.
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2.4.4. Mercado meta

Las empresas tienen la necesidad de seleccionar un segmento de mercado, poblacién o
grupo de compradores con la finalidad de conocer el publico al cual se desea atraer. Por lo
tanto, es indispensable entender el mercado meta al que se enfocara el producto o
servicio de la empresa para lograr posicionamiento en el mercado de una forma efectiva.
El mercado meta consiste en “la parte del mercado seleccionado por un productor o
prestador de servicios, para ofrecer los bienes o servicios que produce y para lo cual
disefia un plan de mercadotecnia especial, con la finalidad de alcanzar sus objetivos

corporativos” (Sulser Valdéz, 2004).

2.4.5. Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento en el mercado se alcanza cuando los productos o servicios brindados
por una empresa representan un gran atractivo para la poblacién meta debido a la
satisfaccidn de sus gustos y preferencias. Esta situacidon se presenta gracias a la efectividad
de las estrategias de marketing aplicadas en la empresa para promover el producto en el
mercado meta. Por consiguiente, el posicionamiento en el mercado implica “desarrollar
una imagen distintiva para el producto o servicio en la mente del consumidor” (Schiffman

& Kanuk, 2005).

2.5. TIPOS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

2.5.1. Comportamiento de compra complejo

En la pagina web (AulaFacil.com, 2014), se dice que este tipo de comportamiento “sucede
cuando la compra es cara, poco frecuente, con riesgo y es auto- expresiva. Normalmente
el consumidor no sabe demasiado acerca del producto y tiene mucho que aprender, por
esto se necesitan estrategias que ayuden al aprendizaje del comprador, de los atributos
del producto, su importancia relativa. Se deben utilizar medios escritos y textos concretos

pero explicitos que describan los beneficios”.
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Por lo tanto, los comportamientos de compra complejos se presentan cuando los
compradores de un determinado producto le toman importancia a las caracteristicas que
diferencian las distintas marcas, es decir, los consumidores son muy inseguros al
momento de comprar un producto porque necesitan conocer en detalle la informacién del

producto antes de tomar la decision de comprarlo.

2.5.2. Comportamiento de compra que reduce la disonancia

Se entiende por comportamiento de compra que reduce la disonancia como una
“conducta de compra de los consumidores en situaciones que se caracterizan por alta
participacién aunque escasas diferencias percibidas entre las marcas” (Kotler & Amstrong,
MARKETING Versidn para Latinoamérica , 2007). Este tipo de comportamiento aparece
cuando un consumidor participa con intensidad en la compra de un producto
caracterizado por presentar un precio elevado, en donde el consumidor se interesa por
sentir comodidad con la compra del producto y adquirirlo a un buen precio, tomandole

poca importancia a las diferencias entre las marcas.

2.5.3. Comportamiento de compra habitual

“El comportamiento de compra habitual se presenta en condiciones de baja participacién
del consumidor y escasas diferencias significativas entre las marcas” (Kotler & Amstrong,
MARKETING Versidn para Latinoamérica , 2007). Este tipo de comportamiento puede ser
observado cuando los consumidores presentan poco interés por una determinada
categoria de producto ofrecida a un bajo precio, es decir, el consumidor se dirige a un
negocio y compra un producto que necesita sin preocuparse por la marca. Por lo general,
el comportamiento de compra habitual aparece cuando el consumidor adquiere

productos de consumo diario.

2.5.4. Comportamiento de compra que busca variedad

El comportamiento de compra que busca variedad “lo debe utilizar la empresa cuando es

lider en un producto, asi buscara dominar espacios y entonces anuncia frecuentemente su
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servicio, evitando ausencias en la mente de la gente” (AulaFacil.com, 2014). Los
consumidores presentan este tipo de comportamiento cuando realizan diversos cambios

de marcas debido a que buscan variedad para consumir algo diferente.

2.6. PLAN DE MERCADEO

Un plan de mercadeo consiste en “un documento que formula un plan para comercializar
productos y/o servicios. El plan de marketing de una empresa establece sus objetivos de

marketing y sugiere estrategias para alcanzarlos” (Westwood, 2001).

Por lo tanto, el plan de mercadeo es una herramienta muy util para las empresas porque
ofrece una guia para lanzar un producto en el mercado de una manera exitosa por medio
de la implementacién de diferentes estrategias de marketing. La principal base de este
proyecto es el plan de mercadeo, puesto que le permitird a la empresa Coopagrimar R.L
presentar un plan de acciéon necesario para lograr el lanzamiento exitoso de sus nuevos

jugos naturales en el mercado.

De acuerdo con (Muiiiz Gonzdlez R. , 2014), entre las principales utilidades de un plan de

mercadeo se encuentran las siguientes:

v Controla la gestion.

v' Permite la consecucion de los objetivos.

v' Obtiene y administra eficientemente los recursos.

v Informa correctamente sobre el posicionamiento y la competencia.

v' Controla y evalta los resultados y actividades en funcidon de los objetivos

marcados.

v’ Facilita el avance progresivo hacia la consecucidn de los objetivos.

59



Por consiguiente, la implementacién de un plan de mercadeo en las empresas es de suma
importancia porque permite la comercializacién eficiente y eficaz de los productos por
medio de la definicidon de objetivos claros y el establecimiento de estrategias necesarias
para alcanzarlos. Segun (Hoyos Ballesteros, 2013), “el plan de mercadeo le brinda la
oportunidad a la empresa de tener claridad de propdsito y a definir el foco sobre las areas

que debe atender para garantizar los objetivos de esta”.

De acuerdo con (Muiiiz Gonzalez R. , 2014), la elaboracién de un plan de mercadeo

requiere de las siguientes etapas:
A-Analisis de la situacion.
B-Determinacién de objetivos.
C-Elaboracion y seleccién de estrategias.
D- Plan de accion.

E-Establecimiento de presupuesto.
F-Métodos de control.

2.6.1. Etapas para la elaboracion de un plan de mercadeo
A. Andlisis de la situacion

“Todo plan de marketing cuenta con una fase inicial en la que se debe de analizar todas
aquellas circunstancias que afectan a la empresa desde una vertiente interna y externa a
ella” (Costa Almonacid, 2012). En esta etapa es necesaria la aplicacion de un analisis FODA
para conocer acerca de las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

que presenta la empresa.
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B. Determinacion de objetivos

“La definicion de los objetivos es el eje central del plan de marketing, ya que el resto de
elementos del plan se articulardn con la Unica finalidad de conseguir que se alcancen estas
metas” (guadalinfo.es , 2014). Por consiguiente, la determinacion de los objetivos orienta
la elaboracién del plan de mercadeo porque muestran donde se quiere llegar y la manera

de hacerlo.

C. Elaboracion y seleccion de estrategias

Segun (Paris Roche, 2005), “una estrategia puede ser definida como el camino que
permite alcanzar los objetivos fijados. Los objetivos se alcanzan a través y mediante las
estrategias”. La elaboracion y selecciéon de estrategias es la etapa que establece las

acciones necesarias para lograr los objetivos del plan de mercadeo.

D. Plan de accion

La etapa del plan de accidn es la que “permite descender al terreno operativo y definir de
forma concreta qué acciones llevar a cabo para llevar las estrategia de marketing a la
practica y, asi, alcanzar los objetivos buscados” (Sainz de Vincuna Ancin, 2009). La
elaboracién de un plan de accién facilita la consecucién de los objetivos establecidos

mediante la aplicacion de las estrategias propuestas.

E. Establecimiento de presupuesto

El establecimiento de presupuesto “debe hacerse a la par con todos los anteriores, pues si
se van a establecer objetivos y planes de accién realistas, lo primero que hay que
determinar es su viabilidad econdémica” (Dolly Tejada, 2007). Un adecuado
establecimiento del presupuesto permite aprobar la implementacién del plan de

mercadeo.



F. Métodos de control

“Dado que durante la gestion de los planes de marketing ocurrirdn muchas sorpresas, el
departamento tiene que valorar y controlar continuamente sus actividades”
(Publicaciones Vértice S.L., 2008). La aplicacidon de métodos de control es una herramienta
para medir el grado de cumplimiento de los objetivos de acuerdo con la aplicacion de las

estrategias establecidas.

2.7. CONCEPTOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

A continuacion se definen diferentes conceptos que fueron utilizados durante el
desarrollo de esta investigacion, los cuales consisten en términos generales empleados a
lo largo del trabajo, con la intencidon de que el lector logre entender de una manera

adecuada el significado de cada uno de estos conceptos.

2.7.1. Conceptos de la empresa

En esta parte se presentan conceptos que se encuentran relacionados con la actividad
productiva de Coopagrimar R.L y sus nuevos jugos naturales, entre los cuales se
encuentran la definicidon de planta agroindustrial, el proceso IQF, jugos pasteurizados, la

marca Zarcero Natural y el nombre SIN.

A. Planta agroindustrial

Coopagrimar R.L tiene una planta agroindustrial, en la cual procesa productos agricolas
congelados. El concepto de agroindustria es definido por (galeon.com, hispavista, 2014)
como “una organizacion que participa directamente o como intermediaria en la
produccién agraria, procesamiento industrial o comercializacidon nacional y exterior de

bienes comestibles o de fibra”.

B. El proceso IQF

Coopagrimar R.L aplica el proceso IQF, para realizar el congelado de frutas y vegetales en

su planta agroindustrial. Segun (Mufioz Navarro, 2014), el proceso IQF consiste en “un
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proceso de refrigeracion que busca la conservacion de las propiedades organolépticas
(propiedades fisicas de los alimentos, como son el sabor, el olor, la textura y el color) y las
caracteristicas nutritivas de los alimentos. Su particularidad radica en que, dada la rapidez
de congelacidn, los cristales de hielo son de pequefios tamafios”. Por esta razoén, el
proceso IQF es considerado como un procedimiento que permite congelar, de una forma

rapida e individual, diversos tipos de alimentos.

C. Jugos pasteurizados

Los nuevos productos, que desea ofrecer Coopagrimar R.L en el mercado, son jugos
naturales que estadn pasteurizados. En la pagina web (bedri.es, 2014), se explica que “la
pasteurizacion es el proceso de calentamiento de liquidos (generalmente alimentos) con
el objeto de la reduccién de los elementos patdgenos, tales como bacterias, protozoos,

mohos y levaduras, etc que puedan existir”.

D. Zarcero Natural

El nombre de la marca, que presentan los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, es
Zarcero Natural. Segun (Rodriguez, 2014), “esta marca fue seleccionada con el objetivo de
que los productos se identificaran con el nombre del cantén de Zarcero, puesto que es el
lugar en donde son producidos, y ademas, representarlos como jugos 100% naturales, sin

colorantes ni saborizantes”.

E. SIN

SIN es el nombre que identifica a los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L. De
acuerdo con (Rodriguez, 2014), “SIN es una forma de destacar que los jugos naturales no
tienen azucares, colorantes ni sabores artificiales, lo cual ayuda a mostrar que los
productos generan beneficios para la salud de las personas, debido a que estan

elaborados a partir de frutas y vegetales”.
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2.7.2. Caracteristicas de jugos naturales

A continuacidn se definen caracteristicas de jugos naturales, las cuales fueron utilizadas
para comparar a los productos competidores con respecto a los nuevos jugos naturales de

Coopagrimar R.L.

A. Colorantes

“Los colorantes son sustancias que confieren, intensifican o restauran el color de un
alimento” (Pagano, 2014). Por consiguiente, la funcion principal de un colorante consiste

en brindarle color a las bebidas y alimentos.

B. Saborizantes

Los saborizantes, también conocidos como sabores artificiales, son sustancias que se le
agregan a las bebidas y alimentos para proporcionarles mayor gusto y sabor. De acuerdo
con (Pagano, 2014), “los saborizantes son sustancias o mezclas de sustancias con

propiedades capaces de conferir o intensificar el aroma y sabor de los alimentos”.

C. Preservantes

Muchas empresas de bebidas y alimentos utilizan preservantes en la elaboracién de sus
productos, para darles mayor resistencia y evitar su deterioro. Tomando como referencia
la teoria de (Paul Veliz, 2014), se explica que “un preservante es una sustancia utilizada
como aditivo alimentario, que afiadida a los alimentos (bien sea de origen natural o de
origen artificial) detiene o minimiza el deterioro causado por la presencia de diferentes

tipos de microorganismos (bacterias, levaduras y mohos)”.

D. Envase

El envase es un recipiente elaborado a partir de diferentes materiales, el cual sirve para
contener, mantener y proteger un producto, de tal manera que éste llegue en excelentes
condiciones a las manos del consumidor. Segun (Cervera Fantoni, 2003), “el envase

permite hacer llegar el producto en perfectas condiciones al consumidor (en cuanto a
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conservacioén, proteccion y seguridad), hace posible la identificacién de su origen (imagen
del producto a través del diseiio, color y forma) y posibilita una explotacion racional de los

productos (en cuanto a su manipulacién, almacenaje y transporte)”.

E. Etiqueta

La etiqueta consiste en una descripcién, elaborada a partir de un material, que se le pega
al envase del producto para mostrar sus caracteristicas e identificar su marca. Tomando
como referencia la teoria de (Serrano Gdmez & Serrano Dominguez, 2005), se menciona
que “la etiqueta es toda aquella leyenda, marca, imagen u otro elemento o signo
descriptivo o grafico, escrito, impreso, estampado, litografiado, marcado, grabado en

relieve, huecograbado, adherido o sujeto al envase o sobre el propio producto”.

2.7.3. Conceptos metodoldgicos

Se explican conceptos metodolégicos que fueron empleados en la metodologia de la
investigacion, entre los cuales se encuentran el método del sondeo e instrumentos de

medicidn, en este caso las encuestas, los cuestionarios y las entrevistas.

A. Sondeo

De acuerdo con (Asun S., Tapia N., & Frasnedo, 2001), “un sondeo o estudio de opinién es,
basicamente, un conjunto de técnicas desarrolladas para realizar una investigacién de
mercado, generalmente pequefia o acotada en sus alcances y primordialmente de tipo
cualitativo”. Por lo tanto, se puede decir que un sondeo consiste en un método utilizado
para analizar la opinidon que tiene un conjunto de personas con respecto a un producto o

servicio, ofrecido por una empresa determinada.

B. Encuestas

Segun (Pérez, Arratia, Martin, & Galisteo, 2009), “las encuestas constituyen una
herramienta importante para investigaciones en las que la busqueda de informacién

requiere la recogida de un volumen de datos importante”. Para un investigador es
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importante la aplicaciéon de encuestas, porque le permite recopilar datos necesarios para

obtener los resultados deseados con el problema de estudio que se desea resolver.

C. Cuestionarios

“Un cuestionario es un sistema de preguntas racionales, ordenadas en forma coherente,
tanto desde el punto de visto I6gico como psicoldgico, expresadas en un lenguaje sencillo
y comprensible, que generalmente responde por escrito la persona interrogada, sin que
sea necesaria la intervencién de un encuestador” (Garcia Cdérdoba, 2004). Los
cuestionarios son instrumentos de medicidon que facilitan el proceso de recolecciéon de
datos, requeridos para desarrollar una investigacion determinada de una manera efectiva,
puesto que por medio de una serie de preguntas se pueden obtener resultados

favorables.

D. Entrevistas

Las entrevistas son un instrumento de medicién utilizado por el investigador, para adquirir
informacidn relevante relacionada con un tema en especifico, mediante preguntas que se
realizan de forma verbal a personas que tienen conocimiento del tema. Tomando como
referencia la teoria de (Garcia Cérdoba, 2004), se dice que “la entrevista se apoya
basicamente en la comunicacidn verbal, por ello requiere de un entrevistador que actue
con sumo cuidado; de él depende la cantidad y calidad de la informacién; debera observar
las reacciones del entrevistado, verificar o ampliar respuestas, y en el reporte incluir la

descripcién de la situacion”.

