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RESUMEN

Se realizé un estudio de mercadeo para adoquines ecoldgicos utilizando residuos de
tarimas de madera, que enfoca su mercadeo y comercializacién en el Gran Area
Metropolitana (GAM) de Costa Rica; para ello se efectué un analisis de oferta y demanda
para el adoquin ecolégico. El estudio de mercadeo realizado involucré las variables de la
mercadotecnia y el perfil de los clientes potenciales, a partir de esa informacién se definié
una propuesta estratégica de mercadeo y comercializacion para los adoquines ecoldgicos.
La poblacion definida en 459 empresas para el estudio incluyé constructoras,
arquitectdnicas, ferreterias, municipalidades y depdésitos de materiales de construccion
que usan el adoquin de concreto, de las cuales se us6 para el estudio una muestra de
210 empresas que representa el 46% de la poblacion. Con la informacion recolectada se
definié el perfil del consumidor, el producto, la post-venta, el precio promedio de mercado
y el precio por costos de actividades, la plaza y la promocién del producto; ademas, se
determind el tamafio del inventario rentable basado en el Criterio de Bayes.

De acuerdo con los resultados obtenidos se define que la demanda total de adoquines de
concreto en el GAM es de 820 605 m%afio, distribuida un 68% en San José, 26% entre
Heredia y Cartago y un 6% en Alajuela. La oferta esta liderada por la empresa Pedregal
que produce 5 760 000 m?/afio. Un manejo rentable de inventario se defini6 como minimo
en 100 m? y maximo en 800 m? con un margen de contribucién del 34.49%. Con base en
esta informacién y la descripcién de las variables de la mercadotecnia se concluye que el
producto a comercializar es un adoquin ecolégico de forma hexagonal, color gris, con
dimensiones de 11.5 cm de longitud y 8 cm de espesor, material compuesto 60% concreto
y 40% residuos de madera y un peso de 4.73 kg el cual se puede ofrecer con cinco afo
de garantia. Como ventajas competitivas se le atribuye que al incorporar particulas de
madera, almacena CO, y reduce la liberacion de metano; ademas, tiene un aumento en la
porosidad, con respecto al adoquin de concreto lo que permite filtrar el agua, es
reutilizable como capa después de acabada su vida util. Se define promocionarlo a través
de la red social Facebook y cara a cara, ubicar una planta de produccion en el sector Este
de San José, en el distrito de Zapote, cercano a los cantones Curridabat, Desamparados
y el de Montes de Oca, lugar donde se comercializarian los adoquines ecolégicos,
utilizando un precio que no exceda el 45% del precio promedio de mercado del adoquin

de concreto.



ABSTRACT

A marketing study for ecological pavers using waste wood pallets, which focuses its
marketing and merchandising in the Gran Area Metropolitana (GAM) of Costa Rica; to do
an analysis of offer and demand for ecological pavers was made. The marketing study
conducted involving the variables of marketing and profile of potential customers, from the
information given strategic marketing and marketing for ecological pavers defined. The
population defined in 459 companies for the study included construction, architectural,
hardware, municipalities and building materials stores that use concrete pavers, which was
used to study a sample of 210 companies representing 46% of the population. With the
collected information the consumer profile is defined, the product, after-sales, the average
market price and the price for activity costs, plaza and product promotion; addition, the
size of profitable inventory based on Bayes criterion was determined. According to the
results defined that the total demand for concrete pavers in the GAM is 820 605 m?/year,
distributed 68% in San Jose, 26% between Heredia and Cartago and 6% in Alajuela. The
offer is led by the company Pedregal that produced 5 760 000 m?year. A rentable
management of inventory was defined as minimum 100 m? and maximum 800 m? with a
contribution margin of 34.49%. Based on this information and description of the variables
of marketing it is concluded that the product to market is an hexagonal ecological pavers,
gray, with dimensions of 11.5 cm long and 8 cm thick, composite concrete 60% and 40%
wood waste and weighing 4.73 kg which can be offered with five year warranty. As
competitive advantages attached to it that by incorporating wood particles, stored CO, and
reduces the release of methane; also, has an increase in porosity with respect to the
concrete paver allowing filtering water, is reusable as layer after end of life. Defined
promote it through the social network Facebook and face to face, locate a production plant
in the eastern sector of San Jose in the district of Zapote, near the cantons of Curridabat,
Desamparados and the Montes de Oca, where ecological pavers be marketed, using a
price that does not exceed 45% of the average market price of concrete pavers.
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1. INTRODUCCION

La construccién es un sector clave para el crecimiento macroeconémico y ademas, posee
efectos multiplicadores en otras actividades, por ejemplo el empleo, la produccion, el valor
agregado que genera y la aportacion de capital fijo (Robles Rodriguez y Velazquez
Garcia, 2006). Sin embargo, la industria constructiva se ha convertido en un
representativo agente contaminador, que llega a consumir hasta el 50% de los recursos
del entorno, a causa del aumento demografico, reflejado principalmente en las zonas
urbanas (Berrén Ferrer, 2006). Valdivia Mercado (2009) indic6 que, segun las
estimaciones del Instituto Worldwatch, del total de los recursos consumidos
mundialmente, el sector construccion utiliza el 40% de arena y piedras, 25% de madera
virgen, 16% del agua y el 40% de la energia. Por ende, esta industria no so6lo es un

agotador de recursos sino también, un importante contaminante de la naturaleza.

El desarrollo econémico social de un pais, el deterioro del medio ambiente y la
construccién estan estrechamente relacionados. La elaboracion de viviendas, industrias y
asentamientos humanos producen contaminacion al agua y aire, afectan la calidad del
suelo y, la vegetacion y generan una gran cantidad de residuos (Tamayo Sabatela, 2010).
Estos residuos, como menciona De la Fé (2010), son los productos originados dentro del
proceso de produccién o consumo del mismo y representan un problema econémico y
ambiental. La contaminacion de estos restos hacia la naturaleza va a depender de las
caracteristicas fisicas y quimicas y del volumen que se maneja, pues la industria puede
ser incapaz de eliminarlos, diluirlos, degradarlos y hasta atenuarlos (Sanchez Gomez,

2003), lo que ha provocado un aumento en la liberacion de gases efecto invernadero.

Natalini, Klees y Timer, (2000) menciona que en la actualidad los residuos de
construccién ocupan un gran volumen dentro de los vertederos municipales, lo cual
reduce el tiempo de vida Gtil de los mismos y crea a su vez un gran problema debido a la
falta de lugares de depdsito apropiados. Por otro lado Figueroa, Kanninen, Louman,
Pedroni y Gomez (2004), explican que es en el aprovechamiento y la transformacién
industrial de la madera donde se generan los residuos de biomasa, estos se quedan en
los aserraderos y ebanisterias principalmente, descomponiéndose hasta comenzar a
liberar el diéxido de carbono (CO,) antes almacenado. En Costa Rica, la mayoria de los

residuos forestales son generados por los aserraderos y a pesar que muchos que le dan



un uso a los mismos, el 40% de los mismos se queda como desecho dentro de las

industrias (Zamora, 2014)

Por tal razén, se hace necesario a nivel mundial tomar medidas para la gestion de estos
residuos mediante reciclaje o bien reutilizacion en subproductos. Algunos ejemplos de ello
son los aglomerados, madera con fibra de densidad media (MDF) o bien con fibra
orientada (OSB) y ademds, los compuestos de madera y cemento (CMC). Con el
desarrollo de nuevos productos ecolégicos, pueden surgir empresas que los ven como
una opcién para diferenciarse comercialmente de otros o bien si desean implementarlos
dentro de sus negocios, puesto que segmenta aiun mas el mercado en comparaciéon con
los productos convencionales y no como sustitutos de los anteriores. Esto podria

potenciar las ventas y la imagen de la misma (Rivera y Sanchez, 2002).

Limas Suéarez (2012) menciona que, la responsabilidad medioambiental se ha convertido
en una tarea tanto de las empresas, como de los medios de comunicacién y los
consumidores, pero para generar cambios en el comportamiento es necesario el uso del
“marketing verde” o mercadeo verde, que proporcione productos o servicios que
satisfagan las necesidades ecolégicas. EI mercadeo verde es la parte visible de la
empresa, con una perspectiva que contribuye con la sostenibilidad en el ambiente y a la
vez satisface las necesidades del consumidor (Ortiz, 2013). Es una herramienta, que
describe las variables de la mercadotecnia del producto, oferta, demanda y la

competencia que puede tener.

Costa Rica a través de varios proyectos, impulsa el desarrollo de este tipo de mercadeo
ecolégico, por ejemplo el de “Paz con la naturaleza” con la propuesta de ser carbono
neutral para el 2021 (Cubillo Mora, 2012). Esta ha propiciado la elaboracién de nuevos
productos eco-amigables con el ambiente de empresas ya existentes y consolidadas que
quieren competir en el mercado ecoldgico o bien, el surgimiento de nuevas pequefas y
medianas empresas que quieren incursionar en dicho segmento, como es el caso de la
marca ADOCRETIN.

ADOCRETIN es la cara visible de una pequefia empresa que se encarga de buscar
soluciones a los residuos forestales de industrias que no saben como reutilizarlos. El
presente proyecto tiene como objetivo confeccionar un estudio de mercado para

adoquines ecoldgicos compuestos de residuos de tarimas de madera.



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General
Elaborar un estudio de mercadeo a partir de adoquines ecolégicos compuestos de

residuos de tarimas de madera enfocados en el mercado y comercializacion en el Gran
Area Metropolitana (GAM).

2.2. Objetivos Especificos

e Desarrollar un andlisis de la oferta y demanda para los adoquines ecoldgicos en el
Gran Area Metropolitana (GAM).

e Crear un estudio de mercado que involucre las variables de mercadotecnia y el perfil

de los clientes potenciales del Gran Area Metropolitana.

e Definir una propuesta estratégica de mercadeo y comercializacion para adoquines

ecoldgicos.



3. MARCO TEORICO

3.1. Definicién de Mercadeo

El mercadeo busca unir o conectar la empresa con el consumidor, esto contribuye a la
evolucion de los nuevos productos, desempefio financiero y principalmente a tener una
buena relacién con el cliente (Lopez Castillo, 2012). De acuerdo a Stanton, Etzel y Walter
(2007) el mercadeo se define como un sistema de actividades de negocios que busca
crear productos satisfactorios de necesidades de sus clientes meta. Destaca que en dicho
proceso habrd una duracion desde el momento en que se inicia con el producto hasta que
se satisfagan en su totalidad las necesidades del cliente. Segun Lopez Castillo (2012), el
mercadeo es el conjunto de actividades, organizaciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tiene valor para el consumidor, socios y la
sociedad en general. Por tanto, el mercadeo se basa en la orientacion del cliente y la
coordinaciéon de la mercadotecnia, en este caso para lograr como empresa lanzar un

producto innovador aceptable y que guste al cliente.

3.2. Definicién de Mercadotecnia

Las empresas tienen la obligacion de acercarse al consumidor, es por eso que se crea la
mercadotecnia, que consiste en unir todas las actividades que logran conocer las
necesidades y deseos de las personas (Aguilar Jiménez, 2013 y Bowman, 2007). Una
vez conocido esto, se identifica qué es lo que busca el consumidor y cémo se puede
promover y proveer el bien o servicio que al final el futuro cliente quiere poseer o adquirir
(conocer al cliente para que el producto se venda solo). Es importante destacar que a
pesar de que la mercadotecnia se enfoca en las necesidades y deseos de su mercado
meta, no se debe dejar de lado la idea de producir para que la satisfaccion del consumidor
sea maxima y al mismo tiempo se generen utilidades para la empresa (Aguilar Jiménez,
2013 y Bowman, 2007).



3.3. Investigacién de mercados

De acuerdo a Merino (2010), la investigacién de mercados se define como:

“Proceso sistematico de manejo de la informaciéon —actual y nuevo- cuya correcta
planeacion, organizacién, procesamiento y andlisis, debe conducir al conocimiento
profundo del conjunto consumidor-mercado y de la cultura donde se desarrollan sus
fuerzas de intercambio. Los niveles de entendimiento y comprension asi alcanzados
deben permitir la toma de las mejores decisiones empresariales, la plena satisfaccion de
los clientes, el continuo enriguecimiento del sistema de informacién de marketing y el

crecimiento del conocimiento mercadologico.”

Para realizar la investigacion de mercados, es necesario seguir y conocer algunos
parametros que ayudan a la elaboracién de la misma, a continuacion se muestra en la
figura 1 un resumen del esquema béasico para el estudio de mercado propuesto por
Pefialver Alonso, (2009).

Fuentes de datos,

) Investigacion tamafio de .
. Tipo de A Depuracion,
Necesidades de - . preliminary muestra, )
. - estudio mas . . tabulacién e
informacion establecer cuestionario y . )
adecuado S . informe final
objetivos trabajo de

campo.

Figura 1. Esquema bésico para la realizacion de un estudio de mercado.

Funcionan como bases para el futuro, consiste en hacer un andlisis de la situacion del
mercado, los clientes y los canales de distribucion del bien o servicio, seguido por una
investigacion preliminar sobre estudios anteriores. Con la identificacion del problema en
estudio se determinan los objetivos para asi solucionarlos; casi siempre se involucra el

entorno, la competencia, los clientes potenciales y la demanda (Pefalver Alonso, 2009).