2.7.4. Conceptos promocionales

A continuacidn se explican una serie de conceptos promocionales, es decir, términos
relacionados con actividades y estrategias para promocionar un nuevo producto en el
mercado. Es de suma importancia comprender el significado de estos términos, puesto
gue son aplicados en este trabajo para establecer las estrategias y acciones necesarias

para promocionar los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L.
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A. Ferias

Las ferias son eventos en los que se realizan diferentes actividades sociales y econdmicas,
donde se muestran productos a las personas para que los conozcan y se motiven a
adquirirlos; por lo tanto, representan una oportunidad para las empresas debido a que
pueden promocionar la marca de sus productos y atraer consumidores potenciales. De
acuerdo con (Navarro Garcia, 2001), “una feria es un evento comercial, generalmente
anual, en el que durante unos cuantos dias oferta y demanda concurren en un mismo
lugar y tiempo y, ademas, los participantes (expositores y visitantes) pueden intercambiar

opiniones, informarse y negociar”.

B. Muestra gratis

La muestra gratis consiste en brindarle la oportunidad al consumidor de probar el
producto sin la necesidad de comprarlo, con el objetivo de que conozca las caracteristicas
del producto. Tomando como referencia la teoria de (Promocién de Ventas, Unidad II,
2014), se explica que “la muestra gratis es la entrega de producto para que el consumidor

pueda probarlo”.

C. Degustaciones

Las degustaciones son estrategias promocionales que utilizan las empresas, las cuales
consisten en darles la oportunidad a las personas de probar una muestra gratis de un
producto, para conocer su percepcién con respecto a sus caracteristicas e impulsar el
consumo de éste, permitiendo asi la atraccion de consumidores potenciales. Segun
(Chong, 2007), “una degustacion es una excelente herramienta para dar a conocer las
bondades de un nuevo producto, una nueva férmula, un nuevo sabor, un producto

mejorado, etcétera”.

D. Premios

Los premios son estrategias de promocion empleadas por las compafiias para atraer la

atencién de los consumidores, mediante el ofrecimiento de articulos o regalos al adquirir
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un determinado producto. Segun (Kotler, Direccién de Marketing: Conceptos Esenciales,
2002), “un premio consiste en un obsequio o mercancia que se ofrece a un costo

relativamente bajo, o gratuito, como incentivo para adquirir un producto dado”.

E. Concursos

Algunas veces las compaiiias ofrecen la oportunidad a las personas de participar en
concursos, por la compra de un producto, los cuales consisten en eventos en donde los
participantes pueden ganar premios. De acuerdo con (Sarrias Marti, 2013), “un concurso
consiste en una convocatoria planificada y organizada, en la que diferentes personas
exhiben alguna capacidad, con el objetivo de obtener uno o mas premios si consigue

figurar en las mejores posiciones de una clasificacién”.

F. Rifas

Las rifas consisten en sorteos o juegos de azar que realizan las empresas, entre los
consumidores de un producto ofrecido en el mercado, en donde las personas que salen
favorecidas tienen la oportunidad de ganar articulos o regalos. Segun (Promocién de
Ventas, Unidad Il, 2014), “las rifas tienen una logistica mas compleja que otras
herramientas. Ademds de incrementar las ventas, se utilizan para fortalecer la imagen del

producto y del punto de venta”.

G. Ofertas

Las ofertas son estrategias promocionales empleadas por las organizaciones para impulsar
el consumo de un producto, las cuales consisten en ofrecer el producto a un precio
menor. Un ejemplo de ofertas, es cuando una organizacién ofrece dos productos al precio
de uno. Tomando como referencia la teoria de (Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casado Diaz,
2008), se dice que “las ofertas también son conocidas como descuentos aleatorios, los
cuales consisten en reducciones del precio normal de los productos, en un momento y

lugar determinados, no conocidas por antelacién por los consumidores”.
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H. Descuentos

Los descuentos son una estrategia de mercadeo que las empresas utilizan para atraer
consumidores, por medio de la reduccidn del precio de un producto ofrecido en el
mercado. Segun (Rodriguez Ardura, Principios y estrategias de marketing , 2006), “las
empresas que realizan descuentos esperan que, una vez acabada la promocién, al menos
una parte de los compradores ocasionales repitan sus compras, con lo que la demanda se

mantendra finalmente en un nivel superior”.

I. Cupones

“Los cupones en producto son los que ofrecen descuentos para la proxima compra que
efectle el consumidor. Por lo general, estan impresos en el empaque para ser cortados,
aparecen adheridos en su exterior o bien, cuando es posible, se colocan en el interior del
producto” (Chong, 2007). El cupdn es una estrategia de mercadeo que permite motivar al
consumidor, para que adquiera un producto determinado, mediante el ofrecimiento de un

descuento, premio o regalo.

J. Brochure

Segun (Fundmarketing, 2014) “un brochure es toda aquella folleteria que sea propia de
una compafia y que la represente”. Por lo tanto, un brochure es un folleto que presenta
informacidn sobre las caracteristicas de una empresa y sus productos, el cual consiste en
una herramienta de publicidad utilizada para promocionar un producto determinado vy

motivar a consumidores potenciales para que lo adquieran.

K. Stand

Un stand es un espacio que adquiere una empresa en una feria, para mostrar sus
productos y ofrecerlos a diversos consumidores. En la pagina web (Ampersand Marketing,
S.L, 2014), se explica que “el stand es un hecho constructivo en un momento especial, su
misién fundamental es vender, como punto de encuentro, construir una marca o

reafirmar la identidad corporativa, por lo que debe reflejar fielmente su filosofia”.
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L. Fanpage

Un Fanpage consiste en “una red social creada por Facebook para todas las empresas o
personas emprendedoras que desean crear y disefiar marketing a través de ellas”
(AulaFacil, 2014). Por lo tanto, las empresas utilizan Fanpages para mantenerse en
comunicacidn con consumidores potenciales y brindarles informaciéon acerca de las

caracteristicas de los productos ofrecidos en el mercado.

M. Cuia

Una cufia consiste en un anuncio publicitario que se transmite a través de las emisoras de
radio, con la finalidad de promocionar un producto o servicio. Tomando como referencia
la teoria de ( Equipo Vértice, 2011), se dice que “las cufias son anuncios cortos (de 15 a 30

segundos) que se realizan dentro de un programa o entre dos programas sucesivos”.

N. Volantes publicitarios

Los volantes publicitarios son papeles impresos que tienen informacién acerca de las
caracteristicas de un producto o servicio. De acuerdo con (Estudio Freelance Argentino ,
2014), el volante publicitario consiste en “una pieza grafica de publicidad, que se suele

utilizar para dar a conocer algun nuevo producto, local o precios promocionales”.

O. Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias son carteles que exponen las empresas en las carreteras, para
promocionar un producto o servicio y atraer la atencidn de las personas. Segun (Castillo,
2014), “una valla publicitaria o panel publicitario es una estructura de publicidad exterior

consistente en un soporte plano sobre el que se fijan anuncios”.

En este capitulo se explicaron detalladamente conceptos relacionados con el
cooperativismo, administracién y mercadeo, asi como términos generales utilizados

durante la investigacion, que sirvieron como una guia para la realizacion del trabajo.
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CAPITULO Ill. MARCO METODOLOGICO

Este apartado presenta las actividades implementadas para realizar la investigacién, las
diferentes técnicas utilizadas durante el proceso, y los recursos empleados en su
aplicacion. La metodologia de este proyecto consistié basicamente en desarrollar un plan
de mercadeo, enfocado en establecer estrategias efectivas, para el lanzamiento exitoso de

los nuevos jugos naturales que estara ofreciendo Coopagrimar R.L en el mercado.
3.1. TIPO DE INVESTIGACION
3.1.1. Investigacion descriptiva

Para el desarrollo de este trabajo se aplicd un tipo de investigacién descriptiva, puesto
qgue fue necesario estudiar los gustos y preferencias de los consumidores, analizar a la
competencia, conocer la situacién actual de la empresa y sus productos, asi como
describir las estrategias de mercadeo mas eficientes para la promocién de los jugos

naturales en el mercado.
3.2. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
3.2.1. Enfoque cualitativo

Esta investigaciéon tuvo principalmente un enfoque cualitativo, porque utilizdé la
recoleccidon de datos, sin medicion numérica, relacionados con las caracteristicas de un
producto determinado, asi como la identificacién de los gustos y preferencias de
consumidores y la comparacién de las caracteristicas de los jugos naturales ofrecidos por
la competencia. Ademas, la investigacion buscd identificar las estrategias de mercadeo
mas adecuadas, para promocionar los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L,

mediante un proceso de interpretacion de los datos recopilados.



3.3. FUENTES DE INFORMACION

3.3.1. Fuentes primarias

Las fuentes primarias fueron la informacidn recopilada en la empresa, a través de los
miembros involucrados en el lanzamiento de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar
R.L; la opinién de los consumidores, mediante la aplicacidon de sondeos en la Feria de la
Papa de Zarcero y la Feria de la Clinica Biblica realizada en San José; la observacién en
supermercados de la zona Occidente, entre los cuales se encuentran Coopepalmares,
Coopronaranjo y los Perimercados ubicados en San Ramdn, Naranjo y Grecia; asi como el

analisis de los jugos naturales ofrecidos por la competencia.

Los dias 8, 9 y 10 de Agosto del 2014 se realizé el primer sondeo en la Feria de la Papa de
Zarcero. La metodologia de este sondeo consistié en seleccionar a 45 personas, las cuales
probaron los nuevos jugos naturales y observaron la presentacion de la etiqueta, para que
respondieran una encuesta sobre los jugos, con la finalidad de conocer su percepcién
acerca del sabor, color y olor, su opinion con respecto a la etiqueta, asi como su

disposicion a adquirir los productos.

El segundo sondeo fue aplicado los dias 12, 13 y 14 de Septiembre del 2014, en la Feria de
la Clinica Biblica realizada en San José. En este sondeo se aplicaron encuestas a 42
personas, quienes degustaron los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L vy
permitieron conocer la percepcidon con respecto a sus caracteristicas, su opinion con
respecto a la etiqueta y el envase, el nivel de aceptacion de los productos, asi como
informacién sobre actividades promocionales y medios de comunicacién para

promocionar estos productos.

3.3.2. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias de la investigacion fueron las revisiones bibliograficas en libros de

mercadeo y administracion, articulos, paginas de internet, asi como anteriores proyectos
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de graduacion. La informacién secundaria sirvié como una herramienta para fundamentar

los aspectos tedricos de este trabajo y lograr un mayor enriquecimiento.

3.4. INSTRUMENTOS DE MEDICION

En el presente apartado se muestran los principales instrumentos de medicion, que
fueron utilizados para recopilar, comparar y analizar los datos mas relevantes del

proyecto.

3.4.1. Entrevistas

Para este proyecto, fue necesario entrevistar a los principales miembros involucrados en
el lanzamiento de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, los cuales son el
Gerente General, el Gerente de Produccion, la Tecndloga de Alimentos y la Encargada de
Proveeduria. Estas entrevistas se realizaron con la intencién de conocer la situacién actual
de la empresa y aspectos relacionados con las caracteristicas de los nuevos jugos
naturales, entre los cuales se encuentran la necesidad de la empresa de introducir estos
productos en el mercado, los segmentos de mercado deseados, los canales de
distribucién esperados, actividades promocionales para ofrecer los productos, medios de
comunicacidn que utilizarian para informar al consumidor, y entre otros aspectos que
sirvieron de base para la formulacién del plan de mercadeo. Para la entrevista, se

prepararon 8 preguntas (ver Apéndice 1. Entrevista).

3.4.2. Observacion

La observacidn es un instrumento que permite apreciar y analizar directamente diferentes
elementos relacionados con una situacién determinada. Por lo tanto, en este proyecto se
tuvieron que realizar observaciones en las cdmaras de refrigeracion encontradas en
Coopepalmares, Coopronaranjo y los Perimercados ubicados en San Ramdn, Naranjo y
Grecia, en donde la empresa desea ofrecer sus nuevos jugos naturales, con el objetivo de

conocer e identificar a los principales competidores.
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3.4.3. Encuestas

La encuesta es una herramienta muy util para recopilar datos, porque permite conocer
informacién relacionada con cualquier tema que se desea investigar, mediante el disefio
de un cuestionario. En esta investigacidon se aplicaron encuestas para analizar los gustos y
preferencias de los consumidores, las cuales fueron utilizadas en los sondeos que se
realizaron en la Feria de la Papa de Zarcero y la Feria de la Clinica Biblica realizada en San
José. La encuesta aplicada en la Feria de la Papa de Zarcero (ver Apéndice 2. Encuesta
aplicada en la Feria de la Papa de Zarcero, Agosto 2014) pedia informacién con respecto a
la frecuencia de consumo de jugos naturales, caracteristicas de los nuevos jugos naturales
de Coopagrimar R.L, asi como opiniones sobre la presentacion de la etiqueta. Para la Feria
de la Clinica Biblica, que se realizé después, se le agregaron preguntas a la encuesta,
relacionadas con la presentacion del envase y actividades promocionales (ver Apéndice 3.

Encuesta aplicada en la Feria de la Clinica Biblica realizada en San José, Septiembre 2014).

3.4.4. Tablas

Para analizar la competencia de los jugos naturales, que desea ofrecer Coopagrimar R.L, se
utilizaron tablas comparativas, con la finalidad de mostrar las diferencias y similitudes
existentes entre las caracteristicas de los productos. Se elaboraron tablas para comparar
producto, caracteristicas y precio promedio, por cada competidor, y tablas para analizar

productos, fortalezas y debilidades.

3.5. SELECCION DE LA MUESTRA

En toda investigacion es importante la seleccién de una muestra, porque permite escoger
un grupo de individuos, los cuales forman parte de una poblacién especifica, para
implementarles los instrumentos de medicién. Para este trabajo, se aplicaron encuestas
con la intencién de estudiar los gustos y preferencias de los consumidores, por lo que se
requeria escoger un grupo de personas para implementarles este instrumento de

medicion.
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Para la presente investigacién, se pretendia realizar diferentes focus group, en los cuales
se mostrarian los jugos naturales a las personas, para que conocieran sus caracteristicas, y
respondieran las encuestas. Los focus group se realizarian con grupos de nifios, adultos y
adultos mayores; pero se presentd la oportunidad de aplicar las encuestas en la Feria de la
Papa de Zarcero y la Feria de la Clinica Biblica realizada en San José, lo cual facilito el

analisis de gustos y preferencias de los consumidores.

Por consiguiente, en este trabajo se realizaron dos sondeos, el primero en la Feria de la
Papa de Zarcero, los dias 8, 9 y 10 de Agosto 2014, y el segundo en la Feria de la Clinica
Biblica realizada en San José, los dias 12, 13 y 14 de Septiembre 2014.

Durante la Feria de la papa de Zarcero se aplicaron encuestas y degustaciones del
producto a 45 personas, porque fue una cantidad representativa para obtener un nivel de
resultados adecuado, con respecto a las caracteristicas de los nuevos jugos naturales de
Coopagrimar R.L. En esta feria se obtuvieron excelentes recomendaciones que
permitieron mejorar el sabor de estos jugos naturales, lo cual generd la necesidad de
ofrecer nuevamente degustaciones del producto y aplicar encuestas para determinar el
nivel de aceptacion del sabor mejorado. Por esta razon, se aprovechd la oportunidad de
realizar el segundo sondeo en la Feria de la Clinica Biblica, asi como adicionarle preguntas
a la encuesta relacionadas con la opinidon sobre presentacion del envase y actividades

promocionales, lo cual generd resultados que sirvieron de base para la investigacion.

Durante la Feria de la Clinica Biblica se aplicaron encuestas a 42 personas. En esta ocasién
la cantidad de encuestados fue un poco menor debido a que la encuesta tenia mas

preguntas, lo cual requeria mas tiempo para su aplicacion.

Para determinar la muestra de ambos sondeos se selecciond la muestra por conveniencia,
puesto que las personas seleccionadas para implementar el estudio de gustos y
preferencias se caracterizaban por ser accesibles para el investigador, debido a que las
ferias permitian escoger a alguna de las personas que participaban en estas actividades,

ya sean nifios, adultos o adultos mayores, para que degustaran los jugos naturales v,
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posteriormente, respondieran las encuestas. Por lo tanto, la muestra por conveniencia de
la Feria de la Papa de Zarcero fue de 45 personas y la de la Feria de la Clinica Biblica

realizada en San José fue de 42 personas.