3.3.1. Investigacion real

3.3.1.1. Las fuentes de informacion

Son aquellos lugares o instrumentos de los que puede obtenerse informacién, se pueden
crear de tipo interna que son datos propios de la empresa o externa que estan fuera de la
empresa, este Ultimo funciona mas a las empresas de nueva creacion (Pefalver Alonso,
2009).

Las fuentes de informacidn externa se clasifican en primarias y secundarias:

a) Primarias: son las que se recolectan directamente del mercado, por ejemplo clientes,
empresas, proveedores, otros; esto por medio de técnicas como encuestas,

entrevistas, experimentacion y otros (Pefalver Alonso, 2009):

e Encuestas: de acuerdo a De Rada Diaz (2005) las encuestas consisten en un
formulario disefiado con preguntas que las personas deben contestar a fin de obtener

la informacion necesaria para completar la investigacion del mercado (ver figura 2).



Refleja actitudes o

Descriptivas . -
condiciones presentes.

Objetivos
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Encuestas Preguntas

Se dividen El encuestado elige entre
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Correo correo para ser devuelto
con respuesta.

Se llama al encuestado,
Forma Teléfono verbalizan las preguntas
y anotan las prespuestas

Se pregunta cara a cara

Personal
al encuestado

Figura 2. Esquema sobre la clasificacion por tipo de encuesta.

Es importante destacar que cuando las encuestas se realizan utilizando el correo, se corre
el riesgo de no recibir la respuesta; por su parte, por via teléfono podria ser que la
informacién dada por el encuestado no sea verdadera o que no la quieran responder y en
cuanto a la personal, el costo de la recopilacién de la informacion se incrementa pues
implica trasladarse o buscar el encuestado meta, situacién que no ocurre con las otras

formas de aplicacién de las encuestas (De Rada Diaz, 2005).

e Entrevistas: se recopila informacion detallada sobre un tema en especifico, ya que la
persona entrevistada comparte oralmente y cara a cara con el investigador (Vargas
Jiménez, 2012). La entrevista permite la comunicacién, contacto, confrontacion,
reporte, informe, indagacion y otros aspectos; lo que provoca que una parte obtenga

informacion de otra (LOpez Estrada y Deslauriers, 2011). De acuerdo a (Vargas



Jiménez, 2012 y Lépez Estrada y Deslauriers, 2011), las entrevistas se clasifican en
varios tipos, al igual que la encuesta, estas pueden variar de acuerdo a la situacién

que se desarrolle (ver figura 3).

eLas preguntas se hacen con anticipacién y las mismas son

Estructurada respondidas con un limite de categorias.

elas preguntas no estan preestablecidas, son de caracter

No estructurada abierto y el entrevistado construye la respuesta.

eLa escogencia de los entrevistados y el el objetivo de Ia
entrevista van orientados al desarrollo de un tema en
especifico. Las preguntas ya van formuladas pero se pueden
agregar mads durante la entrevista.

Semi-estructuradas

Figura 3. Esquema de clasificacion por tipo de entrevista.

b) Secundarias: es la recopilacion de informacion acerca del tema en estudio con los
datos ya publicados y disponibles. Por ejemplo, periddicos, revistas, libros, internet y
otros (Pefialver Alonso, 2009).

3.3.1.2. Tamaino de la muestra

Cuando una empresa realiza un estudio de mercado, no quiere tener solo datos locales
sino por el contrario busca abarcar una amplia zona geogréafica. Obtener informacién de
todas y cada una de las personas o empresas objetivo resulta imposible, pues no solo es
muy costoso sino que podria implicar un tiempo muy elevado que repercute en
oportunidad. Sin embargo, recolectar informacién para proyectar una poblacién es sencillo
si se trabaja con una muestra de la misma (Solano Sanchez, 2007). Para seleccionar el

tamafio de muestra es necesario seguir algunos pasos, tal como se explica en la figura 4.
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Figura 4. Esquema de procedimiento muestral para determinar el tamafio de muestreo.

3.3.1.3. Elaboracion del cuestionario y trabajo de campo

El cuestionario es la parte mas importante de un estudio de mercado, pues de su correcta
elaboracion van a depender los resultados de la investigacion, por tanto para desarrollar
el cuestionario se debe tener en cuenta el objetivo del estudio, los temas a tratar (aqui es
importante tener en cuenta cual es la informaciébn que se quiere conseguir con los
cuestionarios), el orden del cuestionario, tipos de preguntas, lenguaje a utilizar, tiempo de
duracibn méaximo, estudio de los efectos que se pueden obtener, instrucciones para el
encuestado o entrevistado y el disefio final; se recomienda que el cuestionario se realice
con lenguaje popular y entendible, preguntas cortas, neutras, faciles de entender y que no

tengan connotaciones (Pefalver Alonso, 2009).

Para saber si la encuesta esta bien formulada, es recomendable realizar una prueba piloto
que busca tener unos pocos criterios para disefiar o redisefiar las herramientas de trabajo,
esta técnica sirve para mejorar la investigacion y restablecer el cuestionario (Velin Bedon,

2007). Al tener listo el cuestionario, se procede a su aplicacion en campo, para luego



finalizado este, hacer la recepcion y depuracidén de los cuestionarios, codificar y tabular

los datos y crear un informe final con el analisis de resultados.

3.3.2. Analisis de resultados

3.3.2.1. Propuesta de valor o Estrategia de Mercadeo

Veladsquez Eduarte (2011), definen la estrategia de mercado como el proceso de crear y
mantener congruencias entre las metas y capacidades de la organizacion y sus

cambiantes oportunidades de mercadotecnia.

Por otro lado, Porter y Kramer, (2006), explica que es un conjunto de necesidades que
una empresa puede satisfacer para los clientes que ha escogido y que otros no pueden

satisfacer.

Una estrategia de mercado va a permitir que una empresa planee qué hacer con su
producto y al mismo tiempo establecer objetivos y metas; debe ademas, acoplarse al

ambiente de mercado y a los recursos disponibles (Coto Rodriguez, 2006).

Cuando se va a disefiar una estrategia de mercado exitosa, se tiene que responder dos
preguntas bésicas: ¢A qué clientes se debe servir? (mercado meta) y ¢como se va a

satisfacer la necesidad del cliente? (Valverde Cérdoba, 2011)

3.3.2.2. Mezcla de mercado

La mezcla de mercadeo es un conjunto de herramientas indispensables para el mercadeo
que se combinan para producir la respuesta adecuada en el mercado meta a evaluar, las
mismas son variables controlables como el precio, plaza, promocién y post-venta (ver
figura 5); al combinar estos elementos se permitira alcanzar los objetivos de una
estrategia de mercado (Segura Villalobos, 2008; Esquivel Sibaja, Marin Sarria y Gonzalez,
2009y Quirés Mora, 2002)
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Figura 5. Esquema 4 P’s de la mezcla de mercadeo.

A. Segmentacion y Perfil Consumidor

Stanton, Etzel y Walter (2007) explican que el mercado es un grupo de personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo.
Este grupo se puede subagrupar o segmentar por deseos compartidos, preferencias de
compra u otros comportamientos y crear el mercado meta de la empresa al que se le va a

comercializar el producto o servicio.

a) Segmentacion

Cuando se quiere segmentar se puede hacer mediante un enfoque de mercado total
donde se abordan todos los tipos de segmentos o por un enfoque de segmentacion,
donde se especializan en un segmento en particular y se concentran en una caracteristica
especifica (C.E.E.l GALICIA, S.A., 2010).



Existen varias formas, con respecto a las caracteristicas de las personas, de segmentar el
mercado; sin embargo, a continuacion se explican las tres mas importantes (C.E.E.I
GALICIA, S.A., 2010 y Marketing y Consumo, 2010):

e Segmentacién geografica: es cuando el consumidor en estudio se divide por unidad
geografica pues se puede percibir o consumirse de forma distinta en cada una de ellas

(por pais, provincia, canton, distrito, comunidad, barrio, entre otros).

e Segmentacion demografica: se fracciona el mercado con respecto a variables
demogréaficas que influyan directamente en el consumo del producto o servicio, por

ejemplo edad, sexo, estado civil, estudios, ocupacion, entre otros.

e Segmentacién psicografica: permite conocer la reacciéon de un perfil determinado
hacia su entorno, se entra en contacto con la parte emocional del consumidor; algunos

ejemplos pueden ser la personalidad, estilo de vida, valores, clase social, otros.

b) Perfil del consumidor

El perfil del consumidor es el conjunto de caracteristicas del posible consumidor del
producto o servicio que se quiere vender; se tiene que tomar en cuenta dénde y a quién
se va a vender, pues esto permite conocer las necesidades de los mismos, con las
cudles se va a desarrollar la publicidad y promocién del producto o servicio (C.E.E.I
GALICIA, S.A., 2010 y Marketing y Consumo, 2010).

B. Producto

Es la combinacién de productos tangibles y/o intangibles que la empresa ofrece. La
aspiracion de la mayoria de las empresas es ofrecer los mejores y diferentes productos
del mercado (Herrera Mora y Salazar Vega, 2003 y Marty Altiery, 2005). Aqui se debe
negociar la quinta herramienta de la mezcla de mercado, el servicio post-venta, analizar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) que puede tener el

producto o servicio y los posibles bienes o servicios que pueden llegar a competir.



a) Ciclo del de vida del producto

El producto presenta tres etapas en el transcurso de su comercializacion, estas se ven
afectadas por el precio y el tiempo (Ver figura 6) (Orjuela Cérdova y Sandoval Medina,
2002).

ETAPA DE
CRECIMIENTO

ETAPADE ETAPA DE

MADURACION; DECLINACION

TIEMPO

Figura 6. Ciclo de vida de un producto.

Fuente. Orjuela Cérdova y Sandoval Medina, 2002.

o FEtapa de introduccidn: inicia cuando un producto se presenta por primera vez en el
mercado; aqui se debe crear la demanda y las ventas deben hacerse lentamente. La
duracion de esta etapa va a depender del grado de novedad del producto, el ajuste a

las necesidades del consumidor y la presencia o no de sustitutos.

o FEtapa de crecimiento del mercado: esta etapa se da cuando la demanda comienza

a acelerar y el volumen del mercado se expande de forma rapida.

o FEtapa de madurez del mercado: aqui se nivela la demanda, es decir, ésta sélo va a
crecer por reposiciones del producto y por creacion de nuevas lineas de producto. Se

da la saturacion de mercado y por tanto, la competencia de precios se hace intensa.

e FEtapa declive del mercado: el producto se vuelve poco atractivo para los

consumidores y la demanda empieza a decrecer visiblemente.



b) Andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

El FODA es un instrumento que permite diagnosticar y analizar de forma interna, posibles
problemas del producto o servicio (fortalezas y debilidades); ademas, identifica las
amenazas Yy oportunidades que existen externamente, alrededor del bien o servicio
(Jiménez Cordero, 2011).

Pasos para desarrollar un andlisis del FODA de un producto (Jiménez Cordero, 2011):

e Seleccionar participantes que conozcan el producto

e Individualmente y luego grupalmente, se solicita a los participantes que hagan un
listado de las fortalezas, oportunidades y amenazas.

e Se recopilan los datos.

e Se formula el FODA (ver figura 7).

Positivos Negativos

Internos Fortalezas Debilidades

Externos Oportunidades

Figura 7. Construccion de matriz FODA.

Fuente. Jiménez Cordero, 2011.

C. Precio

Es la cantidad que los consumidores deben pagar por el producto a adquirir, este es un
determinante de ingresos y debe tomar en cuenta los costos, tarifas especiales, incentivos
monetarios, descuentos, entre otros (Herrera Mora y Salazar Vega, 2003 y Marty Altiery,
2005).

Existen dos métodos para establecer el precio de un producto o servicio:

a) Método precio promedio de mercado

Se basa en calcular un promedio del precio que el cliente estd dispuesto a pagar por el

producto o servicio, por ejemplo si una persona esta dispuesta a pagar ¢ 1 000 por algo



cuya produccion cuesta €100, el producto se cataloga como exitoso. Este método se

logra a partir de encuestas o entrevistas (INADEM, 2014).

b) Método a partir de costos

Identifica los costos asociados al producto y le agrega un margen de utilidad para obtener
la ganancia requerida (Oubifia Barbofa, 2006). Cuando se establecen los costos, los
sistemas tradicionales de costos consideran que su Unica mision es determinar
correctamente el costo del producto o servicio, ignorando que actualmente lo que
demandan los usuarios de costos es informacién para ver qué se puede hacer para
reducirlos, es decir, se requiere un sistema de informacidén que determine cuales agregan

valor y cudles no, con el fin de lograr el mejoramiento continuo (Ramirez Padilla, 2013).

Los costos pueden ser clasificados en directos e indirectos segun sea el objetivo; los
costos directos identifican plenamente una actividad o producto y los indirectos identifican
una actividad determinada cuando se requiera. Algunos costos son duales segun la
actividad que se esté analizando (Ramirez Padilla, 2013).

D. Plaza

Es el mecanismo de distribucion que tiene la empresa para llevar el producto al mercado

meta (Herrera Mora y Salazar Vega, 2003 y Marty Altiery, 2005).

Rodriguez Udiz (2012), indica que ubicar el punto de venta es una de las decisiones méas
importantes que nos ayudaran a alcanzar los objetivos comerciales. Para lograrlo ubicar
hay que atender a ciertas consideraciones previas que pueden ser complementadas con

tres métodos de ubicacion basicos.

¢ Analogia: estudiando los resultados de un punto de venta podemos estimar su poder
de atraccién del mismo en otros mercados similares. Al ser un método simple es

necesario apoyarse en la experiencia y en otros criterios subjetivos.



e Estudio de factores: este es un método mas estructurado y consiste en crear un
listado de criterios con los que evaluar cada alternativa. Para mejorar la fiabilidad de
los resultados, las puntuaciones obtenidas en cada criterio deberan ser ponderadas

segun la importancia relativa que le demos a cada factor.

e Modelos gravitacionales: segun el modelo de Huff, la atraccion ejercida sobre un

comprador potencial en un area diferente a la del punto de venta, es directamente
proporcional al tamafio de la zona comercial en el que se ubica e inversamente

proporcional a la distancia entre el consumidor y el punto de venta.

Por ejemplo el método de Centroide ayuda a las empresas a ubicar las instalaciones
utilizadas para la fabricacién y produccion de la empresa, lo que busca es lograr
menores costos de envio, un tiempo de envio mas bajo o ambas cosas en relacion

con las ganancias (Bass, 2014).

E. Promocion

Se encarga de incentivar y persuadir a los consumidores meta, a corto plazo, a comprar
su producto o servicio; esto a través de una mezcla promocional que incluye estrategias
de publicidad, venta personal, mercadeo directo, entre otros (Herrera Mora y Salazar
Vega, 2003 y Marty Altiery, 2005).

3.4. Estudio de Mercado

El Estudio de Mercado es desarrollado por las empresas que quieren conocer de forma
clara la cantidad de consumidores que estan dispuestos a adquirir el bien o servicio a
vender, a qué precio estan dispuestos a obtenerlo y a qué precio final va a comercializar,
las caracteristicas y especificaciones del servicio o producto que desea el comprador y Si
este corresponde a lo que se ha creado, qué tipo de cliente esté interesado en adquirir el

bien o servicio y si este puede competir en el mercado (Guias Empresariales, 2014).

Por otro lado, la American Marketing Association (AMA) define el Estudio de Mercado
como una potente herramienta que permite obtener la informacion necesaria para crear

planes, objetivos y estrategias adecuadas a los intereses de la empresa, mediante la



recopilacion sistemética, el registro y el andlisis de los datos del problema relacionado con

el mercado de bienes y servicios (Pefalver Alonso, 2009).

El estudio de mercado esta compuesto por cuatro componentes principales: Cantidad de
oferentes del producto o servicio, cantidad de demandantes por estratos, niveles de precio
y calidad y los canales de distribucién; pero para poder desarrollar dichos componentes

es necesario conocer el mercado meta (Guias Empresariales, 2014).

3.4.1. Componentes principales del Estudio de Mercado

A. Cantidad de oferentes y productos o servicios

La oferta es definida por Orjuela Cérdova y Sandoval Medina (2002) y Guias
Empresariales (2014) como la cantidad de bienes y servicios que el consumidor adquiere
y es determinadas en funcién de las cantidades, precios, tiempo y lugar en las que el

consumidor los adquiere.

Cuando se estudia la oferta, se deben tomar en cuenta quiénes son los competidores ya
instalados en el mercado, cuadntas empresas existen, cuales son las caracteristicas del
producto ofertado y cudles son los segmentos de mercado que estan atendiendo (C.E.E.I
GALICIA, S.A., 2010). La oferta se puede clasificar en competitiva oligopdlica o

monopdlica como se observa en la figura 8 (Cabezas Paltan, 2008):



Oligopolica

*Mercado dominado por unos
cuantos.

eDetermina la oferta.

eAcapara los precios y la
materia prima.

Monopdlica

Competitiva «Existe un solo productor

del bien o servicio.
eDomina totalmente el
mercado.
eImpone la calidad, precio
y cantidad.

eCompetencia libre.

eCompite la calidad, el precioy
el servicio al consumidor.

Figura 8. Esquema clasificacion de la oferta.

Para lograr que un producto, marca 0 empresa sea competitiva en el mercado, es
necesario conocer el entorno, entre ellos el tipo de cliente, los proveedores, competidores
potenciales o directos y los productos sustitutos; pues estos pueden hacer que se

incremente o disminuya el precio del bien o servicio (Gonzales, Espilco, y Aragén, 2014).

B. Cantidad de demandantes por estratos

La demanda se define como el volumen total que puede ser comprado (bien o servicio),
por un grupo definido de consumidores en un area geogréfica especifica y un periodo
determinado; la misma es un elemento susceptible de modificaciébn con el uso de
estrategias comerciales (Monge D’Avanzo, Castro Garro y Mata Garcia, 2011 y Cueva
Jiménez, 2012). La demanda se ve afectada por el precio del producto, el precio de los
bienes sustitutos o complementarios, la renta del consumidor y estimulos del mercadeo
(Orjuela Cérdova y Sandoval Medina, 2002).



La demanda se puede clasificar de acuerdo a los intereses del consumidor de la

siguiente manera (Orjuela Cérdova y Sandoval Medina, 2002):

o Negativa: actitud de rechazo por parte del mercado.

e Nula e inexistente: no hay interés del mercado por comprar el bien.

e Latente: existe un mercado potencial para un producto pero este aln no existe.
o Decreciente: el mercado demanda cada vez menaos un producto.

e Irregular: la compra del producto tiene fluctuaciones a lo largo del tiempo.

¢ Insatisfecha: no cubre las necesidades de la o requerimientos de la demanda.

e Satisfecha: el mercado satisface todas las necesidades de los consumidores.

También se puede clasificar por temporalidad (Orjuela Cérdova y Sandoval Medina,
2002):

e Continua: cuando por largos periodos se mantiene en crecimiento.

e Estacional: se relaciona con épocas particulares del afio.

C. Descripcién de la categorizacion por tamafio de empresa en Costa Rica

Las empresas micro, pequefias y medianas a escala mundial tienen una relevancia
socioecondmica muy importante. Gongora Pérez (2013), indica que en casi todos los
paises del mundo mas del 90% de las empresas son micro, pequefias 0 medianas; esto
puede ser por su capacidad de generar empleos o0 por su participacion en el crecimiento
economico; lo que ha provocado que este estrato se gane un espacio en el debate
internacional y en la captacion de recursos y apoyos gubernamentales.

Para clasificar las empresas de acuerdo a su tamafio, estos conceptos varian entre cada
pais; sin embargo, es tradicional emplear la cantidad de trabajadores como el principal
criterio para estratificar y ademas se utiliza el total de ventas, ingresos y/o activos fijos al

afio como un criterio complementario (Géngora Pérez, 2013).

En Costa Rica, la legislacion costarricense (decreto No. 26426-MEIC) define a las micro,
pequefias, medianas y grandes empresas y expresa que se deben cumplir al menos dos
de los tres requisitos cuantitativos establecidos, en funcién de: nimero de empleados,

ventas e inversion (Martinez Villavicencio, 2006):



e Microempresa: tiene menos de 10 empleados y las ventas no superan los $150 000.

o Pequefias empresas: tienen 6 a 30 empleados, con activos cuyo valor es inferior a
$125 000 y las ventas no superan los $250 000.

¢ Mediana empresa: son aquellas que tienen mas de 100 empleados con un valor de

activos superior a $125 000 y ventas mayores a $500 000.

D. Rentabilidad del producto

La rentabilidad es el porcentaje o tasa de ganancia obtenida por la inversion de un capital
determinado. Sin embargo, para efectos de mercado, la rentabilidad es, segin Angulo
Olaya, y Sarmiento Sabogal (2000), el porcentaje del margen de contribucion variable que
mide la capacidad que tiene un producto para generar utilidades a la empresa. La
rentabilidad es uno de los aspectos mas importante de una empresa ya que Si nho genera
una buena ganancia que cubra los gastos totales y genere ganancias, corre el riesgo que
el negocio fracase (Barquero Ruiz y Ramirez Casavolone, 2012). Cuando se trabaja un
estudio de mercado para un producto que quiere salir al mercado, la rentabilidad se
vuelve casi una incertidumbre; por tanto, se puede trabajar con la Teoria de la Decision.

La Teoria de la Decisién, se ocupa de analizar cobmo elige una persona aquella accién
que, de entre un conjunto de acciones posibles, les conduce al mejor resultado; por
ejemplo, explica si se debe invertir en un negocio o no (Aguiar, 2004). Dicha teoria se
divide en Teoria de Juegos, Teoria de la Eleccidon Social y Teoria Paramétrica, que a la

vez se subdivide en Certidumbre, Riesgo o Incertidumbre.

La Incertidumbre, es cuando se desconoce el resultado final y no se puede predecir en
términos de probabilidades objetivas, por lo que se debe optar por utilizar criterios que nos
permitan escoger ante una situacion de incertidumbre; algunos de estos criterios son el
Maximin, Maximax, Hurwicz, Razon Insuficiente, Bayesiano y muchos otros (Aguiar,
2004).

El Criterio de Bayes, determina como se podria especificar la distribucién de un
componente aleatorio de entrada, esto quiere decir que contabiliza la variabilidad aleatoria
en una serie de tiempo, de produccién, etc. ocasionada por factores imprevistos y no
ocurrentes; aqui se incorpora informacion particular del escenario de interés e informacion
historica (Mufioz, 2004).



E. Niveles de Precio y Calidad que presenta el competidor

Es importante conocer los precios y la calidad de los bienes o servicios que se encuentran
en el mercado, pues asi se crearan herramientas estratégicas para poder competir contra

los mismos.

F. Canales de distribucion

En el mercado hay distintos tipos de canales de distribucion para los productos de
consumo, que son los que compran los consumidores finales para el consumo personal y
para los productos industriales, los que compran para un procesamiento posterior o para
usarse en un negocio; por lo que, para hacer llegar el bien al consumidor final es

importante conocer de ante mano cual es el que se requiere (Thomson, 2007).

3.5. Mercadeo Verde y productos ecolégicos

A partir de los cambios climaticos que se comienzas a dar en la década de los 60’s y los
70’s, surge una tendencia ambientalista y junto con ella se da el desarrollo del mercadeo y
la promocion verde que llega hasta los consumidores con el fin de educar. En los 80’s se
da con mayor auge a el mercadeo verde por medio de frases colocadas en los rétulos del
producto como reciclaje, amigable con la atmdsfera, natural, no téxico, entre otros; lo que
crea una consciencia en el consumidor y por tanto, provoca la adquisicién de los mismos
(Pérez, 2012).

El mercadeo verde es un proceso sistematico y complejo que se fundamente en el disefio
de productos y formulacion de estrategias de mercadeo a favor del cuidado y proteccion
del medio ambiente (Cafias Echeverri, 2010). De acuerdo a la Asociacion Americana de
Marketing (AMA), el mercadeo verde es aquel que se enfoca en producir, promover,
empacar y recuperar los productos orientados con responsabilidad y sensibilidad
ecoldgica (Cafias Echeverri, 2010). Aunado a esto, Jacqueline Ottman citada por Pérez
(2012), menciona que el mercadeo verde lo que busca es crear ventajas competitivas,
pues al atrae a una amplia variedad de grupos de interés por medio de iniciativas

medioambientales y sociales de la empresa.



Segun Caflas Echeverri (2010), el mercadeo verde tiene dos objetivos principales: el
primero es crear un balance entre las necesidades del consumidor, la calidad, el
desempernio, el precio y la conveniencia con una compatibilidad ambiental y la segunda es
mostrar una imagen de alta calidad pero que incluya una sensibilidad ambiental
relacionada con los atributos del producto y al mismo tiempo con los logros ambientales
de las empresas productoras. Cafias Echeverri (2010), explica que el mercadeo verde el
mercadeo verde tiene tres componentes: establecer nuevos estandares, compartir

responsabilidades y soportar la innovacién figura 9.
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Figura 9. Principales componentes del mercadeo verde.
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Cafias Echeverri (2010) afiade también que el mercadeo verde posee tres perspectivas

orientadas a lo personal, social y publico (Ver figura 10).

eProductos y

*Beneficios
individuales

eComunidades
e Asociaciones

eHaciendo de las
empresas recursos
creibles y lideres
culturales.

Figura 10. Las tres perspectivas principales del mercado verde.

3.5.1. Productos Ecolégicos

Los productos ecolégicos o también conocidos como productos respetuosos con el
ambiente son todos aquellos bienes o servicios que durante su ciclo de vida reducen el
impacto sobre el medio ambiente; este estd planeado para preservar, reciclar y ser
reutilizado; en respuesta a darle un uso a los residuos. Estos bienes o servicios pueden
ser clasificados en productos sanos, que tienen alguna caracteristica ecolégica para
conectar con el mercad; productos naturales, aquellos que respetan el medio ambiente y
los pseudoecoldgicos que se promocionan como ecolégicos para manipular un segmento
de mercado (Cafias Echeverri, 2010).