3.6. SUJETOS DE ESTUDIO

Los sujetos de estudio de este proyecto fueron los principales miembros involucrados en
el lanzamiento de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, entre los cuales se
encuentran el Gerente General, el Gerente de Produccidn, la Tecndloga de Alimentos y la

Encargada de Proveeduria, las personas encuestadas en los sondeos, y la competencia.

Los principales miembros involucrados en el lanzamiento de los nuevos jugos naturales de
Coopagrimar R.L, ofrecieron informacidn directamente relacionada con la situacion actual
de la empresa y las caracteristicas de sus nuevos productos. Las personas encuestadas en
los sondeos degustaron los productos y respondieron las encuestas, con el fin de analizar
sus gustos y preferencias y determinar el nivel de aceptacion de estos productos. Por otra
parte, la competencia se analizé para comparar los jugos naturales e identificar la principal
fortaleza y debilidad que poseen los jugos naturales de Coopagrimar R.L con respecto a

estos competidores, permitiendo establecer estrategias de mercadeo.

3.7. VARIABLES DE ESTUDIO

Esta investigacion consistié en establecer estrategias de mercadeo, necesarias para lanzar
exitosamente los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L en el mercado. Por lo tanto,
las principales variables de estudio fueron: consumo de jugos naturales, frecuencia de
consumo, tendencia de consumir jugos naturales, caracteristicas de los jugos naturales,
gustos y preferencias de los consumidores, disposicion del consumidor a adquirir estos
productos, actividades y medios de comunicacidn mads atractivos para promocionar los

nuevos jugos naturales, asi como las caracteristicas de los competidores.
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3.8. TECNICAS DE INVESTIGACION

Este apartado expone los métodos que se utilizaron para recopilar y analizar la
informacién, la cual facilitd6 el desarrollo del plan de mercadeo. Es muy importante
conocer las técnicas de investigacion empleadas, debido a que representan la principal
herramienta utilizada para lograr el cumplimiento de los objetivos, que fueron

establecidos en este proyecto.

3.8.1. Analisis de la situacion actual

A través de entrevistas dirigidas a los principales miembros involucrados en el
lanzamiento de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, se conocié la situaciéon
actual del Departamento de Mercadeo de Coopagrimar R.L, la necesidad de ofrecer
nuevos jugos naturales, los segmentos de mercado deseados, los canales de distribucién
esperados, actividades promocionales atractivas, medios de comunicaciéon que se podrian
utilizar, precio de venta aproximado de los productos, asi como conocimiento acerca de
los competidores de estos productos. Ademas, para analizar el entorno interno y externo
de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, se realizé6 un andlisis FODA sobre las
caracteristicas de estos productos, tomando como base la opinion de los principales

miembros involucrados en su lanzamiento.

3.8.2. Analisis de gustos y preferencias

Este analisis se realizé con la finalidad de determinar si las caracteristicas que poseen los
nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L cuentan con la capacidad para satisfacer los

gustos y preferencias de los consumidores, permitiendo conocer su nivel de aceptacion.

Para el analisis de gustos y preferencias se realizaron dos sondeos, en los cuales se les
ofrecia la oportunidad a las personas de probar los nuevos jugos naturales de
Coopagrimar R.L y, ademas, se les aplicé una encuesta sobre las caracteristicas de estos

productos. La seleccion de la muestra se realizé por conveniencia, en donde para la Feria
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de la Papa de Zarcero se escogieron a 45 personas y para la Feria de la Clinica Biblica

realizada en San José a 42 personas, para implementarles la encuesta.

En la Feria de la Papa de Zarcero, realizada los dias 8, 9 y 10 de Agosto del 2014, se utilizé
una encuesta que recolectaba informacién con respecto a: rango de edad de los
encuestados, consumo de jugos naturales, frecuencia de consumo, tendencia de consumir
jugos naturales, percepcion del olor, color y sabor, gustos y preferencias, disposicién a
adquirir los productos, asi como opinidén con respecto a la presentacion de la etiqueta (ver

Apéndice 2. Encuesta aplicada en la Feria de la Papa de Zarcero, Agosto 2014).

En la Feria de la Clinica Biblica, realizada los dias 12, 13 y 14 de Septiembre del 2014 en
San José, se le agregaron preguntas a la encuesta utilizada en la Feria de la Papa de
Zarcero, las cuales recolectaban informacién adicional acerca de: presentacion del envase,
caracteristicas importantes para las personas al momento de comprar un jugo o refresco,
actividades promocionales atractivas, medios de comunicacién mds utilizados, horario
mds acostumbrado para ver las noticias, asi como conocimiento de la empresa
Coopagrimar R.L (ver Apéndice 3. Encuesta aplicada en la Feria de la Clinica Biblica

realizada en San José, Septiembre 2014).

Por lo tanto, estas ferias resultaron ser una excelente alternativa para adquirir
informacidn sobre los gustos y preferencias de los consumidores, debido a que mediante
los sondeos se logrd conocer la percepcién de las personas con respecto a los nuevos
jugos naturales de Coopagrimar R.L. Ademas, la Feria de |la Papa de Zarcero generd
recomendaciones para mejorar el sabor de los jugos naturales, a través de una prueba
piloto, y la Feria de la Clinica Biblica realizada en San José permitié comprobar el nivel de

aceptacion de este sabor mejorado.

3.8.3. Analisis de la competencia

El andlisis de la competencia consistid en identificar los productos sustitutos que pueden
ser competencia para los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, mediante la

observacion en las camaras de refrigeracion de Coopepalmares, Coopronaranjo y los
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Perimercados ubicados en San Ramdn, Naranjo y Grecia, los cuales son los supermercados

en los que la empresa desea ofrecer sus nuevos productos.

Después de identificar a los principales competidores, se realizé un andlisis para comparar
las caracteristicas de los productos, mediante el empleo de tablas comparativas. En estas
tablas se mostré informacién sobre cada producto ofrecido por los competidores, sus
caracteristicas y el precio promedio, ademas, se elaboraron tablas en donde se
presentaron las fortalezas y debilidades de cada producto ofrecido por la competencia. Lo
mismo se hizo con los jugos naturales de Coopagrimar R.L, lo cual permitié establecer la
ventaja competitiva de estos productos y su principal debilidad con respecto a los que

ofrece la competencia.

3.9. PLANTEAMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Para desarrollar el plan de mercadeo fue requerido el planteamiento de estrategias de

mercadeo, lo cual se realizé por medio de los siguientes pasos:

1-Describir la estrategia de mercadeo.

2-Mencionar los beneficios de la estrategia.

3-Exponer los resultados deseados con la implementacion de la estrategia.

4-Detallar la propuesta para aplicar la estrategia.

5-Presentar el presupuesto estimado por la implementacion de la estrategia.
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3.10. LIMITACIONES DEL TRABAIJO

Coopagrimar R.L actualmente no tiene una fecha definida para lanzar sus nuevos jugos
naturales al mercado, lo cual generé una limitacién en el momento de establecer el
periodo para poner en marcha la implementacion de las estrategias de mercadeo, puesto
que al no saber con exactitud en qué fecha la empresa lanzara sus productos, el
establecimiento de los periodos carece de puntualidad. Esta situacién implica que si
Coopagrimar R.L lanza los nuevos jugos naturales fuera de los meses propuestos para
aplicar las estrategias de mercadeo, el periodo de implementacién de estas estrategias

deberd adaptarse de acuerdo a la fecha del lanzamiento.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se presenta el analisis de los principales resultados de la investigacién, en
donde aparecen el analisis de la situacidn actual, el analisis de gustos y preferencias, y el
analisis de la competencia. Ademads, en este apartado se presenta el desarrollo del plan de
mercadeo para el lanzamiento de los nuevos jugos naturales que desea ofrecer

Coopagrimar R.L.
4.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
4.1.1. Situacion Actual del Departamento de Mercadeo

Actualmente, Coopagrimar R.L no posee una persona encargada del Departamento de
Mercadeo. Las funciones de dicha area de la administracién estan siendo asumidas por los
principales miembros involucrados en el lanzamiento de los nuevos jugos naturales,
quienes realizan un poco de cada funcién. Los principales miembros involucrados en el
lanzamiento de los nuevos jugos naturales son: el Gerente General, el Gerente de

Produccidn, la Tecndloga de Alimentos y la Encargada de Proveeduria.
4.1.2. Necesidad de ofrecer nuevos jugos naturales

Coopagrimar R.L desea ofrecer en el mercado cuatro nuevos sabores de jugos naturales,
los cuales son de pifa, naranja y mango, pifia, naranja y apio, zanahoria y naranja, asi
como zanahoria, naranja y remolacha. La necesidad que tiene la empresa de ofrecer estos
jugos naturales nace con la idea de mejorar el desarrollo econémico de Coopagrimar R.L,
mediante el aprovechamiento de la excelente productividad que posee. Por consiguiente,
debido a que la empresa tiene la capacidad de producir productos de buena calidad, surge

la necesidad de ofrecerlos al mercado nacional para lograr asi una mayor liquidez.



4.1.3. Segmentos de mercado

Los segmentos de mercado, a los cuales Coopagrimar R.L tiene la idea de dirigir sus
nuevos jugos naturales, son los nifios, los adultos y los adultos mayores. Por lo tanto, la
empresa quiere ofrecer sus productos a todas aquellas personas, en general, que estdn en

la disposicion de consumir productos saludables y nutritivos.

4.1.4. Canales de distribucion

Los canales de distribucidon que la empresa pretende utilizar para comercializar sus nuevos
productos son las cadenas de supermercados y las escuelas y colegios. Entre los
principales supermercados se encuentran Coopronaranjo, Coopepalmares y los

Perimercados ubicados en San Ramon, Naranjo y Grecia.

4.1.5. Actividades promocionales

Segun los principales miembros involucrados en el lanzamiento de los nuevos jugos
naturales de Coopagrimar R.L, las actividades promocionales mas apropiadas para ofrecer

estos productos serian:
v Degustaciones del producto.
v’ Participacion en ferias para mostrar los productos.
v Realizar reuniones y presentaciones con grupos cerrados.
v Ofertas.
v’ Utilizar medios de comunicacion.
4.1.6. Medios de comunicacion
El personal de Coopagrimar R.L utilizaria los siguientes medios de comunicacion para

informar al consumidor acerca de los productos:
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v’ Periddicos: El Occidente.
v' Television: Canal de Grecia.
v Radio: Radio 16 de Grecia y Radio Sideral de San Ramén.
v Redes sociales: Facebook.
4.1.7. Precio de venta

El precio de venta aproximado para ofrecer los nuevos jugos naturales al publico, el cual

podria variar en un corto plazo, seria el siguiente:

Tabla 1. Precio de venta

Contenido neto Precio de venta
250 ml @250
350 ml ¢500
1 litro ¢1500
3,8 litros #2500

FUENTE: Elaboracién propia.

4.1.8. Principales competidores
Los principales competidores de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L serian:
v Jugos de naranja Dos Pinos.

v Jugos Del Valle.
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v Florida Bebidas: Aloe Vera, Tropicales, Tampico.

4.1.9. Analisis FODA

A continuacién se presenta un andlisis FODA de las caracteristicas que poseen los nuevos
jugos naturales de Coopagrimar R.L, el cual se basa en las opiniones de los principales
miembros involucrados en el lanzamiento de estos productos, con el objetivo de evaluar
las fortalezas y las debilidades que poseen en el entorno interno, asi como las

oportunidades y amenazas que podrian presentarse en el entorno externo.

Tabla 2. FODA
Entorno Interno Entorno Externo
Fortalezas Oportunidades
v Jugos 100% naturales y nutritivos. v' Tendencia de las personas por

consumir productos naturales vy
v Son productos saludables.
saludables.

v Contienen elementos que o _ .
v Contribuir al mejoramiento de la

benefician la dieta de las personas.
salud de las personas.

v Jugos naturales con caracteristicas
v’ Darle una nueva imagen a
diferentes a los ofrecidos en el
Coopagrimar R.L.
mercado.

v Impulsar el desarrollo econédmico de
v' Pueden ser consumidos por las
la cooperativa.
personas diabéticas debido a que

no tienen azucar.

v’ Bajo costo de produccidn.
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Precios accesibles para el

consumidor.

Debilidades

Resistencia  para  ingresar al

mercado.

Presentacion de la etiqueta y el

envase.

El producto debe mantenerse en

refrigeracion constante.

Dificultad para lograr la
diferenciacion de un producto sano,
0 que no contiene ingredientes
artificiales, con respecto a los
productos que tienen colorantes y

sabores artificiales.

La empresa tiene poca capacidad
de distribucién y carece de un

departamento de mercadeo.

Amenazas

v’ Estrategias de mercado que podrian

utilizar los grandes competidores.

No lograr la satisfaccion de los
gustos y preferencias del

consumidor.

Ingreso de nuevos competidores,
con productos similares, en el

mercado.

FUENTE: Elaboracidn propia
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4.2. ANALISIS DE GUSTOS Y PREFERENCIAS

4.2.1. Resultados Feria de la Papa Zarcero, Agosto 2014

La Feria de la Papa Zarcero, realizada los dias 8,9 y 10 de Agosto 2014, es un evento de la
comunidad organizado por la Cdmara de Productores de Papa, el Ministerio de Agricultura
y Ganaderia, y Coopagrimar R.L con la finalidad de celebrar el Dia Nacional de la Papa, el
cual fue decretado en el afo 2012. En esta feria se realizaron diversas actividades
artisticas y culturales, ademas, se ofrecié la oportunidad a las personas de probar comidas
tradicionales elaboradas a base de este tubérculo. Tomando en cuenta que las empresas
participantes en la feria tenian la oportunidad de mostrar sus productos, Coopagrimar R.L
aprovechd esta actividad para presentar sus nuevos jugos naturales y permitirles a las
personas su degustaciéon. Para la investigacion esta feria fue un medio para realizar el
primer sondeo, mediante la aplicacién de encuestas, debido a que las personas podian
degustar los productos y brindar su opinidon con respecto a sus caracteristicas, lo cual

permitio conocer el nivel de satisfaccidn en los gustos y preferencias del consumidor.
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Grafico 1. Rango de edad de los encuestados en la Feria de la Papa Zarcero,

Agosto 2014

2%

W A.7al8anos
M B. 19 a 30 aios
mC.31a42ainos

W D.43 a 54 ainos
M E.55 a 66 ainos

n=45 M F. 66 a mas afnos

FUENTE: Elaboracidn propia

Este grafico presenta el rango de edad de los encuestados en la Feria de la Papa realizada
en Zarcero, en donde se observa que un 11% poseen un rango de edad que se encuentra
de 7 a 18 afos, 29% de 19 a 30 afios, el cual muestra el mayor porcentaje, un 16% de 31 a
42 afos, 18% de los encuestados tienen un rango de edad que se encuentra de 43 a 54
afios, 24% de 55 a 66 afios, y un 2% de los encuestados poseen un rango de edad de 66 a
mas afos. Por consiguiente, se puede decir que la informacién recopilada en la Feria de Ia
Papa Zarcero proviene de personas que tienen diferentes rangos de edad, sin embargo se

encuestaron pocas personas con rango de edad de 7 a 18 ainos y de 66 a mas afios.
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Grafico 2. Consumo de jugos naturales, Agosto 2014

HA.Si

B B. No

n=45

FUENTE: Elaboracién propia

Este grafico muestra los resultados que se obtuvieron al consultarles a las personas si
consumen jugos naturales, en el cual se aprecia que 87% de los encuestados consumen
jugos naturales mientras que un 13% no los consumen. Por consiguiente, se puede afirmar
que la mayoria de las 45 personas encuestadas son consumidores de jugos naturales,
reflejando que existe la oportunidad de que las personas lleguen a consumir los nuevos

jugos naturales de Coopagrimar R.L.
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Grafico 3. Frecuencia de consumo de jugos naturales, Agosto 2014

m A. Diario

W B. Semanal

= C. Mensual

n= 45 m D. Algunas veces

FUENTE: Elaboracién Propia

Al 87% de las personas que consumen jugos naturales se les preguntd su frecuencia de
consumo, en donde se obtuvo que 36% consumen jugos naturales diariamente, 42%
semanalmente, 2% mensualmente y 7% algunas veces. Esto muestra que la mayoria de las
personas encuestadas acostumbran a consumir jugos naturales con mucha frecuencia, lo
cual refleja que ofrecer jugos naturales en el mercado seria una buena opcién debido a

que las personas los consumen, por lo general, semanalmente o por dia.
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Grafico 4. Tendencia de consumo, Agosto 2014

B A. Zanahoria y Naranja
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Remolacha

= C. Pifa, Naranja y Apio
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FUENTE: Elaboracién propia

A las personas encuestadas se les pregunté cuales jugos naturales estarian dispuestos a
consumir, antes de probarlos, en donde podian marcar varias opciones. Se obtuvo que un
80% consumiria jugo de zanahoria y naranja, 42% de zanahoria, naranja y remolacha, 44%
indicaron que consumirian jugo de pifia, naranja y apio, y un 58% de piina, naranja y
mango. Por consiguiente, se puede decir que en primer lugar las personas consumirian
jugo de zanahoria y naranja, en segundo jugo de pifia, naranja y mango, en tercer lugar
consumirian jugo de pifa, naranja y apio, y en cuarto lugar de zanahoria, naranja y
remolacha. Esta situacién muestra que los cuatro sabores de jugos naturales que desea

ofrecer Coopagrimar R.L en el mercado poseen una tendencia de llegar a ser consumidos.
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Grafico 5. Opinion con respeto al sabor, Agosto 2014

H A. Excelente

M B. Bueno

= C. Regular

n=45

FUENTE: Elaboracidn propia

Se les consulté a las personas acerca de su opinidn con respecto al sabor de los nuevos
jugos naturales de Coopagrimar R.L y un 49% de los encuestados indicaron que el sabor es
excelente, 38% mencionaron que el sabor es bueno, pero 13% de estas personas indicaron
qgue el sabor es regular debido a que el jugo de pifia, naranja y apio era muy amargo y
sabia mucho a apio y el jugo de zanahoria, naranja y remolacha carecia de dulce y el sabor
de la remolacha era un poco fuerte. Esta situacion muestra que el sabor de los nuevos
jugos naturales de Coopagrimar R.L permite satisfacer los gustos y preferencias del
consumidor, sin embargo se requiere mejorar el jugo de pifia, naranja y apio y el jugo de

zanahoria, naranja y remolacha.
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Grafico 6. Opinion con respecto al olor, Agosto 2014

m A. Excelente

M B. Bueno

m C. Regular

FUENTE: Elaboracién propia

De las personas encuestadas sobre su opinién con respecto al olor de los jugos naturales,
un 38% indicaron que el olor es excelente, 55% mencionaron que el olor es bueno, y
solamente un 7% indicaron que es regular. Estos resultados reflejan que el olor de los
nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L es el adecuado debido a que cumple con las

caracteristicas necesarias para satisfacer al consumidor.
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Grafico 7. Opinion con respecto al color, Agosto 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

Este gréfico analiza la percepcion que poseen los encuestados con respecto al color de los
nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, en el cual se aprecia que el 69% de los
encuestados consideran que el color es excelente, puesto que atrae su atencion, un 29%
opinan que el color es bueno, mientras que solamente un 2% de los encuestados
mencionaron que es regular. Por lo tanto, se puede decir que el color de estos jugos

naturales es atractivo para llamar la atencién del consumidor.
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Grafico 8. Gustos y preferencias, Agosto 2014

M A. Zanahoria y Naranja
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FUENTE: Elaboracién propia

En este grafico se observa cuales jugos naturales les gusté a cada una de las personas
encuestadas, después de haberlos probado, en donde podian marcar mds de una opcién.
Un 27% prefieren el jugo de zanahoria y naranja, 33% indicaron que les gusté el de
zanahoria, naranja y remolacha, 44% mencionaron que prefieren el jugo de pifia, naranjay
apio, y a un 51% de las personas les gusté el jugo de pifia, naranja y mango. Por
consiguiente, se puede decir que en primer lugar les gustd el jugo de pifia, naranja y
mango, en segundo lugar el de piia, naranja y apio, en tercero el jugo de zanahoria,
naranja y remolacha, y en cuarto lugar el de zanahoria y naranja. Esta situacion muestra
que los cuatro sabores de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L tienen un nivel

de satisfaccidn en los gustos y preferencias de las personas.
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Grafico 9. Disposicion a adquirir estos productos, Agosto 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

Este grafico permite observar el resultado que se obtuvo al consultarles a las personas si
estarian dispuestas a adquirir los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, en el cual se
aprecia que el 98% estaria dispuesto a adquirir estos productos, mientras que solamente
un 2% no estd en la disposicidon de adquirirlos. Por lo tanto, se puede decir que el nivel de
aceptacion de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L es elevado, lo cual refleja
gue el lanzamiento de estos productos en el mercado podria tener éxito, puesto que

permiten satisfacer los gustos y preferencias de los consumidores.
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Grafico 10. Opinion con respecto a la presentacion de la etiqueta, Agosto 2014

2%

FUENTE: Elaboracién propia
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A las 45 personas encuestadas se les consultd su opinién con respecto a la presentacion
de la etiqueta y un 49% indicaron que es excelente, aunque mencionaron que la letra es
muy pequeia, 42% respondieron que la presentacion de la etiqueta es buena, sin
embargo recomiendan utilizar letra clara y legible, centrar y ampliar la imagen, mostrar
frutas frescas y mojadas, asi como colores mas llamativos. Por otra parte, un 7% indicaron
que la presentacién de la etiqueta es regular, puesto que carece de colores atractivos y las
letras no son las adecuadas, y 2% mencionaron que la etiqueta es mala, dado que no les

gustd y piensan que debe cambiarse en su totalidad.
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Tabla 3. Observaciones y recomendaciones de los encuestados, en la Feria de la

Papa Zarcero, Agosto 2014 con respecto a las caracteristicas de los nuevos jugos

naturales
Sabor Etiqueta
v Los jugos son deliciosos vy v La letra es muy pequefia.
saludables.
v Las frutas de la etiqueta deberian
v' Agregarle dulce al de zanahoria, verse frescas y mojadas, para llamar
naranja y remolacha, y reducir el la atencién del consumidor.

sabor de la remolacha porque es un
v" Quitarle la letra que estd encima de
poco fuerte.
las frutas y ponérsela en otra parte.
v" Mejorar el sabor del jugo de pifia,
_ . v" Resaltar el nombre SIN.
naranja y apio, porque es muy

amargo y sabe mucho a apio. v No utilizar letra cursiva.

v' La imagen de las frutas debe estar

centrada y ser mas amplia.

v' Quitarle las hojas a la zanahoria, en
la etiqueta del jugo zanahoria y

naranja.

v' Disefiar la etiqueta para atraer la

atencion de los ninos.

v Darle mas color a la etiqueta.

FUENTE: Elaboracién propia
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En la Feria de la Papa Zarcero las observaciones y recomendaciones de los encuestados
consistieron principalmente en el sabor y la etiqueta de los jugos naturales. Con respecto
al sabor las personas consideran que son deliciosos y saludables, lo cual indica que los
jugos naturales de Coopagrimar R.L permiten satisfacer sus gustos y preferencias. Por otra
parte, las personas mencionaron que el jugo de zanahoria, naranja y remolacha deberia
ser mejorado porque carece de sabor dulce y la remolacha es un poco fuerte, asimismo el
jugo de pina, naranja y apio por ser muy amargo y saber mucho a apio. Estas
observaciones relacionadas con el sabor fueron bastante constructivas porque ayudaron a

conocer cdmo mejorar el sabor de éstos jugos.

Ademas, de acuerdo con los encuestados la etiqueta de los jugos naturales (ver Apéndice
4. Fotos de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L) debe ser mejorada para
llamar mas la atencién del consumidor. Por consiguiente, sus recomendaciones consisten
en aumentar el tamafio de la letra, utilizar letra tradicional, resaltar el nombre SIN,
agregarle colores mas atractivos, centrar la imagen, mostrar en la imagen frutas frescas y
mojadas, asi como disefiar la etiqueta de una forma creativa que Ilame la atencién de los

ninos.
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4.2.2. Resultados Feria Clinica Biblica, Septiembre 2014

La Feria de la Clinica Biblica, realizada en San José los dias 12, 13 y 14 de Septiembre 2014,
consistié en una Exposicion de Orquideas para celebrar la Independencia, organizada por
el Hospital Clinica Biblica y AJOCORI. En este evento se realizaron consultorios gratuitos
con expertos sobre siembra, asi como venta de orquideas, libros, quesos, vegetales y
diversos productos ofrecidos por organizaciones invitadas, entre las cuales se encuentra
Coopagrimar R.L, que tuvo la oportunidad de participar y presentar sus nuevos jugos

naturales.

Para el desarrollo de la investigacidn, esta feria resultd ser una excelente alternativa para
recopilar informacién con respecto a los gustos y preferencias de los consumidores,
puesto que aqui se realizé el segundo sondeo a través de la aplicacidon de encuestas, con
el objetivo de adquirir conocimiento acerca de la percepcion de las personas con respecto
a los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L. Durante esta feria también se realizaron
degustaciones de los jugos naturales, cuyo sabor habia sido mejorado con base en los
resultados obtenidos en la Feria de la Papa Zarcero, se presentaron la etiqueta y envase
para determinar su nivel de aceptacién, y se adicionaron preguntas relacionadas con
actividades promocionales, con el objetivo de conocer cudles son mas atractivas para las

personas en el momento de comprar un jugo natural.
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Grafico 11. Rango de edad de los encuestados en la Feria Clinica Biblica,

¢

Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

Este grafico presenta el rango de edad de los encuestados en la Feria de la Clinica Biblica
realizada en San José, en donde se observa que un 17% poseen un rango de edad que se
encuentra de 7 a 18 anos, 14% de 19 a 30 afios, un 19% de 31 a 42 afios, 24% de los
encuestados tienen un rango de edad que se encuentra de 43 a 54 aiios, el cual muestra el
mayor porcentaje, 12% de 55 a 66 afios, y un 14% de los encuestados poseen un rango de
edad de 66 a mas aifios. Por consiguiente, se puede decir que la informacion recopilada en
la Feria de la Clinica Biblica proviene de personas que tienen diferentes rangos de edad, lo
cual genera opiniones por parte de nifios, adultos y adultos mayores, los cuales
corresponden al tipo de mercado que Coopagrimar R.L desea ofrecer sus nuevos jugos

naturales.
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Grafico 12. Consumo de jugos naturales, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

Se les preguntdé a las personas encuestadas si consumen jugos naturales y el 95% de los
encuestados respondié que consumen jugos naturales, mientras que solamente 5%
indicaron que no estan acostumbrados a consumir jugos naturales. Esta situacién muestra
que la mayoria de las 42 personas encuestadas son consumidores de jugos naturales, lo
cual refleja que Coopagrimar R.L tiene una gran oportunidad de adquirir consumidores

para sus nuevos jugos naturales en el mercado.
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Grafico 13. Frecuencia de consumo de jugos naturales, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

Al 95% de las personas que consumen jugos naturales se les pregunté su frecuencia de
consumo, en donde se obtuvo que el 50% consumen jugos naturales diariamente, lo cual
representa el mayor porcentaje, un 26% lo hacen semanalmente, ninguno de los
encuestados consumen jugos naturales mensualmente, mientras que el 19% poseen otra
frecuencia de consumo, quienes lo hacen algunas veces o muy poco. Esta situacién
muestra que la mitad de las personas encuestadas acostumbran a consumir jugos
naturales diariamente y en segundo lugar lo hacen semanalmente, mostrando que la
frecuencia de consumo de jugos naturales es alta, lo cual indica que los nuevos jugos
naturales de Coopagrimar R.L tienen una gran posibilidad de ser consumidos en el

mercado.
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Grafico 14. Otra frecuencia de consumo, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

Este grafico presenta otra frecuencia de consumo que tienen las personas encuestadas en
la Feria de la Clinica Biblica, en donde se aprecia que el 14% de los encuestados consumen
jugos naturales algunas veces y solamente un 5% lo hacen muy poco. Se puede decir que
si Coopagrimar R.L implementara estrategias de promocion efectivas para mostrar sus
nuevos jugos naturales en el mercado, las personas empezarian a consumir estos
productos con frecuencia, puesto que cuando se les dio a probar los nuevos jugos
naturales de Coopagrimar R.L a estas personas, mencionaron que estarian dispuestos a

consumir estos productos con mayor frecuencia.
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Grafico 15. Tendencia de consumo, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia
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A las 42 personas encuestadas se les consultd cuales sabores de jugos naturales
consumirian, antes de probarlos, en donde podian seleccionar mdas de una opcién. Se
obtuvo que un 69% de las personas consumiria jugo de zanahoria y naranja, 50% de
zanahoria, naranja y remolacha, 69% consumiria jugo de pifa, naranja y apio, y un 74% de
pifia, naranja y mango. Por lo tanto, se puede mencionar que las personas consumirian en
primer lugar jugo de pifia, naranja y mango, en segundo lugar zanahoria y naranja y pifa,
naranja y apio, y en tercer lugar zanahoria, naranja y remolacha. Esta situacion muestra

que los cuatro sabores presentan una tendencia de llegar a ser consumidos.
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Grafico 16. Opinion con respecto al sabor, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

En la Feria de la Clinica Biblica realizada en San José, el sabor de los nuevos jugos naturales
de Coopagrimar R.L habia sido mejorado y cuando se les preguntd a las personas acerca
de su opinidn con respecto al sabor, el 67% de los encuestados indicaron que el sabor es
excelente y un 33% mencionaron que el sabor es bueno. Este resultado refleja que el
sabor de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L cuenta con las propiedades
necesarias para satisfacer los gustos y preferencias de los consumidores, lo cual indica que

estos productos pueden tener éxito en el mercado.
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Grafico 17. Opinion con respecto al olor, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

A las personas encuestadas se les consulté su opinién con respecto al olor de los jugos
naturales y un 69% indicaron que el olor es excelente, 29% mencionaron que el olor es
bueno, y solamente un 2% indicaron que es regular. Esta situacion muestra que el olor de

los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L permite satisfacer al consumidor, puesto

que es aceptado de una manera positiva.
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Grafico 18. Opinion con respecto al color, Septiembre 2014

M A. Excelente

I B. Bueno

FUENTE: Elaboracidn propia

Este gréfico analiza la percepcion que poseen los encuestados con respecto al color de los
nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, en el cual se aprecia que el 81% de los
encuestados consideran que el color es excelente y un 19% opinan que el color es bueno.
Por consiguiente, se puede decir que el color de estos jugos naturales es agradable para

las personas, permitiendo llamar su atencion.
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Grafico 19. Gustos y preferencias, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

En este grafico se observa cudles jugos naturales les gustd a cada una de las personas
encuestadas, después de haberlos probado, en donde podian marcar mas de una opcion.
Un 29% prefieren el jugo de zanahoria y naranja, 33% indicaron que les gusté el de
zanahoria, naranja y remolacha, 48% mencionaron que prefieren el jugo de pifia, naranja 'y
apio, y a un 38% de las personas les gusté el jugo de pifia, naranja y mango. Por lo tanto,
se puede decir que en primer lugar les gustd el jugo de pifia, naranja y apio, en segundo
lugar el de pifia, naranja y mango, en tercero el jugo de zanahoria, naranja y remolacha, y
en cuarto lugar el de zanahoria y naranja. Este resultado refleja que los cuatro sabores de
los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L permiten satisfacer los gustos y

preferencias de los consumidores.
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En la recoleccion de los datos de los encuestados se les pregunté si estarian dispuestos a
adquirir los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, en donde se obtuvo que el 100%
estdn dispuestos a comprar estos productos. Esta situacion muestra que los nuevos jugos
naturales de Coopagrimar R.L pueden ser aceptados por parte de los consumidores, lo
cual indica que es una buena idea introducir estos productos en el mercado, debido a que

permiten satisfacer los gustos y preferencias de las personas.