Antes de crear un producto ecologico, se debe conocer el tipo de residuo con el que se va
a trabajar y al mismo tiempo cual es el manejo que se le quiere dar; estos se clasifican a
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continuacién por orden de prioridad e importancia (Arroyave Rojas y Garcés Giraldo,
2012):

e Reduccion de residuos en el origen, involucra cambios en los productos y cambios en
los procesos productivos (sustitucibn de materias primas e insumos, cambios
tecnoldgicos y la aplicacion de buenas practicas en la gestion de operaciones).

¢ Reciclaje (re-uso de materiales o residuos).

e Tecnologia de Control, se aplica al final del proceso y comprende el tratamiento de los

residuos y su disposicién

Parte de la industrias que se preocupan por trabajar las tecnologias limpias son las de
construccién, creando el concepto de construccion sostenible que tiene especial respeto y
compromiso con el medio ambiente, resulta mas saludable y se dirige hacia una reduccién

de los impactos al mismo (Ramirez, 2002).

La construccién sostenible pretende conceptualmente racionalizar, ahorrar, conservar y
mejorar. Busca la utilizacion de materiales no dafiinos con el medio ambiente y materiales
de las tres “R”, la minimizacién de residuos durante la construccion y el ciclo de vida, el
uso racional del suelo e integracion natural en el entorno o la satisfaccion de las
necesidades presentes y futuras de los usuarios, propietarios (flexible, adaptable y con

calidad intrinseca) (Ramirez, 2002).

3.5.2. Consumidor Verde

Por otra parte, al igual que el mercadeo tradicional, es importante identificar cuél es el tipo
de consumidor que quiere adquirir un producto ecoldgico; para Rivero (2001) el
consumidor verde es aquel cuyo comportamiento de compra, consumo, eliminacion y
reciclaje se guia por una conciencia y preocupacion medioambiental determinada por su

nivel de conocimiento y actitudes ante el tema.



A. Comportamiento de compra de los productos ecolégicos
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Figura 11. Las cinco dimensiones de la conciencia ecolégica.
Fuente. Palacios y Mera, 2002.

a) Despreocupacién ecoldgica: consideran que el deterioro del entorno no constituye

un problema grave para la humanidad, este ya casi no se da.

b) Preocupacion ecoldgica: son aquellos que piensan que hay un problema y se tiene
gue resolver. Cuanto mayor sea el nivel de preocupacion que experimenta el individuo

por los problemas medioambientales, mayor sera la posibilidad de que traslade esa

preocupacion a su comportamiento de compra.



c)

d)

Si

Actitud ecoldgica: es la predisposicion a actuar personalmente para resolver los
problemas medioambientales y a aceptar las medidas impuestas por los gobiernos.
Sélo pueden considerarse consumidores ecolégicos aquellos que se ven a si mismo

como responsables y como parte de la solucion.

Decisién ecoldgica: es cuando el individuo decide adoptar medidas reales en favor

de la proteccion del medio ambiente.

Ejecucién de la accion o comportamiento ecolégico real: Hace referencia a la
adopcion practica por parte del individuo de medidas en favor de la proteccion del

medio ambiente.

bien es cierto en un estudio de mercadeo ecolégico es importante conocer el

comportamiento de las personas, ya sea como ciudadanos e individuos concienciados,

existen otros elementos a los que se les debe prestar mas atencién, pues estos actian

como freno a la hora de la compra ecolégica. Los inhibidores de compra ecolégica son los

siguientes (Palacios y Mera, 2002):

a)

b)

El precio: mientras unas circunstancias favorecen la decision de precios superiores al
de los productos no ecolégicos, otras circunstancias parecen recomendar que el
precio sea similar. Cuando se fije un precio se debe tener presente que el valor
percibido por el consumidor actia como limite superior a la posibilidad de precios
altos; ya que por encima de este nivel el producto no se vendera en las estanterias

convenientemente.

La calidad: es muy importante ofrecer un producto de alta calidad para que el
individuo vuelva a comprar el producto y para que la demanda del producto ecoldgico

se aumente a través de la comunicacién boca a boca entre consumidores potenciales.

Disponibilidad del producto en el mercado: El consumidor ecolégico se encuentra
con dificultad para encontrar en los lineales de venta productos con los atributos
ecolégicos que busca, pues no tiene suficiente informacion sobre el producto

ecologico.



d) Lealtad de marca: el producto ecoldgico debe hacer frente en la batalla por el

consumidor ecoldgico a la lealtad que dicho consumidor puede tener hacia otra marca

ya existente en el mercado.

B. Implicaciones y retos del mercadeo ecoldgico

Segun Palacios y Mera, 2002 las implicaciones y retos del mercadeo ecoldgico son:

3.6.

Deben disefar productos pensando en las necesidades actuales del consumidor.
Debe posicionar el producto apelando al interés personal del consumidor.

Debe educar al consumidor.

Debe realzar la funcién ecolégica del consumidor.

Debe ser creible.

Proyecto ADOCRETIN y sus antecedentes

ADOCRETIN es un proyecto que surgié de una idea para realizar un trabajo del curso

Formulacion y evaluacion de proyectos, impartido por la Escuela de Ingenieria Forestal

(ver figura 12). La idea del proyecto era crear un producto donde se incorporaran los

residuos de madera que no tenian ningdn uso a una mezcla de concreto para formar un

bloque ecoldgico (Esquivel, 2014).

A partir de esta idea se decidié trabajar con un adoquin ecoldgico, donde se llevo el

producto a participar en varias ferias (Esquivel, 2014):

e Feria de negocios de ideas forestales, marzo 2013, ganando el primer lugar.

e Feria internacional de ideas de negocios TEC, abril 2013, ganando el tercer lugar en

la categoria eco-amigables.

e Feria expoinnova UCR, junio 2013, invitados.

e Feria vive la madera, noviembre 2013, invitados.

e Feria vive la madera, noviembre 2014, invitados.



A causa de la aceptacion de las personas por el adoquin ecolégico, el grupo fundador del
proyecto conformado por Luis Diego Méndez Mejias, Estephania Salazar Zeledon y
Mariajosé Esquivel Fuentes se proponen pasar de la idea a la realizacion y fabricacion del
producto, de aqui y con la ayuda de varios profesores de la Escuela de Ingenieria
Forestal, entre ellos el Dr. Réger Moya Roque, Msc. Cynthia Salas Garita y MBa. Luis
Diego Camacho Cornejo se emprendieron tres tesis con el grado de Licenciatura con
énfasis en el &area técnica, de mercadeo y la parte administrativa para desarrollar la
empresa ADOCRETIN (Esquivel, 2014).

o
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Figura 12. Proyecto ADOCRETIN y sus fundadores (al lado izquierdo Mariajosé Esquivel F, en
el centro Estephania Salazar Z y al lado derecho Luis Diego Méndez M).



4. MATERIAL Y METODOS

4.1. Descripcion del area en estudio

El estudio se desarrolld6 en el Gran Area Metropolitana (GAM), la cual posee una
superficie de 1 967 km? que equivale al 4% del territorio total de Costa Rica (ver anexo 1).
En este sector se ubican 31 cantones y 152 distritos distribuidos en las provincias de
Alajuela, Cartago, Heredia y San José. Los limites del GAM se distribuyen de la siguiente
forma (MIVAH et al 2006):

e Este: Cartago, hasta los distritos de Cachi, Orosi, Santiago, Cervantes y Capellades.

e Oeste, Alajuela, hasta los distritos Jesus, Atenas y Mercedes.

¢ Norte, Alajuela, hasta los distritos San Juan, Sabana Redonda y Sabanilla; Heredia,
distritos Santo Domingo y San José de la Montafia; y San José distritos Jesus y San
Rafael.

e Sur, San José, distritos Colén, Salitral, Aserri y San Miguel.

A pesar que el GAM solo incluye los cantones urbanos, para efectos del estudio, se

consideraron también los cantones rurales que pertenecen a las provincias mencionadas.

4.2. Tipo deinvestigacion

La presente investigacion se enmarca en lo que se denomina investigacién descriptiva
cuantitativa. Como parte de la investigacién se realiz6 un analisis FODA del mercado
para los adoquines ecoldgicos. Se construy6 un perfil de los mercados competidores y
consumidores de adoquines de concreto a partir de un analisis de oferta y demanda del
mercado; para luego establecer las estrategias ideales para el precio, la plaza y
promocion de ADOCRETIN.

Los sujetos que proporcionaron la informacion para este estudio fueron constructoras,
arquitecténicas, ferreterias, municipalidades y depésitos de materiales de construccion

que utilizan y tienen a la venta adoquines de concreto.

Se emplearon dos fuentes principales de informacion: la primaria que consistié en

observaciones, a partir de visitas que se hicieron a los mercados competidores de



ADOCRETIN y a los mercados consumidores de adoquines de concreto, donde se
elabor6 una descripcién sobre el comportamiento tanto de los clientes de las empresas
como de los vendedores de adoquines de concreto; también se realizaron entrevistas a
experto dirigida a los gerentes o jefes de proveeduria y ventas de productoras de
adoquines y depoésitos de materiales de construccion que los comercializan. Por dltimo, se
aplicaron encuestas con pregunta cerrada, a una muestra de la poblacién definida como

potencial consumidora de adoquines.

Se utilizé también fuente secundaria que correspondié a una revision de literatura,
boletines, articulos, tesis y otras informaciones publicadas que presenten estadisticas del

mercado de adoquines.

4.3. Disefo de la muestra

La poblacion total (N) determinada para el estudio fueron 459 empresas que
corresponden a productoras, constructoras, arquitectonicas, ferreterias, municipalidades y
depésitos de materiales de construccidon que consumen adoquines de concreto en el GAM
y fueron ubicadas por medio de guias telefénicas y una base de datos suministrado por el
MBa. Diego Camacho C; dichas empresas fueron tabuladas en una hoja de Excel donde
se incluy6 el nombre de la empresa, teléfono, direccion, a qué provincia, cantén y distrito
pertenecen y si tenian pagina web o correo electrénico. Dentro de esta poblacion se eligio
como unidad muestral al ingeniero civil, al constructor o arquitecto a cargo del disefio en
las empresas constructoras; a gerentes, jefes de ventas o de proveeduria o vendedores,
en las productoras y empresas que los comercializan y a los jefes de proveeduria, en las

municipalidades.

El tipo de muestreo utilizado fue aleatorio simple, donde todos los sujetos que componen
la poblacién tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos para la muestra; el tamafio de
la muestra (n) se obtuvo con la formula de (Mateu y Casal, 2003) correspondiente a 210
unidades muestrales distribuidas proporcionalmente en las provincias de Alajuela,

Heredia, Cartago y San José:



_ Px(1—-P)
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Donde,

N= Tamafio de poblacién potencial

E= Error de muestreo 5% (0.05)

P= Proporcién esperada, cuando no se conoce se utiliza 50% (0.5)

Z= Numero de unidades de desviacion estandar en la distribucion normal para un nivel de
confianza del 95% (1,96)

n= Tamafo de la muestra

4.4. Procesamiento y andlisis de datos

Con los datos recolectados en campo durante el periodo a finales del mes de julio hasta
finales del mes de octubre del presente afio, se disefidé la encuesta con preguntas
cerradas, la misma contenia 14 preguntas distribuidas en dos secciones, la primera se
incluian interrogantes sobre las variables de la mercadotecnia (producto, precio,
promocion, plaza y segmentacién) dirigidas para el adoquin ecoldgico y la segunda parte
tenia preguntas sobre la demanda para adoquines de concreto en el GAM (ver anexo 2);
por otro lado, se crea una entrevista semi-estructurada para recolectar informacion
Unicamente de la oferta de los adoquines de concreto y los principales competidores entre
productoras de adoquines de concreto y distribuidoras de los mismos para el GAM (ver
anexo 3); todo esto desarrollado con la aplicacion Formularios Drive de Google y
conforme se finalizaba la sesién de preguntas, automaticamente se tabulaban los datos
en una hoja de Microsoft Excel. Dicha informacion se resumié en graficos y cuadros
elaborados también utilizando Microsoft Excel. Cuando asi correspondi6é se determinaron

los promedios simples y los limites de confianza a un 95%.

4.4.1. Ofertay Demanda de los adoquines de concreto

Para definir la oferta y demanda de adoquines de concreto, se realiz6 un analisis
estadistico probabilistico a partir de la informacién obtenida en las encuestas. Esta
informacion permiti6 también definir la segmentacién de mercado, producto, plaza y

promocion ideal para la comercializaciéon del adoquin ecoldgico.



4.4.2. Determinacion de tamafio de inventario rentable

Para calcular cual es el tamafio de inventario rentable que se puede manejar, se realizo
un andlisis de rentabilidad utilizando el Criterio de Bayes y la demanda (m?%afio), para ello
antes se calculd la probabilidad de que las empresas encuestadas se ubicaran dentro de
los rangos establecidos de demanda (m%afio) y se utilizaron los costos por actividad y
margen de utilidad del precio obtenidos con el método de costos.