Grafico 20. Opinion con respecto a la presentacion de la etiqueta, Septiembre

2014
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FUENTE: Elaboracién propia

De las personas encuestadas sobre cudl es la opinidon que tienen de la etiqueta de los
jugos naturales de Coopagrimar R.L, un 33% indicaron que su presentacidn es excelente,

50% mencionaron que la presentacién de la etiqueta es buena, sin embargo consideran
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que deberia mejorarse para atraer mas la atencion del consumidor, por lo que
recomiendan ampliar y aclarar las letras, utilizar colores mas llamativos y un material
mejor y resistente. Por otra parte, un 7% indicaron que la presentacién de la etiqueta es
regular, puesto que el material se rompe con mucha facilidad al mojarse y las letras son
pequeiias, y el 10% de los encuestados manifestaron que la presentacidn de la etiqueta es
mala, debido a que no les gusta el tipo de material, carece de colores llamativos y las
letras no se aprecian con claridad, por esta razén consideran que la etiqueta debe

cambiarse.

Grafico 21. Opinidn con respecto a la presentacion del envase, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

Se les consultd a los encuestados acerca de su opinidn con respecto a la presentacion del
envase de los jugos naturales y un 38% indicaron que este envase es excelente, porque es
reciclable, no contaminante y cédmodo, un 48% afirmaron que su presentacion es buena,

pero que podria mejorarse; sin embargo 9% de los encuestados mencionaron que el tipo
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de envase es regular, puesto que el material no es muy resistente, y un 5% opinan que la
presentacion del envase es mala, debido a que no les gusta la forma ni el material del

envase, por lo que recomiendan cambiar la presentacion del envase.

Tabla 4. Observaciones y recomendaciones de los encuestados, en la Feria de la
Clinica Biblica, Septiembre 2014 con respecto a las caracteristicas de los nuevos

jugos naturales

Etiqueta

Ponerle un marco a la etiqueta para

resaltar los colores.

Las letras de la etiqueta deben ser

mas grandes y claras.

Agregarle a la etiqueta algo que

identifique a Zarcero.

El color blanco de la etiqueta debe

brillar mas.

No utilizar letra cursiva, porque los

nifios no la entienden.

Utilizar un material mejor vy
resistente para la etiqueta, el cual
no se dafie con el agua. Llas
etiquetas de vinil serian una buena

opcioén.

Envase

El envase podria ser de vidrio.

Los bolis Frutipod son una excelente

opcién para los nifos.

Utilizar un envase con material mas

resistente.

Diseflar un envase que permita
identificar el producto y
diferenciarlo con respecto a los de

la competencia.

El tipo de envase es reciclable, no

contaminante y cdmodo.

Cambiar la forma del envase para

darle mas presentacion.

El envase deberia estar algo mas

direccionado a otro mercado
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v" Resaltar la marca Zarcero Natural.

v' Agregarle a la etiqueta una

descripcién que impulse el reciclaje.

Etiqueta

v Resaltar los colores de la etiqueta.

v' La etiqueta necesita colores mas
encendidos, como lo son el amarillo

y el rojo. El amarillo abre el apetito

y el rojo causa sed.

v La etiqueta debe ser mds atractiva

para atraer la atencién del

consumidor.

v" Darle reconocimiento a la marca

Zarcero Natural.

v' Resaltar el significado del nombre

SIN.

v' Enfocar el producto mas en el

adulto mayor.

competitivo.

Envase

FUENTE: Elaboracidn propia
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En la Feria de la Clinica Biblica las observaciones y recomendaciones se enfocaron
principalmente en la etiqueta y el envase de los jugos naturales (ver Apéndice 4. Fotos de
los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L). Las personas consideran que la etiqueta
deber ser mas atractiva para atraer la atencidon del consumidor; por lo tanto, sus
recomendaciones consisten en resaltar los colores, aclarar y agrandar las letras, resaltar la
marca Zarcero Natural y el nombre SIN, utilizar letra tradicional, mejorar el material de la

etiqueta, asi como agregarle una descripcién que promueva el reciclaje.

Por otra parte, segun los encuestados el envase deberia ser mejorado porque el material
tiene que ser mds resistente y requiere una mejor presentacion; ademds, recomiendan
disefiar un tipo de envase que permita diferenciar los jugos naturales de Coopagrimar R.L

con respecto a los ofrecidos por la competencia.
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Grafico 22. Caracteristicas importantes para las personas en el momento de

comprar un jugo o refresco, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

A las 42 personas encuestadas se les consultd cudles caracteristicas son importantes para
ellos en el momento de comprar un jugo o refresco, en donde un 24% de los encuestados
mencionaron la marca, 40% respondieron que el precio es importante, 74% indicaron que
la calidad, un 43% consideran importante la presentacion de la etiqueta, 60% de las
personas opinan que el envase es de suma importancia, 88% respondieron que el sabor es
lo mas importante porque es la principal caracteristica que impulsa el consumo del jugo o
refresco, 57% mencionaron el color, un 45% indicaron que el olor es importante, y un 19%
de los encuestados mencionaron otras caracteristicas, en donde se encuentran que sean

naturales y sin preservantes, la fecha de vencimiento y que el envase sea reciclable y
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amigable con el ambiente. Por lo tanto, se puede decir que las caracteristicas mas
importantes para las personas en el momento de comprar un jugo o refresco son en
primer lugar el sabor, en segundo lugar la calidad, en tercero el envase, en cuarto lugar el

color y después las demas.

Grafico 23. Otras caracteristicas importantes para las personas en el momento de

comprar un jugo o refresco, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

Este grafico presenta otras caracteristicas importantes para las personas encuestadas en
el momento de comprar un jugo o refresco, en el cual se observa que un 12% de los
encuestados indicaron que es importante que el jugo o refresco sea natural y sin
preservantes, 7% mencionaron que la fecha de vencimiento es importante, y un 2%
respondieron que el envase debe ser reciclable y amigable con el ambiente. Segun este
resultado obtenido, el mayor porcentaje de importancia corresponde a la caracteristica de
que el jugo o refresco sea natural y sin preservantes, la cual es una de las caracteristicas

que poseen los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L.
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Grafico 24. Actividades promocionales mas atractivas, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

Se les consulté a las personas qué tipo de actividades promocionales le atraen mds y un

19% respondieron que las rifas, 31% mencionaron que les atrae los premios, 21%

prefieren los cupones, un 52% de los encuestados indicaron que les gusta los descuentos,

48% las ofertas, 19% mencionaron que los concursos, mientras que el 74% de las personas

encuestadas, el cual es el mayor porcentaje obtenido, prefieren otro tipo de actividades

promocionales. Entre otras actividades promocionales que atraen a las personas se

encuentran muestras gratis, propagandas en television, regalar legumbres y ensaladas,

brindar una buena atencién y presentacidn, brochure con informacién, regalar juguetes,

recargas telefdnicas, asi como regalar patinetas.
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Grafico 25. Otras actividades promocionales que atraen a las personas,

Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

Este grafico presenta otras actividades promocionales que atraen a las personas
encuestadas, en el cual se aprecia que el 55% de los encuestados prefieren la muestra
gratis, porque les permite probar el jugo y conocer sus caracteristicas, por lo tanto, una
excelente estrategia para impulsar el consumo de los nuevos jugos naturales de
Coopagrimar R.L seria brindar una muestra gratis al consumidor. Por otra parte, a un 2%
de los encuestados les atrae las propagandas en televisidon, 2% regalar legumbres vy
ensaladas, 2% mencionaron que lo mas importante es brindar una buena atencién y
presentacion al consumidor, 2% indicaron que los brochure con informacién, un 5%
mencionaron que regalar juguetes, 2% prefieren las recargas telefénicas y a un 2% les

gusta los regalos de patinetas.
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Grafico 26. Medio de comunicacion mas utilizado, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

En este grafico se muestran los medios de comunicacién mas utilizados por las personas
encuestadas, en donde se observa que un 90% de los encuestados, el cual es el mayor
porcentaje obtenido, utilizan la televisidon, 25% indicaron que utilizan la radio, 21% el
periédico, un 20% utilizan el internet, un 48% de los encuestados, siendo el segundo
porcentaje representativo, utilizan las redes sociales, mientras que un 2% mencionaron

otro medio de comunicacion, en donde se encuentran las revistas.
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Grafico 27. Televisidn, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

A las personas que utilizan la television se les consulté el canal que mas utilizan,
especialmente para ver las noticias, en donde el 81% de los encuestados respondieron
canal 7, el cual resulté ser el canal mas visto, un 21% mencionaron que ven las noticias en
canal 6, 2% las ven en canal 13, 5% indicaron ver noticias en canal 11, mientras que un 2%
respondieron que ven las noticias en canal 9. Es importante mencionar que algunas de
estas personas indicaron que ven noticias en mds de un canal, por esta razén la suma de

porcentajes supera el 90% de las personas que ven televisién.
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Grafico 28. Radio, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

A las personas que utilizan la radio se les pregunté cual emisora utilizan y un 2%
respondieron que Actual y Gigante, 2% indicaron que Monumental, 2% mencionaron 92.3,
2% Los 40 principales, 2% respondieron 105.9, 2% indicaron que utilizan la emisora 93.5,
un 7% de los encuestados mencionaron la emisora Estereovision, la cual tiene el mayor
porcentaje obtenido, un 2% indicaron 104.7, 2% la emisora Faro del Caribe y un 2% de los

encuestados mencionaron la emisora Columbia.
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Grafico 29. Periddico, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

Este grafico muestra los periddicos mads utilizados por el 21% de las personas que utilizan
el periddico, en donde una persona afirmé utilizar tanto La Nacién como La Extra, razén
por la que la suma de los porcentajes es 22%. Se observa que el 17% de las personas
encuestadas prefieren La Nacion mientras que un 5% utilizan La Extra, por lo tanto, el

periédico de mayor preferencia es La Nacion.
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Grafico 30. Internet, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

A las personas que utilizan el internet se les pregunté los sitios web que mas utilizan y un

5% indicaron que utilizan la pagina web llamada Productos Queyica, un 2% indicaron

Hotmail, 7% de los encuestados utilizan Google, el cual tiene el mayor porcentaje

obtenido, 2% mencionaron YouTube, 2% indicaron visitar la Pagina de La Nacién y un 2%

mencionaron CNN en Espariol.
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Grafico 31. Redes Sociales, Septiembre 2014
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FUENTE: Elaboracién propia

Este gréfico presenta las redes sociales mas utilizadas por el 48% de las personas
encuestadas que las utilizan, en donde dos personas indicaron que utilizan tanto Facebook
como Twitter, razén por la que la suma de porcentajes es 50%. En este grafico se aprecia
gue el 48% de los encuestados utilizan Facebook mientras que solamente el 2% utilizan

Twitter, por lo tanto, la red social mas utilizada por las personas encuestadas es Facebook.
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Grafico 32. Horario acostumbrado para ver las noticias en television, Septiembre

2014
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FUENTE: Elaboracidn propia

A las personas encuestadas se les consulté en qué horario acostumbran a ver las noticias
en televisidon, en donde algunas de estas personas mencionaron mas de una opcioén, por lo
que la suma de los porcentajes supera el 100%. En el grafico se observa que un 10% de los
encuestados acostumbran a ver las noticias en la mafiana, 45% indicaron que ven noticias
al mediodia, 14% mencionaron que en la tarde, y un 64% de las personas encuestadas
aseguran ver las noticias en la noche. Con base en estos resultados, se puede decir que la
mayoria de los encuestados acostumbran a ver las noticias principalmente en la noche y

en segunda alternativa al mediodia.
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Grafico 33. Conocimiento sobre la empresa Coopagrimar, Septiembre 2014

mSi ©No

FUENTE: Elaboracién propia

Este grafico analiza el resultado que se obtuvo al consultarles a las personas encuestadas
si conocen la empresa Coopagrimar y un 19% mencionaron que si la conocen, mientras
que un 81% de los encuestados indicaron que no conocen la empresa Coopagrimar.
Tomando en consideracion que la encuesta fue aplicada en San José, se puede decir que si
Coopagrimar R.L deseara ofrecer sus nuevos jugos naturales en el Valle Central, deberia
implementar las estrategias de promocidn necesarias para darse a conocer en esta zona y

atraer la atencién de consumidores potenciales.
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Tabla 5. Principales resultados Feria de la Papa Zarcero, Agosto 2014, y Feria

Clinica Biblica, Septiembre 2014

La mayor parte de los
La mayoria de las personas
encuestados son
Consumo encuestadas son consumidores de
consumidores de jugos
jugos naturales.
naturales.
La mitad de las personas
La mayoria de las personas | encuestadas acostumbran a
encuestadas acostumbran a | consumir  jugos  naturales
Frecuencia de consumo | consumir jugos naturales diario y | diariamente y en segundo

semanalmente, es decir, con mucha

frecuencia.

lugar lo hacen semanalmente,
lo cual indica que la frecuencia

de consumo es alta.
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Tendencia de consumo

Los cuatro sabores de jugos

naturales que desea ofrecer

Coopagrimar R.L poseen una

tendencia de llegar a  ser

consumidos.

Resultados obtenidos antes de la

degustacion:

-Primer lugar: Zanahoria y naranja.

-Segundo _lugar: Pifia, naranja vy

mango.

-Tercer lugar: Pifia, naranja y apio.

-Cuarto lugar: Zanahoria, naranja y

remolacha.

Los cuatro sabores presentan
una alta tendencia de llegar a

ser consumidos.

Resultados obtenidos antes de

la degustacion:

-Primer _lugar: Pifia, naranja y

mango.

-Segundo lugar: Zanahoria vy

naranja; Pifa, naranja y apio.

-Tercer _ lugar:  Zanahoria,

naranjay remolacha.

Sabor

El sabor de los jugos naturales de
Coopagrimar R.L permite satisfacer
los gustos y preferencias de las
personas, pero se requiere mejorar
el jugo de pifia, naranja y apio, y el

de zanahoria, naranja y remolacha.

El sabor, que para esta feria
fue mejorado, es calificado
entre excelente y bueno, lo
cual refleja que cuenta con las
propiedades necesarias para
satisfacer los gustos vy

preferencias de los

consumidores.
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El olor es el adecuado debido a que

El olor de los nuevos jugos

naturales de Coopagrimar R.L

cumple con las caracteristicas | permite satisfacer al
Olor
necesarias para satisfacer al | consumidor, puesto que es
consumidor. aceptado de wuna manera
positiva.
El color de estos jugos
El color es atractivo para llamar la | naturales es agradable para las
Color

atencion del consumidor.

personas y permite llamar su

atencion.

Gustos y preferencias

Los cuatro sabores de los nuevos
jugos naturales de Coopagrimar R.L
tienen un nivel de satisfaccion en los
gustos y preferencias de las
personas.

Resultados obtenidos después de la

degustacion:

-Primer__lugar: Pifia, naranja vy
mango.

-Segundo lugar: Pifia, naranja y apio.
-Tercer lugar: Zanahoria, naranja y
remolacha.

-Cuarto lugar: Zanahoria y naranja.

Los cuatro sabores permiten
satisfacer los gustos vy
preferencias de los
consumidores.

Resultados obtenidos después
de la degustacién:

-Primer lugar: Pifia, naranja y
apio.

-Segundo lugar: Pifia, naranja y

mango.

-Tercer _ lugar:  Zanahoria,

naranjay remolacha.
-Cuarto _lugar: Zanahoria vy

naranja.
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Disposicidn a adquirir

los productos

La mayoria de las personas
encuestadas estan en la disposicidon

de adquirir los productos.

El 100% de las personas
encuestadas estan dispuestos

a comprar estos productos.

Presentacion de la

etiqueta

A pesar de que el mayor porcentaje
de los resultados muestra que la
presentacion de la etiqueta estd
entre excelente y buena, deberia
mejorarse para que llame mas la

atencion del consumidor.

Los resultados indican, en

mayor porcentaje, que la
presentacion de la etiqueta se
entre

encuentra buena vy

excelente, sin embargo |Ia
mayoria de los encuestados
ofrecieron diversas
recomendaciones para
mejorar la etiqueta, lo cual

indica que deberia mejorarse.

Presentacion del envase

No hay resultados con respecto a la
presentacion del envase porque en
esta feria no se mostro a las

personas.

El mayor porcentaje de los

resultados muestra que la

presentacion del envase se

encuentra entre buena Yy

excelente, sin embargo
algunas personas consideran

gue deberia mejorarse.