Se cre6 una matriz de incertidumbre (ver anexo 5) con los datos superiores de cada rango
de demanda (m?afio) y se definieron posibles ventas para crear un comportamiento de

las posibles ganancias; la matriz se denota de la siguiente manera:
vai(G) donde,

M=Matriz

v= posibles ventas

i=posibles ingresos

G= posibles ganancias (Ingresos-Gastos)

Obtenida la matriz, se procedid a calcular los valores equivalentes, que consistié en la
sumatoria de los valores de probabilidad por los valores de la ganancia para predecir el

tamafio de empresa ideal para ADOCRETIN, esta se muestra a continuacion:

?=1 PiGi donde,

P;= probabilidad

Gi= ganancias
4.4.3. Consumidor potencial del adoquin ecolégico

Con la informacion primaria recolectada, se procede a clasificar los datos por tipo de
segmentacion demografica, geogréfica y psicografica; esta es analizada por medio de
frecuencias estadisticas donde se conocidé el nUmero de veces que se presenta una
variable aleatoria y se resumen en gréficos pastel para poder elegir el consumidor verde

potencial del adoquin ecolégico.



4.4.4. Producto y Post-Venta para el adoquin ecolégico

Para describir el adoquin ecolégico a comercializar, primero se dividié la informacién
primaria por conocimiento y preferencias del mismo por parte de los posibles
consumidores, para luego desarrollar analisis de frecuencias y crear gréaficos de barras y
pastel.

Obtenida la opinién de los consumidores, se une al andlisis técnico del adoquin ecoldgico
desarrollado por la empresa y se utiliza informacion secundaria para caracterizar el
producto a comercializar. De aqui se crea un andlisis FODA, el disefio del adoquin
ecoldgico (forma, color, material y dimensiones), el empaque. Asi mismo, se averigua la
resistencia y durabilidad del producto; esto para establecer el mejor servicio post-venta

con las garantias necesarias para ofrecer al cliente.

4.4.5. Precio del adoquin ecoldgico

Para calcular el precio se utilizaron dos métodos, el primer método es el de precio
promedio de mercado, este se obtuvo a partir de la informacién suministrada por los
encuestados y se utilizd como base el precio promedio del adoquin de concreto gris de
dimensiones 10x20x6 cm para referenciar a los mismos; aqui se establecieron a partir del
precio promedio, limites de confianza al 95% de confiabilidad. El segundo método es el
de costos, en este caso se obtuvo utilizando los costos de actividades de obtencién del
adoquin ecolégico de forma hexagonal, aqui se incluyé Unicamente los costos variables
del producto (costos por actividades) y lo que se buscd es obtener un margen de
contribucién para compararlo luego con la utilidad de la operacién, para ver si esta puede

ser satisfecha (ver figura 12).
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Figura 13. Esquema comportamiento del precio con los costos por actividad.
Fuente. Ramirez Padilla, 2013.



4.4.6. Promocion del adoquin ecolégico

Con base en los datos suministrados por la caracterizacion del adoquin ecolégico, el perfil
consumidor, el andlisis de frecuencias a partir de la interrogante ¢ Cuél medio considera
usted que sea el ideal para promocionar dicho producto? (ver anexo 2) y la demanda de
adoquines de concreto, se analizo el tipo de promocion que mas le gustaria al cliente
verde, representado con graficos de barra y luego se cred una mezcla de promocion que
fue clasificada por tipo de publicidad, zona dénde se quiere promocionar y la duracion de

la campafa.

4.4.7. Plaza del adoquin ecolégico

A través de la opinion de los posibles consumidores del adoquin ecolégico, se crean
graficos resumen de frecuencias sobre donde preferiria comprar el producto; unido a esto
se tomé en cuenta la provincia que demanda mas adoquines de concreto actualmente de
acuerdo al rango de adoquines de concreto en m?/afio que mas le conviene abarcar a la
empresa ADOCRETIN y especificamente los cantones que los consumen en mayor
cantidad. A dichos cantones se les asignan las coordenadas geogréficas en CRTMO5 y la
suma total de la demanda para luego ser procesadas con el método Centroide con el cual

se realiza en una hoja de Excel la suma producto para las coordenadas tanto “x” como “y’

con la demanda y se dividen entre la suma total de la demanda:

2 dixv; 2diyv;
=S &=

C, = Coordenada x del centroide
C, = Coordenada y del centroide
d;x = Coordenada x de la i-ésima ubicacion
diy = Coordenada y de la i-ésima ubicacion
vi= Demanda total de la i-ésima ubicacion



5. Resultados y Discusion

5.1. Analisis de la Demanda para adoquines de concreto

5.1.1. Demanda histérica de materiales de construccion (m?/afio) en el GAM

Costa Rica no posee informacion fielmente documentada sobre el comportamiento de la
demanda especifica para adoquines de concreto para el presente afio ni para afios
anteriores; sin embargo, el Colegio de Ingenieros y Arquitectos (CFIA), semestralmente
proporciona indicadores del comportamiento, consumo Yy distribucion de los materiales y

obras de construccion en las diferentes provincias del pais por m? (CFIA, 2014).

Segun esta informacion se encontré que en el 2011 hubo una caida en la demanda de los
materiales de construccion en las provincias de Heredia y Cartago con -7.36% Yy -1.47%,
respectivamente. No obstante, se registré un crecimiento en la demanda para la provincia
Alajuela con 4.4%, y San José con 2.09%. Del 2011 hasta el 2012 se reporta un alza en la
demanda para todas las provincias, siendo la mas alta un 7.66% de aumento para
Heredia, 5.21% San José, 4.35% Cartago y 3.39% Alajuela. Durante el 2013 se observa
nuevamente un decrecimiento, esta vez para todas las provincias excepto Alajuela, que

aumento la demanda en un 0.11%, (Ver figura 13).
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Figura 14. Consumo de materiales de construccion en el GAM distribuido por provincia 2010-2013.
Fuente. CFIA, 2014.



5.1.2. Andlisis de lademanda actual de adoquines de concreto (m%afio) en el GAM

A. Demanda actual de adoquines de concreto (m%afio) en el GAM.

Se determind a partir de las encuestas realizadas que el 68% de la demanda de
adoquines en el Gran Area Metropolitana, se ubica especificamente en la provincia de
San José, en Cartago y Heredia se localiza el 26% de la demanda y Alajuela ubica el 6%.
(Cuadro 1).

En la provincia de San José, el 70% de la demanda se localiza en los cantones de
Desamparados, Curridabat y Central. En el caso de la provincia de Heredia, el 86% de la
demanda se ubica en los cantones de Belén, San Isidro y Central. EI 100% de la
demanda en la provincia de Cartago se ubica en los cantones de Alvarado, Central, el
Guarco y Paraiso. Por su parte en la provincia de Alajuela, el 79% del consumo se

encuentra en los cantones de Grecia, Central y San Carlos.

Cuadro 1. Distribucién geogréfica de la demanda total actual de adoquines de concreto (mZ/aﬁo)
por provincia y canton en el GAM.

Provincia Deémanda Cantén Demanda
m®/afio m*/afio

Desamparados 232 545

San José 554085 Curridabat 88 320

San José 68 040

Belén 40 500

Heredia 109 500 San Isidro 37 500

Heredia 16 500

Cartago 92 820

Cartago 106 200 El Guarco 9780

Alvarado 1800

Paraiso 1800

Grecia 19 950

Alajuela 50820 Alajuela 12 120

San Carlos 7 950

Total 820 605

De acuerdo a las estadisticas del CFIA (2014), para el primer semestre del afio en curso,
con un 27.51%, San José es la provincia que mas obras de construccion ha tenido,
seguido por Alajuela con 19.06%, Heredia con 12.81% y Cartago con 9.28%. Dichas

obras corresponden en un 41.19% a desarrollos habitacionales, 21.79% urbanisticos,



17.12% comercial y 7.99% industrial. Esto quiere decir que muy probablemente los
adoquines de concreto han sido utilizados para desarrollos urbanisticos, comerciales o

bien en la industria.

A pesar de que Alajuela es la segunda provincia con mas obras de construccion y es la
que concentra la mayor cantidad de habitantes del pais (19.7%), ocup6 el dltimo lugar
con respecto a la distribucién geogréfica en demanda de adoquines, este resultado no es
de extrafiar pues de acuerdo a los indicadores del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), 73 de cada 100 personas se ubican en zonas urbanas y 86 de cada 100
personas estan en las provincias de San José y Heredia; lo que quiere decir que gran
parte de las obras habitacionales urbanisticas se dieron en San José y Heredia y no asi
en Alajuela (INEC, 2014).

B. Distribuciéon por temporada de la demanda de adoquines de concreto en el GAM.

Un 55% de las empresas consultadas indican que el consumo de adoquines y en general
la compra de materiales de construccion aumenta en la época seca durante los meses de
diciembre a junio, mientras que para el resto de los meses hay un decrecimiento. Por otra
parte, un 30% indican que generalmente la demanda es constante, ya sea porque tienen
una gran produccion todo el afio como es el caso de Pedregal o porque aparecen obras
constructivas que utilizan el adoquin durante todo el afio. El 15% restante opina que

donde aumenta el consumo es en la época lluviosa.

C. Principales empresas distribuidoras de adoquines de concreto ubicadas en tres

provincias del GAM.

Las empresas distribuidoras de adoquines de concreto del GAM ubican como sus
principales competidores a 3 grandes empresas del pais, El Lagar, EPA y Depésito Las
Gravilias. En la figura 14 se muestra cuéles son los principales competidores registrados
por provincia. Es importante destacar que para la provincia de Heredia no se muestran

competidores pues no se realizaron entrevistas para distribuidoras de esa zona.
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Figura 15. Principales empresas distribuidoras de adoquines de concreto ubicadas en tres
provincias del GAM.

D. Estratificacién de la demanda actual de adoquines de concreto (m%afio) y su

categorizacion por tamafio de empresa.

El estudio de mercado arroja resultados variados en cuanto a la forma de demanda entre

los consumidores, razén por la cual se categorizé segun el tamafio de consumo de las

diferentes empresas. Toda la informacion se homogenizé a m#afio. De acuerdo a dicha

clasificacion el 25% pertenece a las microempresas, el 42.16% de las empresas son

pequefias demandantes, el 28.43% son medianas y las grandes empresas demandantes

representan el 4.41% (Ver cuadro 2).

Cuadro 2. Estratificacion de la demanda promedio por empresa, de adoquines de concreto
(m?/afio) en el GAM, Costa Rica.

Categorizacion
de la demanda

Promedio por

Estratificacion Porcentaje categoria de

de lademanda empresas por categoria de

Limites de confianza

por tamafio de (m?/afio) (%) demanda demanda (m%afio)*
empresa (m*/afio)
Micro 30-100 5.88 43.75 30.45-57.05
100-500 19.12 320.77 296.94-344.59
~ 500-800 24.51 689.40 666.13-712.67
Pequefiia
800-1500 17.65 1316.67 1212.58-1420.75
Mediana 3000-4000 24.02 3146.94 3063.96-3229.91
6000-9000 4.41 7500 6386.00-8614.00
Grande 35000-75000 4.41 56000 41908.89-70091.11

*Los limites fueron calculados a un 95% de confianza.



El consumo de adoquines de concreto se clasifica como una demanda estacional (Orjuela
Cérdova y Sandoval Medina, 2002), la salida puede ser desde semanal hasta trimestral y
de semestral a anual. También puede variar segun el tamafio de la obra de
construccién, provocando que existan variaciones significativas en la demanda por

tamafio de consumo (m?%afio) y por tipo de empresa.

5.1.3. Determinacion del tamafio de inventario rentable del adoquin ecoldgico
hexagonal (m?/afio) en el GAM.

Utilizando el método de costos, que se detalla mas adelante, se obtuvo un precio para los
adoquines ecoldgicos de @ 9 570/m? con un margen de utilidad del 34.49%. Con este
precio se procedio a planear la produccién, a partir del Criterio de Bayes, con informacion
cercana al momento de venta, lo que permite tomar la decision mas correcta en la
administracion de inventarios y por ende al tamafio de la empresa, esto al incorporar

pronosticos de demanda.

Para desarrollar dicho teorema se cred una matriz (ver anexo 5) de Posibles Ventas (100
m? - 75 000 m?) X Inventarios (100 m? - 75 000 m?) y luego se evalu6 el valor equivalente
como se observa en el cuadro 3 para analizar la rentabilidad del posible inventario a
administrar. El resultado muestra que lo mas rentable es trabajar con un inventario entre
100-1500 m? esto para no tener pérdidas; si se manejan inventarios menores a 100 m? se
ganarian cuatro veces menos que si se manejaran producciones mayores a dicha
cantidad y de méas de 800 m? provocaria ganar aproximadamente dos veces menos pero
siempre se obtiene ganancia positiva. Por otro lado, si se establecieran inventarios
mayores a 3 000 m? puede generar pérdidas significativas para la empresa que no van a

permitir ni si quiera cubrir una parte de la utilidad de las operaciones.



Cuadro 3. Calculo del valor equivalente (m?) para los posibles inventarios del adoquin ecoldgico
hexagonal en el GAM.