FUENTE: Elaboracidn propia.
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4.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En este apartado se analizan los principales competidores que presentan los nuevos jugos

naturales de Coopagrimar R.L, los cuales se caracterizan por ofrecer productos sustitutos

gue podrian seleccionar los consumidores. Entre las empresas que ofrecen estos

productos sustitutos se encuentran: Florida Bebidas, The Coca-Cola Company y Dos Pinos.

Por consiguiente, se muestran una serie de tablas comparativas para analizar las

caracteristicas de los jugos naturales ofrecidos por la competencia, en comparacion con

los de Coopagrimar R.L.

Tabla 6. Florida Bebidas

Producto Caracteristicas

Presentaciones en envases de
plastico de 250 ml, 350 ml, 500

ml, 1 litro, 2 litros, 2.5 litros.

Tropical
Sabores: té frio de melocotdn, té
frio de limdn, frutas mixtas, uva,
mora, mango, naranja.
Es una bebida de aloe con sabor
refrescante. Presentaciones en
Vitaloe

envases de plastico de 500 mly 1

litro.

Precio Promedio

250 ml= ¢350
350 ml= (445
500 ml= ¢650
1 litro= ¢1513

2 litros= ¢2350

2.5 litros= 2495

500 ml= ¢1011

1 litro= ¢2281
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Producto

Tampico

Producto

Del Valle: ValleFrut

Del Valle: FRESH

Caracteristicas

Es una bebida con vitamina C
elaborada a base de naranja,
mandarina y limon.
Presentaciones en envases de
plastico de 250 ml, 500 ml, 1 litro,

2 litros, 5 litros.

FUENTE: Elaboracién propia.

Tabla 7. The Coca-Cola Company

Caracteristicas

Presentaciones en envases de
plastico de 450 ml. Sabores:
uva, frutas. Estos jugos no

tienen preservantes.

Presentaciones en envases de
plastico de 250 ml, 350 ml,
2500 ml. Es un jugo de

naranja.

Precio Promedio

250 ml= ¢280
500 ml= @517
1 litro= ¢1119

2 litros= (2298

5 litros= 2750

Precio Promedio

450 ml= ¢453
250 ml= ¢250
350 ml= ¢425

2500 ml= ¢1065
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FUZE tea es un té con sabores
frutales, el cual no contiene
conservantes ni colorantes
artificiales. Entre los sabores
se encuentran: té negro con
FUZE tea jugo sabor limén, té verde con 450 ml= ¢520
jugo sabor limdn, té negro con
jugo sabor durazno, té blanco
con jugo sabor mandarina.
Presentaciones en envases de

plastico de 450 ml.

FUENTE: Elaboracidn propia.

Tabla 8. Dos Pinos

Es una bebida de aloe
natural, sin preservantes, 500 ml= ¢1187
que brinda hidratacién.
Bebida de aloe 1,5 litros= (2343
Presentaciones en envases
de plastico de 500 mly 1,5

litros.
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Jugo de naranja y zanahoria

Presentaciones en cajas de
250 ml, 1 litro y 1,8 litros. Es
un jugo elaborado a base de
concentrado de naranja y
zanahoria que contiene
vitamina C. Es necesario

para una sana alimentacion.

250 ml= ¢332

1 litro= 852

1,8 litros= ¢1370

Jugo de naranja 100%

natural

Presentaciones en botellas
plasticas de 1,8 litros. Este
jugo se obtiene a partir de
naranjas recién exprimidas.
No tiene azucares ni

preservantes.

1,8 litros= ¢1100.

Jugo de naranja

Presentaciones en cajas de
250 ml, 500 ml, 1 litro y 1,8
litros. Es un jugo de naranja
elaborado con concentrado
de naranja, el cual tiene

vitamina C.

250 ml= ¢332
500 ml= ¢550
1 litro= ¢852

1,8 litros= ¢1370
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Jugos 100% naturales

Presentaciones en envase
Tetra Brik Aseptic de 250 ml
y 1 litro. Sabores: manzana,
uva y naranja. No tienen
azucar, ni colorantes,
preservantes y sabores
artificiales. Son de larga

duracion.

250 ml= ¢250

1 litro= ¢780

Jugo de naranja Tetra Brik

Presentaciones en envase
Tetra Brik de 250 ml y 1
litro. Es un jugo de naranja
elaborado a partir de
concentrado, fruta natural y
azucar. Sin preservantes y
con vitamina C. Es de larga

duracion.

250 ml= ¢370

1 litro= ¢850

FUENTE: Elaboracidn propia.
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Producto

Jugo de pifia, naranja y

mango.

Jugo de pifia, naranja y

apio.

Jugo de

naranja.

zanahoria

Yy

Tabla 9. Coopagrimar R.L

Caracteristicas

Presentaciones en envases de
plastico de 250 ml, 350 ml, 1 litro y
3,8 litros. Sin azucar, colorantes ni

sabores artificiales.

Beneficios: fortalece el sistema

nervioso, fortalece las defensas,

fuente natural de Vitamina C.

Presentaciones en envases de
plastico de 250 ml, 350 ml, 1 litro y
3,8 litros. Sin azucar, colorantes ni

sabores artificiales.

Beneficios: elimina toxinas y grasas,
suministra energia, fuente natural de

Vitamina C, estimula la digestion.

Presentaciones en envases de
plastico de 250 ml, 350 ml, 1 litro y
3,8 litros. Sin azucar, colorantes ni
sabores artificiales.

Beneficios: fuente de vitaminas,
aumenta las defensas, fuente natural
de Vitamina C, favorece la vision vy

ayuda a mantener la piel sana.

Precio Aproximado

250 ml= 250
350 ml= ¢500
1 litro= ¢1500

3,8 litros= ¢2500

250 ml= ¢250
350 ml= ¢500
1 litro= ¢1500

3,8 litros= 2500

250 ml= ¢250
350 ml= ¢500
1 litro= ¢1500

3,8 litros= 2500
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Producto

Jugo de zanahoria, naranja

y remolacha.

Caracteristicas

Presentaciones en envases de
plastico de 250 ml, 350 ml, 1 litro y
3,8 litros. Sin azucar, colorantes ni

sabores artificiales.

Beneficios: fortalece el sistema
inmunolégico, aumenta la energia,
ayuda en la prevenciéon del cancer,

fuente natural de Vitamina C.

FUENTE: Elaboracion propia.

4.3.1. Caracteristicas por analizar en la competencia:

v' Presentacion de envase y etiqueta.

v" Precios accesibles.

v" No tienen azucar.

v Sin preservantes, colorantes, ni sabores artificiales.

v Resistencia a los cambios de temperatura.

v Beneficios para la salud.

Precio Aproximado

250 ml= ¢250
350 ml= ¢500
1 litro= ¢1500

3,8 litros= {2500
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Tabla 10. Fortalezas y debilidades de los productos Florida Bebidas

-Presentacion de envase vy

etiqueta.

- Precios accesibles.

-Sin  colorantes, ni sabores

Tropical -Tiene azucar.

artificiales.

-Resistencia a los cambios de

temperatura.

-Contiene vitaminas y minerales.

-Presentacion de envase vy

etiqueta.

-Sin  colorantes, ni sabores

artificiales. - Precio mas elevado.
Vitaloe

-Resistencia a los cambios de

temperatura.

-Propiedades saludables del aloe

vera.

- Tiene azucar.
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-Presentacion de envase

etiqueta.

-Precios accesibles.

Tampico
artificiales.

-Resistencia a los cambios

temperatura.

-Contiene vitamina C.

-Sin colorantes, ni sabores

y

-Tiene azucar.

de

FUENTE: Elaboracién propia.

Tabla 11. Fortalezas y debilidades de los productos Coca Cola

-Presentacion de envase vy
etiqueta.
-Precios accesibles.

Del Valle: ValleFrut _Estos jugos no tienen

preservantes.

-Resistencia a los cambios

de temperatura.

-Tiene azUcar.
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Producto Fortalezas Debilidades

-Presentacion de envase vy
etiqueta.
-Tiene azUcar.
-Precios accesibles.
Del Valle: FRESH

-Contiene preservantes vy
-Resistencia a los cambios

colorantes.
de temperatura.
-Contiene Vitamina C.
-Presentacion de envase y
etiqueta.
-Precios accesibles.
FUZE tea -Tiene azUcar.

-No contiene conservantes

ni colorantes artificiales.

-Resistencia a los cambios

de temperatura.

FUENTE: Elaboracidn propia.
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Bebida de aloe

Tabla 12. Fortalezas y debilidades de los productos Dos Pinos

Producto Fortalezas Debilidades

-Presentacion de envase vy
etiqueta.
-Sin  colorantes, ni sabores
-Precio alto.

artificiales.

-Tiene azUcar.
-Resistencia a los cambios de
temperatura.
-Brinda hidratacién natural.
-Presentacion de envase vy

etiqueta. -Tiene azucar.

-Precios accesibles. -Poca resistencia a los

Jugo de naranja y zanahoria

Jugo de naranja 100%

natural

cambios de temperatura.
-Contiene vitamina C y es

necesario para una Sana

alimentacion.

-Presentacion de envase vy
etiqueta. -Solamente en

. . presentaciones de 1,8
-Precios accesibles.

litros.
-No tiene azucares ni

preservantes. -Poca resistencia a los

-Fuente natural de vitamina C,  c@mbios de temperatura.
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Producto

Jugo de naranja

Jugos 100% naturales

Fortalezas

-Presentacion de envase vy

etiqueta.

-Precios accesibles.

-Sin preservantes.

-Fuente de vitamina C para
mantener una alimentacion

saludable.

-Presentacion de envase vy

etiqueta.

-Precios accesibles.

-No tienen azUcar, ni
colorantes, preservantes y

sabores artificiales.

-Son de larga duracion.

-Fuente de vitamina C.

Debilidades

-Tiene azUcar.

-Es de corta duracion.

-Solamente se encuentran
en presentaciones de

envase Tetra Brik Aseptic.
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Producto Fortalezas Debilidades

-Presentacion de envase vy

etiqueta.
-Precios accesibles.
-Sin preservantes.
Jugo de naranja Tetra Brik -Tiene azucar.
-Resistencia a los cambios de

temperatura.

-Fuente de vitamina C para
mantener una alimentacion

saludable.

FUENTE: Elaboracidn propia.
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Tabla 13. Fortalezas y debilidades de los productos Coopagrimar R.L

Producto

Jugo de pifia, naranja y

mango

Jugo de pifia, naranja y

apio

Fortalezas

-Fortalece el sistema nervioso.

-Fortalece las defensas.

-Fuente natural de Vitamina C.

- Precios accesibles.

-No tiene azlcar.

-Sin colorantes, ni sabores

artificiales.

-Elimina toxinas y grasas.

-Suministra energia.

-Fuente natural de Vitamina C.

-Estimula la digestién.

- Precios accesibles.

-No tiene azlcar.

-Sin colorantes, ni sabores

artificiales.

Debilidades

-Presentacion de envase y

etiqueta.

-Poca resistencia a los

cambios de temperatura.

-Presentacion de envase y

etiqueta.

-Poca resistencia a los

cambios de temperatura.
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Producto

Jugo de zanahoria y naranja

Jugo de zanahoria, naranja

y remolacha

Fortalezas

-Fuente de vitaminas.
-Aumenta las defensas.

-Fuente Natural de Vitamina
C.

-Favorece la visiéon y ayuda a
mantener la piel sana.

- Precios accesibles.

-No tiene azlcar.

-Sin colorantes, ni sabores
artificiales.
-Fortalece el sistema

inmunolégico.
-Aumenta la energia.

-Ayuda en la prevencién del
cancer.

-Fuente Natural de Vitamina
C.

- Precios accesibles.
-No tiene azlcar.

-Sin colorantes, ni sabores

artificiales.

FUENTE: Elaboracidn propia.

Debilidades

-Presentacion de envase y

etiqueta.

-Poca resistencia a los

cambios de temperatura.

-Presentacion de envase y

etiqueta.

-Poca resistencia a los

cambios de temperatura.
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4.3.2. Principales debilidades

Las principales debilidades que presentan los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L,
en comparacion a los ofrecidos por la competencia, consisten basicamente en la
presentacion del envase y la etiqueta, asi como en la resistencia a los cambios de
temperatura. Los principales competidores se caracterizan por ofrecer jugos naturales que
poseen una presentacion de envase y etiqueta que los diferencia y que les permite atraer
la atencidn del consumidor, ademas, la mayoria tienen la capacidad de ser resistentes
ante los cambios de temperatura. Por lo tanto, para estar al nivel de la competencia
Coopagrimar R.L deberia mejorar la presentacion de su etiqueta y envase para inspirar al
consumidor a adquirir sus productos, y procurar su resistencia ante los cambios de

temperatura para garantizar la calidad.

4.3.3. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de Coopagrimar R.L consiste en ofrecer al mercado nacional
nuevos jugos naturales, sin azlcar, colorantes, ni sabores artificiales, 100% producidos en
Zarcero y de distintos sabores, los cuales son de pifia, naranja y mango, pifia, naranja y
apio, zanahoria y naranja, asi como zanahoria, naranja y remolacha. Estos sabores se
caracterizan por ser diferentes con respecto a los ofrecidos por la competencia. Ademas,
los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L se diferencian principalmente por los
multiples beneficios que ofrecen, los cuales garantizan el bienestar de la salud del
consumidor. Es importante mencionar que son pocos los competidores que ofrecen jugos
naturales sin azucar, lo cual es una ventaja competitiva que tienen los productos de
Coopagrimar R.L debido a que pueden ser consumidos por las personas diabéticas vy
ayudan a prevenir esta enfermedad. Por consiguiente, se puede decir que los nuevos
jugos naturales de Coopagrimar R.L se destacan por ser mas saludables y nutritivos que los

ofrecidos por la competencia.
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4.4. PLAN DE MERCADEO PARA EL LANZAMIENTO DE LOS NUEVOS JUGOS
NATURALES DE COOPAGRIMARR.L

En este apartado se muestra el desarrollo del plan de mercadeo para el lanzamiento de
los nuevos jugos naturales que desea ofrecer Coopagrimar R.L en el mercado, el cual
describe las estrategias de mercadeo necesarias para comercializar y promocionar con
efectividad estos productos, los beneficios de su implementacidn, asi como el presupuesto
estimado para poner en marcha estas estrategias. Ademds, se propone un segmento de

mercado para enfocar la implementacidn de las estrategias de mercadeo.

4.4.1. Propuesta de segmento de mercado

Se le propone a la empresa enfocar las estrategias de mercadeo a un segmento de
mercado especifico, para empezar con la introduccién de sus productos. Esto con el fin de
facilitar la efectividad de las estrategias, puesto que permitird dirigir el disefio y la

publicidad a este mercado.

Por consiguiente, el mercado mas adecuado serian hombres y mujeres de 23 a 55 afios, de
clase media, con o sin hijos, que se preocupan por que ellos y sus familias mantengan una
buena salud, los cuales viven en la zona Occidente del pais (San Ramén, Palmares, Naranjo
y Grecia) y, ademas, por lo general les gusta hacer ejercicio y compartir con sus familias.
Se considera que este segmento de mercado es atractivo, para empezar a dirigir las
estrategias de mercadeo, puesto que son quienes mas acostumbran a realizar compras en
los supermercados y, por otra parte, estas personas realizan compras para sus hijos y
abuelos, lo cual facilitaria que el producto sea conocido por nifios, adultos y adultos

mayores.
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4.4.2. Estrategias de mercadeo

A. Degustaciones del producto

(i) Descripcion

Se contrataran personas o impulsadores que se ubiquen en los distintos supermercados,
para ofrecerles el producto a los consumidores. Los supermercados serian
Coopepalmares, Coopronaranjo y los Perimercados ubicados en Grecia, San Ramén y
Naranjo. Ademas de la degustacion del jugo, dicha persona se encargara de comentarles
sobre los principales beneficios de los jugos (sin azlcar, sin colorantes y sin sabores
artificiales), y les entregard un brochure con informacién del producto, incluyendo los

beneficios.

(ii) Beneficios

Con esta estrategia se pretende lograr que las personas conozcan el producto vy, al
probarlo, se motiven a hacerlo parte de su dieta. Los brochures les permitiran a las

personas recordar el producto y sus caracteristicas.

(iii) Resultados deseados

Con la degustacion se desea como resultado que las personas prueben el jugo y al
conocer su sabor y sus caracteristicas, lleguen a ser consumidores potenciales. Los
brochures serian un medio que les recuerde los beneficios y la marca, para que

posteriormente lo compren.

(iv) Propuesta

La propuesta seria contratar una impulsadora que se encargue de las degustaciones y de
entregar brochures en los supermercados Coopronaranjo, Coopepalmares y los
Perimercados de Naranjo, Grecia y San Raman, los cuales son de los mas conocidos en la

region de Occidente, en donde se quiere empezar con la promocién del producto.
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Se propone que el horario de degustacion sea los dias viernes de 1pm a 6pm y sabados de
8am a 6pm, después de la primera quincena de cada mes en Febrero, Marzo y Abril del
2015. Se entregardn por supermercado 100 brochures diarios, es decir, en total se

necesitaran 600 brochures por supermercado, durante los tres meses.

Los dias propuestos son los mds adecuados, porque las personas que trabajan de lunes a
viernes aprovechan los fines de semana, después de la primera quincena, para hacer las
compras de supermercado. Por otra parte, la degustacién se realizard en estos meses,
debido a que es durante verano la época en la que las personas buscan refrescarse, y la

mejor opcion seria un jugo natural con beneficios para su salud.

(v) Presupuesto estimado

Para contratar una impulsadora, que se encargue de las degustaciones del jugo dos veces
al mes durante Febrero, Marzo y Abril del 2015 en los cinco supermercados, se requiere

pagar un salario total de aproximadamente 480 000, sin incluir cargas sociales.

En la siguiente tabla se detalla el salario diario, mensual y total estimado para la

contratacién de una impulsadora en cada supermercado, sin incluir cargas sociales:

Tabla 14. Salario de la impulsadora

Coopronaranjo ¢10 000 ¢20 000 ¢60 000
Coopepalmares @¢10 000 @¢20 000 @60 000
Perimercados @¢20 000 @¢40 000 @¢120 000

148



Grecia
Perimercados @¢20 000 @#40 000 @#120 000
Naranjo
Perimercados @¢20 000 @#40 000 @¢120 000
San Ramédn
TOTAL ¢80 000 @¢160 000 ¢480 000

FUENTE: Elaboracidn propia.

El salario total de contratar una impulsadora en cada supermercado, sin incluir cargas
sociales, es de 480 000. Las cargas sociales representan un 44% del salario. Por lo tanto,
al incluir las cargas sociales el salario estimado para contratar una impulsadora en cada

supermercado seria de ¢691 200 (¢480 000x1, 44).

La siguiente tabla muestra la cantidad de brochures que se utilizardn en las degustaciones
por cada supermercado al dia, al mes y por los meses en que se implementard la

estrategia:

Tabla 15. Cantidad de brochures

Coopronaranjo 100 200 600

Coopepalmares 100 200 600
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Perimercados Grecia 100 200 600
Perimercados 100 200 600
Naranjo
Perimercados 100 200 600
San Ramodn
TOTAL 500 1000 3000

FUENTE: Elaboracion propia.

El precio del disefio de los brochures seria de 45 000, y la impresiéon de los 3000

brochures costaria ¢225 000, para un total de ¢270 000.

Y por ultimo, la siguiente tabla muestra el costo total de la estrategia de degustacion en
los supermercados, incluyendo el salario de la impulsadora vy el costo de los brochures

gue se utilizaran:

Tabla 16. Costo total de la estrategia de degustacion

Impulsadora @#691 200

Brochures @¢270 000
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TOTAL ¢961 200

FUENTE: Elaboracion propia.

Para esta estrategia se necesitaria un presupuesto estimado de 961 200.
B. Patrocinio deportivo
(i) Descripcion

Patrocinio de un equipo de futbol infantil por localidad (Grecia, San Ramén, Naranjo y

Palmares). El patrocinio constara de regalarles el uniforme con el logo de los jugos.

(ii) Beneficios

El beneficio principal es la exposicidon de la marca, porque al estar el logo en el uniforme

las personas lo veran e iran familiarizandose con el producto.

(iii) Resultados Deseados

Con el logo en el uniforme, se espera que las personas que asistan a los partidos lo vean y

posteriormente reconozcan la marca.

(iv) Propuesta

Se le recomienda a la empresa que patrocine un equipo de futbol infantil en cada uno de
los lugares en los que se encuentra el segmento de mercado, puesto que esto le dara un

nivel de exposicion alto a la marca, al estar expuesta ante gran cantidad de personas.

(v) Presupuesto estimado

Se encontré que un precio base para los uniformes es de ¢10 000 cada uno, y en la

mayoria de casos cada equipo consta de 16 integrantes, por lo que patrocinarle el
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uniforme a un equipo requeriria de ¢160 000. Por lo tanto, el total de patrocinar cuatro

equipos en la zona de occidente seria de 640 000.
C. Participacion en eventos deportivos
(i) Descripcion

Esta estrategia consiste en tener un stand con muestras y venta de productos, en
diferentes actividades deportivas tales como partidos de futbol, basketball, carreras

atléticas, caminatas y entre otros eventos deportivos.

(ii) Beneficios

La participacion en eventos deportivos beneficiard a la marca permitiendo que las
personas, que asistan a estas actividades, puedan acercarse para probar y conocer los

jugos naturales.

(iii)) Resultados Deseados

El principal resultado deseado consiste en que las personas prueben los jugos, conozcan la

marca y, posteriormente, vayan a adquirirlos.

(iv) Propuesta

Se propone participar en eventos deportivos, que se puedan realizar en la zona de
Occidente, con el propdsito de dar a conocer los productos, mediante la colocacién de un

stand en un espacio del evento, con venta de productos y muestras gratis.

Se piensa realizar esta estrategia estando presente una vez al mes en un evento por sector
(Naranjo, San Ramodn, Grecia y Palmares), durante 3 meses de prueba a partir de Febrero

del 2015.
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(v) Presupuesto estimado

Para estar presentes en algunos eventos deportivos, se tiene que alquilar un espacio en el
evento. Este espacio tendria un precio aproximado de ¢50 000 por evento. Se recomienda
tener un presupuesto de ¢200 000 al mes para espacios en eventos deportivos, por lo
tanto, durante los 3 meses de prueba se necesitaria un presupuesto de 600 000.
Ademads, se requiere pagarles a dos empleados para que trabajen en cada evento un
salario de 20 000, a cada uno por evento. Esto significa que por todos los eventos,
realizados en los tres meses, se necesitaria pagar un salario total de ¢480 000, por los dos
empleados, mas cargas sociales de 44% seria de (691 200. Por consiguiente, se estima un

presupuesto total para esta estrategia de ¢1 291 200.
D. Participacion en Ferias del Agricultor
(i) Descripcion

Tener un espacio en las ferias del agricultor de Naranjo y San Ramdn, las cuales son las
mas populares de la zona de Occidente, para vender los productos y, ademas, ofrecer

muestras gratis.

(ii) Beneficios

El beneficio es dar a conocer la marca y el producto a través de las ferias del agricultor,

para que cuando las personas vayan a los supermercados logren reconocerlo.

(iii) Resultados Deseados

Con esta participacion, se espera que las personas conozcan el producto y se motiven a

comprarlo.

(iv) Propuesta

Alquilar un espacio en las ferias del agricultor de Naranjo y San Ramdn, para que el

producto tenga exposicion mediante estas actividades, durante tres meses de prueba a
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partir de Febrero del 2015, en los que se alternara de semana por medio entre San Ramodn

y Naranjo. Esto significa que estarian 6 semanas en cada feria.

(v) Presupuesto estimado

Un espacio en la feria del agricultor tiene un precio aproximado de ¢5000 a la semana. Lo
que quiere decir que por mes costaria ¢20 000 y los 3 meses de prueba tendrian un valor
de ¢60 000. Ademas, se requiere pagarle a un empleado para que trabaje en el espacio de
la feria del agricultor un salario de ¢20 000 diarios, por lo tanto, como las ferias del
agricultor son dos dias por semana, se requiere pagarle al empleado ¢40 000 semanales,
es decir, $160 000 mensuales y por los 3 meses 480 000, mas cargas sociales de 44%

seria 691 200.
Por consiguiente, para esta estrategia se estima un presupuesto de 751 200.

E. Participacion en Ferias Comerciales

(i) Descripcidn

Contar con un espacio en distintas ferias comerciales que se realicen en la zona Occidente,

llevando los productos y ofreciendo muestras gratis.

(ii) Beneficios

Mostrar el producto, sus caracteristicas y beneficios, ayudando a conseguir consumidores

potenciales.

(iii) Resultados Deseados

Atraer la atencion de consumidores potenciales.

(iv) Propuesta

Se propone participar en ferias comerciales que se podrian realizar en los distintos lugares

de la zona Occidente, y tener como meta estar presentes en minimo tres eventos al afio.

154



(v) Presupuesto estimado

El precio de un espacio en una feria comercial va de los ¢300 000 a los ¢500 000, por lo
tanto se recomienda tener por afio un presupuesto de ¢1 500 000 para alquilar espacios
en ferias comerciales. Adema3s, se requiere pagarles a dos empleados para que trabajen
en el espacio de las ferias un salario de ¢20 000 diarios a cada uno, es decir, como las
ferias son por lo general viernes, sdbado y domingo, se requiere pagarle a cada empleado
@#60 000 por feria, lo que significa que por los dos empleados se requiere ¢120 000, mas
cargas sociales de 44% seria un salario total de ¢172 800 por feria. Como se propone
participar en tres ferias al afio, se estima un salario de ¢518 400. Por consiguiente, para

esta estrategia se estima un presupuesto de 2 018 400.

F. Mejoramiento de imagen
(i) Descripcidn

Se plantea un mejoramiento de la imagen del producto, mediante un cambio de nombre y
el disefio de una nueva presentacion de la etiqueta y el envase, debido a que los actuales

no ayudan a llegar facilmente al publico meta.

Es complicado para las personas entender el significado del nombre “SIN”, ademads que en
inglés significa “Pecado” y se considera que si en algin momento se deseara venderlo a
turistas o a un mercado extranjero no seria adecuado este nombre. Por consiguiente,
seria recomendable cambiar el nombre, de tal manera que los consumidores puedan
comprenderlo a simple vista. El logo deberia mejorarse para resaltar mas la marca

“Zarcero Natural”, puesto que es dificil su apreciacion.

El eslogan, “Sin agua adicionada, sin colorantes, sin saborizantes, sin azlcar... jsolo la

'II

frutal”, presenta letras en cursiva y pequefias. Por esta razdn, seria apropiado utilizar una
fuente mas visible y letra manuscrita, porque no todas las personas entienden la letra

cursiva.
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En cuanto la etiqueta, hay muchos elementos que deberian incluir como por ejemplo: la
tabla nutricional, el cédigo de barras, la cantidad de mililitros por envase y la frase
“Manténgase en refrigeracion”. Ademas de mejorar las letras del eslogan, deberian
ampliar los textos que describen el contacto de la empresa, porque no se logran observar
con facilidad. Por otra parte, seria recomendable resaltar los colores de la etiqueta y

utilizar un material mejor y resistente que no se daie con el agua.

Mejorar la imagen del producto a través del disefio de un envase que facilite su
diferenciacién con respecto a los ofrecidos por la competencia, y utilizar un material mas

resistente.

(ii) Beneficios

Los beneficios de este mejoramiento de imagen consisten en que, al cambiar el nombre y
la presentacién de la etiqueta y el envase, permitirdn llamar mas la atencién de los
consumidores, facilitando el posicionamiento de la marca, asi como que en un futuro

puedan ofrecer el producto al mercado extranjero.

Al cambiar la fuente de la letra de la etiqueta, las personas podran leer mejor los textos.

El cambio de eslogan, ayudard a que los consumidores reconozcan la marca a través de él.

El material de la etiqueta mas resistente, permitird que las letras no se borren, y que no

se rompa facilmente.

(iii) Resultados Deseados

Con estos cambios, se quiere lograr un mejor posicionamiento en la mente de los

consumidores.

(iv) Propuesta

Se propone un mejoramiento de la imagen del producto, por medio de los cambios antes

mencionados, con el objetivo de alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado.
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(v) Presupuesto estimado

Se necesitard un presupuesto para cambiar el logo y la presentacion de la etiqueta y el
envase. El cambio del logo tendra un costo aproximado de ¢100 000, el nuevo disefio de la
etiqueta un precio base de ¢180 000 y el disefio de un nuevo envase aproximadamente
@¢150 000. Por lo tanto, el presupuesto estimado para el mejoramiento de imagen es de

@#430 000.
G. Redes Sociales
(i) Descripcidn

En redes sociales, la mas apropiada seria Facebook. Se creard un Fanpage, el cual es una
pagina de Facebook creada para las empresas que desean promocionar diferentes
productos, en donde se publique informacidon de los jugos naturales, promociones,

actividades, entre otros.

(ii) Beneficios

El beneficio de crear un Fanpage es estar mas cerca de los consumidores, poder informar
mas facilmente sobre el producto y acerca de los lugares en donde estaran realizando

actividades, y recibir preguntas de una manera mas directa.

(iii) Resultados Deseados

Crear una relacion mas cercana con los consumidores.

(iv) Propuesta

Se propone la creacién de un Fanpage para el producto, para que las personas estén en
contacto con la marca y, ademas, se pueda publicar informaciéon de los productos o

actividades que se realicen, y al mismo tiempo ayudara a que mas personas los conozcan.
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(v) Presupuesto estimado

La creacion de un Fanpage es totalmente gratis; sin embargo, se requiere una persona
encargada de crear la pagina y darle mantenimiento, la cual podria ser el Gerente de
Mercadeo o en el caso de la empresa que no lo posee, un Asistente Administrativo. Por
consiguiente, el salario mensual de un Asistente Administrativo seria de ¢314 637, mas

cargas sociales de 44% seria de 453 077, es decir, el salario anual seria de ({5 436 924.

H. Television

(i) Descripcion

La television es un medio utilizado por las empresas para informar al consumidor acerca
de sus productos, por lo tanto, Coopagrimar R.L podria aprovechar este medio para
promocionar sus nuevos jugos naturales a través de un anuncio publicitario. Un canal
recomendable para transmitir un comercial en television seria el canal de Grecia,
transmitido por la televisora Super Cable, cuyas programaciones son vistas por las
personas de la zona Occidente. Por consiguiente, para televisién se usara el canal local de

Super Cable con un paquete de 34 pautas mensuales de 20 segundos cada una.

(ii) Beneficios

La televisidon es uno de los medios con mas exposicién en la actualidad, el cual permite
llegar a diversas personas y al mismo tiempo informar acerca de los beneficios que posee

el producto ofrecido.

(iii) Resultados deseados

Se espera lograr que las personas de la zona Occidente, el cual es el mercado que se desea
empezar a atraer, conozcan acerca de los nuevos jugos naturales, de tal manera que
cuando vayan a realizar sus compras a los supermercados puedan reconocerlos y se

motiven a adquirirlos.
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(iv) Propuesta

Se propone utilizar el canal local de Super Cable, con un paquete publicitario de 34 pautas
mensuales de 20 segundos cada una, durante tres meses a partir de Febrero del 2015,
para mostrar el producto y mencionar algunos de sus beneficios, permitiendo que las
personas lo conozcan y, posteriormente, lo vean en el supermercado y se animen a

comprarlo.

(v) Presupuesto estimado

El paquete publicitario de 34 pautas mensuales de 20 segundos cada una tiene un costo
de ¢110 000. Durante los tres meses a partir de Febrero del 2015, el costo total del
paquete publicitario seria de ¢330 000. El costo de produccién de un anuncio publicitario
va desde los 50 000 hasta los 500 000, puesto que depende del contenido del
comercial. Por lo tanto, tomando un precio promedio de ¢250 000, para la produccién de
un anuncio publicitario, y el costo total del paquete publicitario de ¢330 000, se estima un

presupuesto para televisién de 580 000.
I. Radio
(i) Descripcion

La radio es otro medio de comunicacién que puede ser utilizado para informar al
consumidor, acerca de los beneficios y caracteristicas del producto. Entre las emisoras
escuchadas por las personas de la zona Occidente se encuentran Radio 16 de Grecia y

Radio Sideral de San Ramon.