Categorizacion

de la demanda por Estratificacién czie la . Valor ,
o demanda (m”) Equivalente (m®)
tamafio de empresa
Micro 30-100 €330,107.00
Micro 100-500 ¢1,425,358.53
Pequefia 500-800 ¢1,697,929.53
Pequerfia 800-1500 €692,016.76
Mediana 3000-4000 -¢5,687,494.36
Mediana 6000-9000 -¢21,645,556.99
Grande 35000-75000 -¢420,128,970.59

A partir de los resultados obtenidos se propone mantener un inventario de entre 100 m?y
800 m? durante el afio de adoquines ecoldgicos y asi alcanzar la mayor rentabilidad en el
mismo, esto al comenzar con un margen de utilidad del 34.49% y para una micro o
pequefia empresa. Después de ahi, se escalar4 e ird posicionando la marca para

aumentar el tamano del inventario.

5.2. Analisis de la oferta de adoquines de concreto.

5.2.1. Oferta actual de los adoquines de concreto (m?afio) en el GAM.

Cuando se quiere lanzar un nuevo producto al mercado es importante conocer cuales son
los posibles competidores para la empresa y asi poder disefar estrategias que permitan

primero introducirlo y después posicionarlo en el mercado meta (Ponce Hernandez, 2005).

En el caso del adoquin ecoldgico, es importante destacar que a pesar que es un producto
innovador si posee competidores directos y estos son los adoquines de concreto; por
tanto, se determind ¢cuales son los principales proveedores?, ¢cuanto ofertan
anualmente?, ¢cual es la temporada donde aumentan o disminuyen las ventas?, ¢ cuales

son los tipos de adoquines que ofertan?



5.2.2. Principales proveedores de adoquin de concreto en el GAM.

Se obtuvo que los principales proveedores son Pedregal quien coloca 5 760 000 m?/afio
aproximadamente, lo que representa el 98.75% de la oferta en el Gran Area Metropolitana
(GAM) y de acuerdo con la informacion suministrada por las empresas entrevistadas, esta
empresa provee de adoquines al 55% de ellas; seguido por Productos de Concreto que
producen 34 560 m?afio que representa el 0.59% al igual que Concrepal; sin embargo, es
importante destacar que las entrevistas que se realizaron en el GAM no mencionan a este
ultimo como uno de sus proveedores. También, se logra ubicar dentro de los oferentes a
una pequefia empresa llamada Beukenex, la cual podria ser la empresa que mas se

acerca a competir con el adoquin ecolégico por su tamafio de produccion (Ver cuadro 4).

Cuadro 4. Resumen de oferta actual de adoquines de concreto (mzlaﬁo) en el GAM, Costa Rica.

Empresa Oferta (m?/afio) Empprreosvaeseﬁ I(%/i)q ue
Pedregal 5,760,000.00 55
Productos de Concreto 34,560.00 40
Concrepal 34,560.00 0
Beukenex 3,600.00 5
Total 5,832,720.00 100

A partir de los resultados se logra determinar que la oferta de los adoquines de concreto
en el GAM presenta un comportamiento oligopdlico, lo que quiere decir que esta
dominado por unos cuantos productores que dominan el precio y mercado del producto
(Cabezas Paltan, 2008).

Productos de Concreto, Concrepal y Beukenex son competidores directos pues la linea de
ellos es trabajar el adoquin de concreto y es muy similar al adoquin ecoldgico en estudio.
Por otro lado Pedregal, es una competencia aiin mas directa, pues ofrece el adoquin Eco-

Stone (mas adelante se detalla esta informacion).



5.2.3. Diseilo de adoquines de concreto que se ofertan actualmente en el GAM, de

acuerdo a sus dimensiones, formas y colores.

En el mercado del adoquin de concreto se ofertan distintas formas, dimensiones y
colores; no obstante, de acuerdo a las entrevistas realizadas, el que se produce en mayor
cantidad es el rectangular para transito peatonal y transito pesado como se observa en la

figura 15.

Dimensiones Colores
e Trénsito peatonal e Gris
10x20x6 cm e Amarillo
e Trénsito pesado e Rojo
10x20x8 cm » ® Verde
e Terracota
e Azul
o (Café

Figura 16. Disefio de adoquin de concreto mas ofertado en el GAM, Costa Rica.

Después del disefio mencionado se pueden encontrar el zacate block, cuadrado, aleman,

astilla, lisboa, greco, toledo, romano y el Eco-Stone.

El Eco-Stone es el Unico adoquin de concreto producido por Pedregal, que puede verse
como una competencia directa para el adoquin ecolégico, ya que el objetivo de este es
reducir la escorrentia de aguas pluviales a través de la infiltracibn en una estructura
drenante (ver figura 16) y entre sus caracteristicas permite el transito pesado, permite la
alimentacion de los arboles circundantes, reduce el costo de obras de conduccién pluvial,

entre otras (Pedregal, 2014).



Figura 17. Adoquin de concreto Eco-Stone comercializado por la empresa Pedregal, Heredia.
Fuente. Pedregal, 2014.

5.3. Estudio de Mercado para el adoquin ecoldgico.

5.3.1. Mezcla del mercadeo: analisis de las 5 P’s del mercadeo para el adoquin

ecologico.

A. Analisis del mercado consumidor para el adoquin ecoldgico.

Para lanzar un producto nuevo al mercado es importante conocer a qué tipo de personas
se les desea vender el producto, esto por cuanto no se puede abarcar todo tipo de
consumidor en una sola idea; por eso, es importante segmentar el mercado antes de

disefiar la estrategia de venta.

De acuerdo con la poblacion que se defini6 se obtuvo que el 56% son empresas
constructoras, 37% depdsitos de materiales de construccion, 5% son arquitectonicas y 2%
son productoras de adoquines Y distribuidoras de materiales y municipalidades. Estas
empresas estan representadas mayoritariamente por personas entre los 20 y los 49 afios
(83%) y por hombres un 72.86%. Ademas, un 68% de las empresas estan localizadas en

la provincia de San José (Ver figura 17).

El 60% de la poblacién cataloga que el adoquines es un bien que adquiere la clase media
y alta, un 30% concluye que toda clase social y un 10% dice que es solo para la clase

alta.



Con esta informacién y para efectos de estrategia de venta del adoquin ecoldgico, la
segmentacion se enfoca a un consumidor potencial de clase social media a alta, duefio de
constructoras y depdsitos de materiales de construccion entre edades de 20 a 49 afos y

promocionada principalmente en la zona de San José.

Edad (afos) Provincia
5% 6%

W 20-29

M San José
[ 30-39

H Heredia
[40-49

m Cartago
[0 50-59

= Alajuela
[060-70

Tipo de empresa

2% - 0%
M Constructora

W Deposito
H Arquitecto
O Productora

O Distribuidora
y Municipalidad

Figura 18. Clasificacién por tipo de segmentacion para el adoquin ecol6gico en el GAM.



B. Andlisis del adoquin ecol6gico como producto.

a) Descripcion del adoquin ecolégico a partir del cliente potencial.

e Conocimiento e interés de los encuestados sobre el adoquin ecol6gico

El presente estudio determina que un 96.67% de las empresas desconocen la existencia
del adoquin ecolégico. Ademas, el 97.62% consideran que el producto resulta desde
interesante (50%) hasta muy interesante (47.62%). Ademas, el 83.33% estaria dispuesto
a comprar este producto innovador y amigable con el ambiente; esto si cumple tres
condiciones principales: igual resistencia, igual durabilidad al adoquin de concreto que ya
esta en el mercado y al mismo tiempo precio competitivo (Ver anexo 6).

e Caracterizacion del adoquin ecolégico de acuerdo a preferencias del
consumidor potencial

El mercado meta espera que el adoquin ideal sea de forma rectangular, con una
aceptacién del 70.37%, de colores gris (46.53%) en primer lugar, seguido por el color rojo
(24.16%) y finalmente amarillo (9.51%); como segunda opcion se eligi6 un adoquin de
forma cuadrada (7.87%) y tercera opcion colonial o rombo (5.56%). Para ambas formas

se aplicarian los mismos colores del adoquin rectangular (Ver figura 18).
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Figura 19. Disefios de adoquines ecolégicos que preferiria el consumidor potencial.



Ademas, un 30,05% de las empresas indican que para adquirir el adoquin muy importante
es la calidad del adoquin, pues debe competir con el de concreto que ya esta presente en
el mercado y esa calidad es relacionada directamente con la durabilidad y resistencia del
adoquin. EI segundo elemento de atraccidén es el precio con 26.94% ya que el cliente
siempre busca lo mas econdémico y por ultimo el 16.23% menciona el color, pues algunos
proyectos exigen un determinado color, ya sea para demarcar zonas de estacionamiento,

decoracion u otras necesidades (Ver figura 19).

Espesor
Marca
Material
Forma
Caracteristicas

Color

Precio

Caracteristicas del adoquin

Calidad

0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00

Porcentaje (%)

Figura 20. Caracteristicas del adoquin de concreto que atraen mas al consumidor en el momento
de la compra.

El mayor tipo de de uso que los demandantes indica es para proyectos de construccion.
figura 20; donde se observa que el 47% lo requieren para transito pesado correspondiente
a parqueos, garajes y calles, el 39% para el transito peatonal, donde se incluye aceras,
senderos, andenes y parques, y por Ultimo un 14% para areas decorativas que incluye

cubiertas de piscinas y jardineras.
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Figura 21. Categorizacion por tipo de uso de acuerdo a las preferencias del consumidor potencial
de los adoquines ecologicos.

b) Productos sustitutos y complementarios del adoquin ecolégico.

En el mercado de la construccién y principalmente para pavimentos, existen varios
sustitutos para el adoquin de concreto, estos para efectos de este estudio, se establecen
como posibles sustitutos del adoquin ecolégico, Carcamo (2007) los explica a

continuacion:

e Balastado: es la aplicacion de una capa de relleno con espesor de 20 cm que lleva

grava y arena en una superficie compacta.

e Empedrado: con material granular, se coloca una capa de piedra bola con un maximo

de 20 cm de didmetro compactado.

e Concreto asfaltico en caliente: a partir de materiales pétreos, polvo mineral y
cemento asféltico se hace una mezcla para obtener un producto de alta resistencia y
duracién, con caracteristicas de calidad uniforme que se extiende a lo largo de la

carretera.

e Concreto asféltico en frio: la aplicacion es similar a la anterior pero ésta tarda mas

tiempo en pasar de maleable a dura.



e Mosaico: con pequefias piezas de piedra, cerdmica y vidrio se forma un tipo de

aglomerado de distintas formas y colores.

e Terraza: fabricado con dos capas de mortero de cemento, el “cuerpo” esta hecho de

cemento y arena.

En cuanto a los productos complementarios, se pueden crear bloques, panel de concreto,
medios adoquines y otros, todos de distintas formas y tamafios segun lo exija el mercado;
lo Unico que va a variar son las proporciones de material a colocar y por supuesto los

moldes.

c) Descripcion y ventajas competitivas del adoquin ecoldgico a comercializar

El adoquin ecolégico es clasificado de acuerdo a Cafas Echeverri (2010) como producto
sano desde el momento en que se produce hasta el momento que se agota su vida util; ya
gue en su desarrollo se reduce la cantidad de mezcla de concreto (60%) que incluye
cemento, arena y polvo de piedra y se incorpora 40% de residuos de madera que se
encontraban a la intemperie liberando metano y dioxido de carbono a la atmésfera, lo que
provoca que este tenga una caracteristica ecoldgica que lo conecta con el mercado;
ademas, este producto en su colocacién permite que se filtre el agua al suelo por su
porosidad, permitiendo que el suelo ya no se desquebraje, pierda sus nutrientes y al
mismo tiempo en la época lluviosa no se empoce el agua y cree hongos que vuelven
deslizante al adoquin; y por ultimo, pasado el tiempo de vida util el adoquin ecolégico
puede desintegrarse y reutilizarse para una nueva puesta de los mismos (Méndez, 2014).
Por tanto, este producto muestra al consumidor su compromiso verdadero por cuidar el

medio ambiente y no es simplemente un engafio para vender (Ver anexo 6).

d) Ciclo de vida del adoquin ecoldgico.

El adoquin ecolégico al ser nuevo en el mercado, la idea est4 en formacion, primero va a
crear la demanda y las ventas que se haran lentamente para conocer la respuesta del

consumidor verde y de ahi comenzar a mejorar y escalar.



e) Disefio del adoquin ecolégico (forma, color, material y dimensiones)

Se resumen la informacién del estudio técnico en cuanto al disefio a continuacion (ver
figura 21) (Méndez, 2014):

Forma: Hexagonal
e Dimensiones: Longitud 115 mm + 2
Espesor 80 mm £ 3

Peso: 4.73 kg

Material: 60% compuesto de concreto que incluye arena, cemento y polvo de

piedra y 40% residuos de madera provenientes de los aserraderos, tarimeras,

entre otros.

Color: se trabaja inicialmente el gris (natural) y otros colores sélo contra pedido.

Cantidad por m?% por cada m? se colocan Gnicamente 29 adoquines.

11.5cm

Longitud 20 cm

Espesor

Figura 22. Disefio del adoquin ecoldgico en cuanto a forma, dimension y color.

f) Empaque del adoquin ecolégico.

El adoquin ecolégico esta respaldado por la marca Adocretin, la misma promocionada por
un isologotipo que contiene un logotipo con el mismo nombre Adocretin y que
implicitamente se refiere a la combinacién de adoquines, concreto y aserrin, este esta
ubicado en la parte inferior del isotipo; su disefio posee una tipografia Daxline Pro/Bold
(Frutiger, 2007) y su color es pantone proceso negro (Eiseman, 2006). El isotipo contiene
un cubo que simula un adoquin ecoldgico de colores pantone 110 para el borde del cubo
y pantone 116 para el relleno de las caras y aristas del cubo; una rama en forma de

espiral color pantone 174 y dos hojas que representan que es posible la sostenibilidad a

8cm



través del consumo de este producto de colores pantone 375 la hoja grande y pantone
363 la hoja pequefia (Ver figura 22).

ADOCRETIN

Figura 23. Isologotipo de empresa Adocretin.
Fuente. Méndez, 2014.

El adoquin ecoldgico en cuanto a su empaque va a estar representado con el isotipo de la
marca Adocretin, en el mismo se va a incorporar una etiqueta impresa en una de las
aristas ubicado especificamente en la esquina inferior derecha (viendo de frente el
producto) como se muestra en la figura 23 y se le adjuntara a la compra la hoja con la
ficha técnica del producto (ver anexo 7). La fotografia del adoquin fue proporcionada
Diego Méndez M.

Isotipo

Figura 24. Empaque del adoquin ecoldgico a comercializar.



g) Durabilidad y resistencia del adoquin ecoldgico.

De acuerdo a Méndez (2014), el adoquin ecoldgico es altamente resistente a la pudricién
natural, la absorciébn minimo promedio es de 18.61% a 28 dias, la resistencia a la
abrasion tiene una longitud de huella promedio de 24.70 mm a 28 dias y en cuanto a la
resistencia minima promedio es de 1.03 MPa a 28 dias.

h) Instalacién y usos del adoquin ecoldégico.

Para la correcta instalacion es necesario crear una cama de arena nivelada (4 cm de
espesor) para la parte superior donde se colocaran los adoquines en el entramado
seleccionado. Luego, se deben rellenar las juntas con particulas de madera muy finas. Es
importante y necesario compactar los adoquines instalados luego de colocar el sello de
arena de las juntas (Méndez, 2014). Ademas se recomienda su uso para transito peatonal
y decoraciones, por ejemplo senderos, aceras, jardineras, cubiertas de piscinas, entre
otros.



i) Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) del

adoquin ecologico.

Cuadro 5. Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) del adoquin

ecologico.

Positivos Negativos
Internos Fortalezas Debilidades
e Producto innovador No existe una patente
e Amigable con el ambiente e Competencias
e Facil y rapida instalacion tecnoldgicas
e Buena calidad e Precio alto
e Disefio poco e Marca no conocida
comercializado e Solo para transito
e Permite la filtracion del peatonal y decoraciones
agua o Escasa variedad de
e Contribuye a la carbono disefios
neutralidad
e Es antideslizante
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Variedad de disefios de
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Falta de mano de obra
Competencia de
productos sustitutos.

C. Servicio Post-Venta del adoquin ecoldgico.

De acuerdo a la Legislacién de Costa Rica, no existe ningin documento que estipule las
garantias para los productos de construccion; sin embargo el Codigo Civil de Costa Rica
estipula en el articulo 1185, que las construcciones por finalizadas deben tener una
garantia minima de cinco afios (Asamblea Legislativa, 2011). Basandose en dicho
articulo, se estable que una vez adquirido el adoquin ecol6gico, se brinda una garantia de
cinco afos, si este tiene algun problema la empresa le cambia el adoquin, si en el
transporte realizado por la empresa al lugar de la obra el producto sufre algin incidente se

le cambiard y no se le cobra el transporte ni el producto.



D. Anadlisis del precio para el adoquin ecoldgico.

Se establecieron dos precios para el adoquin ecolégico, uno por medio del método
promedio de mercado y el segundo con el método de costos, este Ultimo para establecer

un margen de contribucion.

a) Método precio promedio de mercado

Al ser un producto innovador que se quiere introducir en el mercado de la construccién, se
trabajo con el método promedio de mercado, donde se investigd ¢cuanto estarian
dispuestos a pagar los consumidores por el adoquin ecoldgico con el impuesto de venta
incluido?; al existir una amplia gama de formas, la pregunta se basé en el adoquin
rectangular de dimensiones (10x20x6) cm, ya que cuando se aplicaron las 10 encuestas
piloto los encuestados mencionaron que el mas utilizado era ese y se usé el precio
promedio de ¢165.3 sin impuesto de venta incluido en el mercado. De dicha informacion
se obtuvo que el consumidor de adoquines esta dispuesto a pagar un precio promedio de
¢166.24/adoquin equivalente a ¢8 311.86/m? con impuesto de venta incluido para una
cantidad de 50 adoquines/m?.

Cuadro 6. Precio promedio de mercado para el adoquin ecoldgico sin impuesto de venta.

Precio Unitario Precio (m?

€166.24 ¢8311.86

Limite inferior ¢160.27 ¢8013.73
Limite superior ¢172.20 ¢8610.00

*95% de confiabilidad

Es importante destacar que un 58.45% de las empresas, indican que al ser un producto
eco-amigable con el ambiente estarian dispuestos a pagar hasta un 45% mas del precio
promedio de adoquin de concreto que se encuentra en el mercado, pero un 37.20%
pagaria un precio promedio 47% menor al del adoquin de concreto que esta en el
mercado (Ver anexo 6), pues afirman que al ser un producto innovador debe competir con

los adoquines que estan en el mercado y para eso el precio debe ser mas bajo.



b) Método de costos

A patrtir de los costos por actividades del adoquin hexagonal de medidas 11.5 cm longitud
y 8 cm de espesor (ver anexo 4), se establecié un posible precio para el mercado del
adoquin ecolégico de ¢330/adoquin y €9 570/m? para una cantidad de 29 adoquines/m?
con un margen de contribucién del 34.49%; este margen es derivado a partir de un
anélisis de proporcionalidad donde se toma el precio promedio de mercado en m? para el
adoquin ecoldgico rectangular y se hace una relacién para calcular el precio posible de un
adoquin hexagonal dividiendo dicho precio entre los 29 adoquines que tiene un m? (ver
cuadro 6). Dicho precio al componerse de los costos por actividades, determinados por
Esquivel Fuentes (2014), no tom6 en cuenta los costos fijos de operacion, por tanto se
desconoce si el margen de contribucion llega a cubrir los costos fijos y asi poder dejar un
margen de utilidad de operacion.

Cuadro 7. Precio por costo de actividades sin impuesto de ventas para el adoquin ecoldgico
hexagonal.

Clasificacién Descripcién Cantidad
Costo(€)/adoquin 216.17
Adoquin MU(¢&)/adoquin 114.00

Precio (€)/adoquin 330.00

Costo (¢)/m? 6268.93

2 2
m MU(E)/m 3301.07
Precio (€)/m” 9570.00

*IVI incluido

Al comparar ambos precios, se encuentra mas competitivo el precio promedio de
mercado, ya que incluyendo en ambos el impuesto de venta (13%) sale ¢1 260/m? mas
barato que el m? hexagonal; sin embargo hay que tener en cuenta que cuando se coloca
el adoquin hexagonal se estd ahorrando tiempo de mano de obra pues lleva 21

adoquines/m? menos que si se utilizara la forma rectangular.



E. Promocion del adoquin ecolégico.

Después de establecer un perfil del consumidor potencial y describir las caracteristicas
competitivas del adoquin ecoldgico; se buscd la promocién que mas le conviene al
producto. Los resultados muestran que un 71.74% prefieren el medio tradicional (cara a
cara, ferias de construccion, volantes informativos, anuncios en la televisién o en la radio,
anuncios en periodicos, revistas de construccién, comunicados y vallas publicitarias) y el
28.26% muestra preferencia por el nuevo medio (redes sociales, paginas web y correo
electrénico). El tipo de promocién que mas atrae es el cara a cara (36.41%) y las ferias de
construccién (16.30%); las personas opinaron que es mejor, pues tienen la oportunidad de
conocer el producto en fisico, asi pueden evacuar todas las dudas que se tengan y al
mismo tiempo compararlo con el adoquin de concreto que esta en el mercado, en cuanto
a peso, material, acabado, entre otras caracteristicas. En tercer lugar eligieron las redes
sociales (13.04%) esto porque es un medio gratuito que ha atraido mucho publico,
también mencionan que se puede llevar el control de quiénes han visitado el sitio por
semana, poder facilitar al cliente consultas gratuitas de forma inmediata a larga distancia y
ademas, conocer las distintas opiniones que expresen (ver figura 24).

Vayas publicitarias

Comunicados

Revistas de construccién

Correo electrénico

Anuncios en periddicos

Anuncios en la televisidn o en la radio
. . B Tipo de promocién
Volantes informativos
Paginas web

Redes sociales

Ferias de construccién

Caraacara 134

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 25. Clasificacién por tipo de promocion que el consumidor de los adoquines ecoldgicos
piensa es el ideal.



a) Mezcla de promocion.

Con base en la informacién recolectada se construyd una mezcla de promocion, esto para
crear una comunicacion integrada de mercadeo, en dicha mezcla se excluyen medios
publicitarios como la radio, television, periédicos y otros no solamente porque el
encuestado no las indicara como las que mas les agradan, sino también por el costo que

llega a tener mantenerlas; la misma se disefia con los siguientes medios:

e Publicidad gratuita: creacion de una péagina para el producto en la red social
Facebook denominada Adocretin, donde se incluiran fotografias del adoquin, sus
ventajas competitivas y la informacién de la empresa productora.

e Ventas personales: como tipo de medio publicitario de exhibiciébn se trabajara con
dos tipos: primero, con la aprobacion de los depédsitos con mayor demanda de
adoquines en el Gran Area Metropolitana (GAM) se colocara un estante que incluye
informacién general del producto y 1 m? de adoquines hexagonales colocados en una
tarima proporcionados por la empresa. Segundo, se llevara el producto a las tres
ferias de construccién mas importantes de Costa Rica, que son Expo-Construccion,
Expo-Ferretera y Vive la madera donde se daradn desplegables informativos con la
descripcion del producto como se observa en la figura 25 y donde se resaltard que

este es un adoquin innovador.



Figura 26. Volante del adoquin ecol6gico con informacion del producto.
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b) Zona de cobertura.

La zona de cobertura donde se promocionard el adoquin ecolégico abarca Unicamente el
Gran Area Metropolitana (GAM) y se le dara un enfoque primordial a los depositos El
Lagar, EPA, Las Gravilias y MERCASA mas competidoras en el Gran Area Metropolitana
(GAM) (Ver anexo 8).

c) Duracion de la campafa promocional.

Para las ventas personales y la promocion de ventas, la campafia se plantea dure afio y
medio para mostrar el adoquin ecolégico con el mercado meta. Los estantes que se
colocaran en los depdsitos se mantendran también durante afio y medio. En cuanto a la
promocién de la muestra que se llevara a las ferias de construccién, se desarrollara en
tres fases y completara un afio, distribuidas en los meses de febrero, mayo y noviembre
con anuncios y promocion de ventas, un mes antes de cada feria por la pagina de

Facebook. En cuanto a la publicidad gratuita por la red social sera por tiempo indefinido.

F. Plaza para ubicar la comercializadora del adoquin ecolégico.

a) Tipo de fachada para comercializar el adoquin ecoldgico.

Las muestras de preferencia de donde comprar los adoquines ecolégicos, permite ubicar
de forma adecuada la fabrica con respecto a la demanda del producto o bien decidir si
seria necesario prestarle mas atenciébn a la comercializacion por medio de las
distribuidoras o ferreterias. En este sentido el estudio muestra que el 62% de las
empresas prefieren comprarlo directamente en la planta de produccién, esto porque el
precio del producto seria mas barato; sin embargo, condicionan este decisién a la
cercania que puede tener la planta con respecto a la localizacién de sus proyectos, pues
de lo contrario si esta muy lejano les saldria més caro ya que deben pagar el transporte.
Un 17% de las empresas prefieren comprarlo en una distribuidora y un 15% lo prefieren
en una ferreteria; estos dos Ultimos casos coinciden en que si no existe una cercania a la
planta de produccién al ser una distribuidora autorizada les va a brindar garantias de

fabrica. Por ultimo, 6% de las empresas no se inclinaron por ninguna de las opciones



anteriores, sino que dijeron preferir comprar donde les fuere mas barato, pues la
ubicacién del proyecto va a influir mucho en esa decision (Ver figura 26). Estos
resultados nos llevan a indicar que la ubicacion de la planta de produccion va a ser vital

en la comercializacion del adoquin ecolégico.

® Planta de produccién
m Distribuidoras
Ferreterias

Donde sea mas barato

Figura 27. Clasificacion por preferencia de sitio para la compra del adoquin ecolégico del cliente
potencial.

b) Ubicacion de los posibles consumidores verdes del adoquin ecoldgico.