(ii) Beneficios

Mediante anuncios de promocion del producto, a través de las emisoras de radio, las
personas se enteraran de la existencia de los productos y sus caracteristicas, permitiendo

gue los recuerden al visitar los supermercados.
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(iii) Resultados Deseados

El principal resultado deseado consiste en que las personas se familiaricen con el nombre
del producto, y al observarlo en los supermercados, lo identifiquen y sientan la curiosidad

de probarlo.

(iv) Propuesta

Se propone anunciar los nuevos jugos naturales en Radio 16 de Grecia y Radio Sideral de
San Ramodn, en un paquete mensual que incluya cufias en los programas mas populares,

durante un periodo de tres meses a partir de Febrero del 2015.

(v) Presupuesto estimado

Una cufia de 20 segundos tiene un costo de (5 500 y el paquete mensual es de ¢108 900,
y durante los tres meses un total de ¢326 700. Por lo tanto, para ofrecer cufias de 20
segundos, durante tres meses, en Radio 16 de Grecia y Radio Sideral de San Ramdn se

estima un presupuesto de ¢653 400.

J. Peridodico

(i) Descripcion

Diversas empresas utilizan la prensa escrita para publicar anuncios, sobre algin producto
gue desean ofrecer en el mercado. Por consiguiente, el periédico es un medio de
comunicacidn que también podria aprovechar Coopagrimar R.L, para publicar un anuncio
con respecto a sus nuevos jugos naturales. Un periddico que se publica en la zona

Occidente es el Periddico El Occidente, el cual es una publicacién quincenal.

(ii) Beneficios

El Occidente es uno de los pocos medios que se distribuye en toda la zona de Occidente, el
cual permitird que muchas personas del publico meta, al que se quiere atraer, lean la

publicacién y se enteren acerca de los productos.
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(iii) Resultados deseados

El principal resultado deseado consiste en informar a los consumidores potenciales sobre

el lanzamiento de los nuevos jugos naturales.

(iv) Propuesta

Se propone publicar un anuncio publicitario en el Periédico el Occidente, en un tamafio de
media pagina, en la primera quincena de cada mes, durante Febrero, Marzo y Abril del

2015.

(v) Presupuesto estimado

Una publicacion de media pagina, por quincena, en el Periddico el Occidente tiene un
valor de 375 000. Por lo tanto, si se publica un anuncio en media pégina, en la primera

quincena de cada mes, durante tres meses, se estima un presupuesto de ¢¢1 125 000.

4.4.3. Resumen de las estrategias de mercadeo y presupuesto estimado

Tabla 17. Estrategias de mercadeo y presupuesto estimado

A-Degustaciones del producto @#961 200
B-Patrocinio deportivo #640 000
C-Participacion en  eventos @1 291 200
deportivos

D-Participacion en Ferias del ¢751 200
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Agricultor

E-Participacion @¢2 018 400
Comerciales

F-Mejoramiento de imagen ¢430 000
G-Redes Sociales @5 436 924
H-Television ¢580 000
I-Radio 653 400
J-Periédico @¢1 125 000
TOTAL ¢13 887324

FUENTE: Elaboracién propia.

El presupuesto estimado total por la implementacion de las estrategias de mercadeo

propuestas seria de {13 887 324.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se proponen las principales conclusiones y recomendaciones del trabajo

realizado para Coopagrimar R.L, entre las cuales se encuentran las siguientes:

5.1. CONCLUSIONES

v

La mayoria de los encuestados son consumidores de jugos naturales, lo cual refleja
gue existe una gran oportunidad para Coopagrimar R.L de obtener consumidores

potenciales para sus nuevos jugos naturales.

La mayor parte de las personas encuestadas tienen la costumbre de consumir
jugos naturales diaria y semanalmente, mostrando que ofrecer jugos naturales en
el mercado seria una buena opcidn, debido a que actualmente se consumen con

mucha frecuencia.

Los cuatro sabores de jugos naturales que desea ofrecer Coopagrimar R.L en el
mercado presentan una tendencia de llegar a ser consumidos, lo cual muestra que

existen grandes posibilidades de conseguir consumidores para estos productos.

El sabor, olor y color de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L es aceptado
por los encuestados, esto significa que estos productos cuentan con las
caracteristicas necesarias para lograr la satisfaccion de los gustos y preferencias de

los consumidores.

La mayor parte de las personas encuestadas en los sondeos realizados en las ferias,
después de haber probado y conocido las caracteristicas de los nuevos jugos
naturales, afirmaron que estan en la disposicién de adquirirlos, lo cual refleja que
mediante la implementaciéon de degustaciones se logrard motivar a las personas
para que consuman estos productos, permitiendo asi atraer cada vez mads

consumidores y alcanzar el éxito en el mercado mediante el posicionamiento.
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v’ La principal debilidad que presentan los nuevos jugos naturales de Coopagrimar
R.L consiste en la presentacion de la etiqueta y el envase, asi como la necesidad de

mantenerse en refrigeracion constante.

v’ La principal fortaleza de los jugos naturales de Coopagrimar R.L consiste en ser
productos con sabores diferentes a los ofrecidos por la competencia y con

caracteristicas mas nutritivas y saludables, que benefician la salud de las personas.

v La estrategia de mercadeo mas efectiva para promocionar estos productos es la
degustacion, debido a que permite que las personas los prueben y conozcan sus

caracteristicas.

5.2. RECOMENDACIONES

v' Para empezar con la introduccidn de los nuevos jugos naturales en el mercado,
seria recomendable primeramente enfocar las estrategias de mercadeo en atraer
la atencion de hombres y mujeres de 23 a 55 afios, permitiendo dirigir el disefo y
la publicidad a este segmento de mercado, logrando mayor efectividad en la
implementacién de las estrategias, y después de posicionarse en la mente de los
padres, ampliar el mercado para los nifios por medio de la introduccién de una

linea de producto infantil.

v' Comenzar distribuyendo los productos solamente en los supermercados para
facilitar la direccién de las estrategias de mercadeo, puesto que al poseer un canal
de distribucion especifico sera mas facil orientar el enfoque de las estrategias y
obtener mejores resultados. Después de lograr posicionamiento en los

supermercados, ampliar los canales de distribucion a escuelas y colegios.
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Se recomienda recalcar la diferenciacidon y novedad en sabor que poseen estos
jugos naturales, de tal manera que las personas se motiven a consumirlos por ser
distintos con respecto a los productos ofrecidos actualmente en el mercado. Por
lo tanto, se podria destacar en la etiqueta el tipo de sabor que presentan cada uno

de los nuevos jugos naturales.

Es recomendable mejorar la presentacién de la etiqueta, con una letra legible,
material resistente al agua y colores claros, porque es un medio que permite
atraer la atencion del consumidor, por lo tanto, entre mas atractiva sea la etiqueta

del producto mayor sera la motivacion de las personas para comprarlo.

Una excelente estrategia de mercadeo seria diseflar un envase diferenciado,
elaborado a partir de un material resistente y con una presentacion atractiva, que
permita que el producto sea mds sobresaliente, logrando de esta manera una

mayor diferenciacién con respecto a los productos ofrecidos por la competencia.

Cuando se introduzcan los jugos naturales en los supermercados, seria
recomendable que al colocarlos en las cdmaras de refrigeracidén se encuentren a la
altura de los ojos del consumidor, puesto que de esta manera serd mas facil atraer

su atencidn, tomando en cuenta que estos productos son nuevos.

Se recomienda a la empresa tener una persona a cargo del Departamento de
Mercadeo, para que se encargue de planear, organizar, dirigir y controlar las
diferentes actividades necesarias para el lanzamiento exitoso de los nuevos jugos
naturales, asi como asegurarse de que la implementacion de las estrategias

propuestas en el plan de mercadeo se realice de una manera efectiva.
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v" Una recomendacion seria que cuando los jugos naturales alcancen un nivel de
posicionamiento en los supermercados, empezar a utilizar articulos promocionales
como estrategia de mercadeo, mediante el ofrecimiento adicional de vasos,
calcomanias, camisetas, gorras, o cualquier tipo de obsequio por la compra del
producto. Por consiguiente, una vez que el consumidor conozca las caracteristicas
de los productos se pueden implementar estrategias de premios, rifas, concursos y
cupones con descuentos o regalos, como un incentivo por la adquisicién de los

jugos naturales.

v Un medio recomendable para promocionar el producto a nivel nacional seria
Teletica Canal 7, puesto que es uno de los canales mas vistos por la poblacidon
costarricense. Inicialmente se podrian publicar reportajes en el programa de canal

7 Mas que noticias (+QN).

v" Una recomendacion podria ser incluir volantes publicitarios, con informacion del
producto, en los periédicos de La Nacidon. En un principio, podrian incluirse
volantes publicitarios Unicamente en los periddicos de La Naciéon que se envian

para la zona Occidente del pais.

v" Cuando los jugos naturales cuenten con un nivel de reconocimiento en los
supermercados de la zona Occidente, seria posible la colocacién de vallas
publicitarias en las carreteras, de tal manera que los consumidores recuerden los
productos y, ademads, otras personas puedan observar el anuncio y al visitar los

supermercados sientan la curiosidad de probar estos productos.
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Apéndice 1. Entrevista

Esta entrevista se encuentra dirigida a los principales miembros de Coopagrimar R.L, que
estan involucrados en el lanzamiento de los nuevos jugos naturales, con el objetivo de
recolectar informacién relacionada con la situacién actual de la empresa y aspectos
relevantes de estos productos. Ademas, se realiza un andlisis FODA de las principales

caracteristicas que presentan los nuevos jugos naturales.

1-éCual es la necesidad que tiene la empresa de ofrecer nuevos jugos naturales?

2-¢A qué segmentos de mercado estaran dirigidos los productos?

3-éQué canales de distribucién utilizaran?

4-éQué actividades promocionales serian mas apropiadas para ofrecer los productos?

5-éQué medios de comunicacion utilizarian para informar al consumidor acerca de los

productos?

6-¢Cudl serd el precio de venta?

7-éCudles consideran que son los principales competidores de los nuevos jugos naturales?

8- Mencione algunas fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con respecto a los

nuevos jugos naturales.
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Apéndice 2. Encuesta aplicada en la Feria de la Papa de Zarcero, Agosto 2014

Encuesta sobre jugos:

La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacién relacionada con los
gustos y preferencias de los consumidores, con el fin de conocer su opinidn acerca de las

caracteristicas de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L.

1- Indique el rango en el cual se encuentra su edad:

A.7al18affios ( ) B.19a30afios( ) C.31a42 anos ( )

D.43a54 anos ( ) E.55a66afios ( ) F.66o0masafios( )

2-é¢Consume usted jugos naturales?

A.Si( ) B. No ( ) Siresponde No pase ala pregunta 4.

3- ¢Con qué frecuencia consume jugos naturales?

A. Diario () B. Semanal ( )

C. Mensual ( ) D. Otro

4- ¢Cuales de los siguientes sabores de jugos consumiria usted? (puede marcar varias

opciones)

A. Zanahoriay Naranja( )  B.Zanahoria, Naranjay Remolacha ( )

C. Pifia, Naranjay Apio( )  D. Pifia, Naranjay Mango ( )

E. Otros

5- De los jugos naturales que le dimos a probar,

5.1 -¢Qué opina con respecto al sabor?
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A. Excelente ( ) B. Bueno ()

C.Regular ( ) D. Malo ()

5.2-¢Qué opina con respecto al olor?

A. Excelente ( ) B. Bueno ()

C.Regular ( ) D. Malo ()

5.3-éQué opina con respecto al color?

A. Excelente ( ) B. Bueno ()

C.Regular ( ) D. Malo ()

5.4-¢Cual le gusto?

A. Zanahoriay Naranja( ) B. Zanahoria, Naranjay Remolacha ( )

C. Pifia, Naranjay Apio( ) D. Pifia, Naranjay Mango ( )

5.5- ¢Estaria usted dispuesto(a) a adquirir estos productos?

A.Si( ) B.No( )

6 -¢Qué opina con respecto a la presentacion de la etiqueta?

A. Excelente ( ) B. Buena ()

C.Regular ( ) D. Mala ()

7-éQué observaciones o recomendaciones daria con respecto a las caracteristicas de los

jugos (etiqueta, sabor, color, olor)?
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Apéndice 3. Encuesta aplicada en la Feria de la Clinica Biblica realizada en San

José, Septiembre 2014

Encuesta sobre jugos:

La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacién relacionada con los
gustos y preferencias de los consumidores, con el fin de conocer su opinidn acerca de las
caracteristicas de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L, asi como actividades

promocionales y medios de comunicacion.

1- Indique el rango en el cual se encuentra su edad:

A.7al18affios ( ) B.19a30afios( ) C.31a42 anos ( )

D.43a54 anos ( ) E.55a66afios( ) F.66o0masafos( )
2-¢Consume usted jugos naturales?

A.Si( ) B. No ( ) Siresponde No pase a la pregunta 4.
3- ¢Con qué frecuencia consume jugos naturales?

A. Diario () B. Semanal ( )

C. Mensual ( ) D. Otro

4- ¢Cuadles de los siguientes sabores de jugos consumiria usted? (puede marcar varias

opciones)

A. Zanahoriay Naranja( )  B.Zanahoria, Naranjay Remolacha ( )

C. Pifia, Naranjay Apio( )  D. Pina, Naranjay Mango ( )

E. Otros
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5- De los jugos naturales que le dimos a probar,

5.1 -¢Qué opina con respecto al sabor?

A. Excelente ( ) B. Bueno ()

C.Regular ( ) D. Malo ()

5.2-¢Qué opina con respecto al olor?

A. Excelente ( ) B. Bueno ()

C.Regular ( ) D. Malo ()

5.3-éQué opina con respecto al color?

A. Excelente ( ) B. Bueno ()

C.Regular ( ) D. Malo ()

5.4-¢Cual le gusto?

A. Zanahoriay Naranja( ) B. Zanahoria, Naranjay Remolacha ( )

C. Pifia, Naranjay Apio( ) D. Pifia, Naranjay Mango ( )

5.5- ¢Estaria usted dispuesto(a) a adquirir estos productos?

A.Si( ) B.No( )

6 -é¢Qué opina con respecto a la presentacion de la etiqueta?

A. Excelente ( ) B. Buena ()

C.Regular ( ) D. Mala ()
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7-éQué opina con respecto a la presentacion del envase?

A. Excelente ( ) B.Buena ( )

C.Regular ( ) D.Mala ( )

8-éQué observaciones o recomendaciones daria con respecto a las caracteristicas de los

jugos (etiqueta, envase, sabor, color, olor)?

9- ¢Cudles caracteristicas son importantes para usted en el momento de comprar un

jugo o refresco? (Puede marcar varias opciones)

A.Marca ( ) B. Precio ( ) C. Calidad ( )
D. Etiqueta ( ) E.Envase ( ) F.Sabor ( )
G. Color ( ) H.Olor ( ) l. Otras

10- Cuando una empresa ofrece un producto, équé tipo de actividades promocionales

le atraen mas? (Puede marcar varias opciones)

A. Rifas ( ) B. Premios( ) C. Cupones|( )

D. Descuentos ( ) E.Ofertas ( ) F.Concursos( )

G. Otros
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11-¢Qué medio de comunicacion utiliza mas? (Puede marcar varias opciones)

A. Television ( ) éCuadl canal?

B. Radio ( ) ¢éCudl emisora?

C. Periodico () éCual?

D. Internet ( ) ¢Cual sitio web?

E. Redes Sociales ( ) éCual?

F. Otro

12- ¢En qué horario acostumbra a ver las noticias en televisiéon?

A.Mafiana ( ) B. Mediodia ( )

C. Tarde () D. Noche ()

13-¢Conoce usted la empresa Coopagrimar?

A.Si( ) B.No( )
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Apéndice 4. Fotos de los nuevos jugos naturales de Coopagrimar R.L
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