A partir de la preferencia que tuvieron la mayoria de las empresas por la compra en la
planta de produccién y de acuerdo al analisis de demanda que se realizé y haciendo
referencia a la produccion anual de la empresa BEUKENEX, se crea un filtro de las
empresas que consumen aproximadamente de 0 a 3 600m%afio de adoquines de
concreto al afio, su ubicacion respectiva por provincia y el tipo de empresa (constructoras,
depositos, ferreterias, entre otros); esto para conocer en qué parte del Gran Area
Metropolitana (GAM) se encuentra la mayoria de clientes potenciales del adoquin
ecologico.



Como resultado se obtiene que San José posee una demanda anual de 146 475 m?
(60%), y el publico meta estéa representado por 120 constructoras, 62 depdsitos y solo una
distribuidora, Cartago 34 200 m? (14%) y Alajuela 32 820 m? (13%) y Heredia 31 500 m?
(13%) (Ver figura 27).
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Cartago,
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Figura 28. Ubicacion de clientes potenciales de adoquines ecoldgicos por tamafio de demanda y
tipo de empresa.

c) Método del centro de gravedad o centroide para la ubicacion de la empresa

Al ser la provincia de San José la que posee mayor demanda dentro del GAM vy
disefiando la ubicacién con un rango de demanda de 0 a 3 600m?/afio, se extrajeron los
cuatro cantones con mayor demanda para esa provincia, se asignaron sus respectivas
coordenadas y consumo anual (ver cuadro 8); se determind que la planta de produccion
debe ubicarse en el distrito de Zapote, canton San José, provincia San José,
especificamente al Este de la misma, cercana a los cantones de Curridabat y Montes de

Oca (Ver anexo 7).



Cuadro 8. Cantones de San José que mas demandan de 0 a 3600 m?/afio adoquines de concreto
con sus respectivas coordenadas geograficas.

Cantones de la Demanda adoquines de concreto Coordenadas CRTM05
provincia San José 0 a 3600 m%afio X Y
San José 57225 488780.17 1098133.66
Goicoechea 17250 499363.52 1101520.33
Desamparados 16395 495341.85 1091254.48
Montes de Oca 16155 494918.51 1099191.99
Curridabat 10920 496717.68 1095805.32

Coordenadas Punto de Venta 492815.81 1097602.12

d) Ubicacion de los residuos de madera no utilizados dentro del GAM.

De acuerdo con el Sistema Nacional de Areas de Conservacion (2011), los aserraderos
en Costa Rica se pueden clasificar como estacionarios que representa el 70% o
ambulantes el 30%, al mismo tiempo se puede se categorizan por tamafio en aserraderos
de didmetros mayores o de diametros menores. EI GAM, representa el 62% de los las
industrias con diametros mayores y el 100% son estacionarias; Alajuela tiene el 40%,
seguido por San José con el 11%, Cartago 6% y Heredia 5%.

En cuanto a la disposicién de residuos, para la lefia por ejemplo el 50% se regala, un 17%
se gueda en el sitio, 17% se vende y 13% se reutiliza; en el caso de la viruta, se vende el
37%, y el 36% se regala, 19% se queda en el sitio y el 8% se redutiliza; el aserrin es muy
buscado por los consumidores y al igual que la viruta un 41% se vende, un 32% se
regala, un 14% se queda en el sitio y el 10% se reutiliza (Ver figura 28). Lo que deja una

importante cantidad de residuos sin utilizar para cada tipo de uso.
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Figura 29. Clasificacién de los residuos de madera por tipo de uso en las industrias.

e) Posible ubicacién de laindustria de adoquines ecoldgicos.

A partir de la informacion obtenida con el método centroide y el analisis de frecuencia
para el tipo de sitio donde se va a comercializar el adoquin ecoldgico, se propone trabajar
una planta industrial para los adoquines ecoldgicos, ubicada en el distrito de Zapote, del
canton de San José, de la provincia de San José; cercano a los cantones de Curridabat y
Montes de Oca pues posee la mayor demanda de adoquines de concreto con rangos
entre los 0-3 600 m%/afio; aqui es importante destacar que al encontrarse al lado Este, va
a estar cerca de los cantones mas demandantes de la provincia de San José: Curridabat,

Desamparados y el cantén Central.

Al mismo tiempo es una ubicacion estratégica y econdémica para la adquisicion de la
materia prima, esto porque el 22% de los aserraderos de diametros mayores estan
concentrados en las provincias de San José, Cartago y Heredia, lo que abastece los
residuos de madera y ademas, la provincia de San José concentra 62 depdsitos de
materiales de construccion y en Cartago se encuentra la empresa cementera Holcim para

la compra de los materiales necesarios para la elaboracion del concreto.



6. CONCLUSIONES

¢ La demanda actual de adoquines de concreto dentro del GAM, es de 820 605 m?
anuales; el 61.28%, de las empresas demandantes se catalogan como micro y
pequefia empresa y consumen entre 100 y 1 500 m%afio. Un 68% de la demanda se
ubica en las provincias de San José (cantones de Desamparados, Curridabat y San
José) y Heredia (cantones de Belén, San Isidro y Heredia). Dicha demanda es
estacional y posee un incremento de compra durante la época seca definida entre los
meses de diciembre a junio. Ademas, la demanda ubica a tres empresas como las

principales distribuidoras potenciales dentro del GAM: El Lagar, EPA y Las Gravilias.

e La oferta de adoquines de concreto en el GAM es liderada por la empresa Pedregal, la
cual produce 5 760 000 m?/afio el principal disefio que se coloca es el rectangular, con
dimensiones 10x20x6 cm yl10x20x8 cm, fabricado en colores gris, amarillo y rojo.
Asimismo, Pedregal se ubica como el mayor competidor directo que tiene el adoquin

ecoldgico, pues ofertan el adoquin de concreto Eco-Stone.

e El disefio del adoquin ecoldgico que se ofertard es de forma hexagonal, color gris,
dimensiones 11.5 cm de longitud y 8 cm de espesor, material compuesto 60%
concreto y 40% residuos de madera y un peso de 4.73 kg; se le ofrece un afio de
garantia. Entre las ventajas competitivas es que almacena CO, y reduce la liberaciéon
de metano, su porosidad permite que se filtre el agua, es reutilizable como capa

después de acabada su vida Util.

e El precio promedio de mercado definido es de €8 311.86 m“afio sin impuesto de
venta y un 58.45% de los compradores esta dispuesto a pagar hasta un 45% mas de
precio. En cuanto al precio por costos se establece en €9 570 m%afio con el precio de

venta incluido y con un margen de utilidad del 34.49%.

e El punto de venta para los adoquines ecoldgicos se comercializara en la misma planta
de produccion, ubicada al Este de la provincia de San José con cercania a los

cantones de Curridabat, Desamparados y el canton Central.



Para garantizar un manejo de inventario rentable, para los adoquines ecoldgicos
hexagonales, que ademas logre un margen de utilidad del 34.49% y un precio de ¢ 9

570/m?, se deben mantener inventarios minimos de 100 m? y maximos de 800m?.

El perfil consumidor para el adoquin ecologico se enfoca en la clase social media a
alta, duefios de constructoras y depdésitos de materiales de construccion, con edades

entre 30 a 39 afios, ubicados en la provincia de San José principalmente.

El 83.33% de los consumidores de adoquines de concreto estarian dispuesto a
comprar el adoquin ecolégico, con una resistencia y durabilidad igual al que ya existe.
Preferiblemente que tenga una forma rectangular de colores gris, rojo y amarillo. En

cuanto al uso, el 53% lo utilizarian para transito peatonal y areas decorativas.

Se promocionara el adoquin ecolégico por medio de la red social Facebook, estantes
en los centros de distribucion que incluira volantes informativos, la muestra del
adoquin y la ficha técnica. La campafia tendrd una duracién de un afio y medio

enfocada en los depdésitos El Lagar, EPA, Las Gravilias y MERCASA.



7. RECOMENDACIONES.

o Es importante desarrollar mas disefios de productos, en cuanto a variedad de
formas, colores y dimensiones después de comercializado el adoquin ecoldgico
hexagonal; ya que los competidores directos (el adoquin de concreto) ya presenta

esa ventaja.

o Para llevar al mercado el adoquin ecolégico y que este no sea producido por otras
empresas que quieran competir con ADOCRETIN, es necesario que se patentice
dicho producto y al mismo tiempo con objeto de promocionarse y posicionarse en

el mercado inscribir la marca en el Registro Nacional.

o Al igual que todos los productos que salen al mercado, siempre hay que darle
mejoras para elevar su valor; en el caso del adoquin ecoldgico seria bueno
trabajar las propiedades mecénicas del mismo para aumentar su resistencia y asi

poder abarcar mas segmentacién de mercado.

o Expandir el estudio de mercado fuera de las cuatro provincias ubicadas en el GAM
para abarcar mayor segmentacion y conocer la aceptacién que pueda tener el

adoquin ecoldgico.

o Con la finalidad de elevar el valor del adoquin ecoldgico y ahora que se apoya
tanto la construccion sostenible, es necesario que el producto se someta a

certificaciones para disefios sostenibles, como por ejemplo las LEED y la FSC.

o Se debe tramitar el papeleo para desarrollar la nueva normativa en INTECO para
productos compuestos por concreto y residuos de madera; pues dicha normativa
sOlo esta especificada para madera o para concreto; a pesar que en el pais no
esta reglamentado que el uso de estas normas es obligatorio, si le puede elevar el

valor al adoquin ecoldgico.
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9. ANEXOS.

Anexo 1. Mapa Gran Area Metropolitana (GAM) de Costa Rica.
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Anexo 2. Disefio de encuesta elaborada para los adoquines ecoldgicos.

ENCUESTA PARA ADOQUINES HECHOS CON RESIDUOS DE
CEMENTO Y ARENA

Buen dia, soy Estephania Salazar Zeleddn, estudiante de la carrera de Ingenieria Forestal y estoy
realizando esta encuesta como parte de mi tesis para optar por el grado de Licenciatura en
Ingenieria Forestal.

A continuaciéon se presenta un pequefio cuestionario con el fin conocer el mercado y
comercializacidon de adoquines ecolégicos y amigables con el ambiente, compuestos con residuos
de madera, almacenan CO,, permite la filtracion del agua, entre otros. Esto a nivel del Gran Area
Metropolitana (GAM), Costa Rica.

Informacion general del encuestado

Edad:

Sexo: Femenino: Masculino:

Ocupacion:

Cuestionario: Favor responder con una “X” en los espacios correspondientes.

1. ¢Ha escuchado sobre adoquines ecoldgicos hechos con residuos de madera, arena y
cemento?

Si: No:

2. ¢Qué pensaria si le ofrecieran estos adoquines ecolégicos con una resistencia y durabilidad
igual a los normales?

Muy interesante: Interesante: Poco interesante: Nada interesante:

3. ¢Utilizaria en su construccion, obra u hogar los adoquines ecolégicos?

Si: No: Quizas:



Amarillo

Negro
Otro:

éCual forma de las que se mencionan a continuacion usted preferiria?

Cuadrado

Zacate Block

o

Rombo

Otro:

¢Cudl medio considera usted que sea el ideal para promocionar dicho producto?

4. ¢Qué color de adoquin le gustaria mas?
Natural (Gris)
Verde
Rojo
Azul
5.
Hueso de perro l
Rectangular
Hexagonal
Colonial .
6.
Caraacara
Redes sociales
Paginas web
Ferias de construccion
7.
8.
Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral
9.

Anuncios en periddicos
Anuncios en la televisién o radio
Volantes informativos

Otros:

éCuanto estaria dispuesto a pagar por el adoquin ecolégico?

éPartiendo que le agrada el precio, con qué frecuencia adquiriria los adoquines ecolégicos?

Semestral

Anual

Por obra

Otra:

éDoénde preferiria comprar los adoquines ecolégicos?

Ferreterias

Distribuidoras

Plantas de produccion
Otro:




10. ¢En qué proyectos utiliza los adoquines?

Cubierta de piscinas Parqueos
Aceras Garajes
Parques Jardineras
Senderos Otra:

** Si usted utiliza en su empresa adoquines siga a la pregunta 11, sino la encuesta ha
finalizado aqui, muchas gracias.-

11. ¢Posee un proveedor fijo para la compra de materiales de construccion?

Si: No:

12. ¢Generalmente, cuintos m> de adoquines suele adquirir?

Entre 10 a 50 m? Entre 5 000 a 10 000 m?
Entre 50 a 100 m? Mas de 10 000 m?
Entre 100 a 500 m? Depende de la obra
Entre 500 a 1 000 m? Ninguno

Entre 1 000 a 5 000 m’

13. ¢Cada cuanto consume adoquines?

Semanal Semestral
Quincenal Anual
Mensual Por obra
Trimestral Otra:

14. Cuando va a adquirir un adoquin de cemento y arena, ¢qué le atrae mas?

Precio Espesor
Color Marca
Forma Calidad
Material Otro:




Anexo 3. Disefio de la entrevista elaborada para los adoquines ecolégicos

ENTREVISTA PARA ADOQUINES HECHOS CON RESIDUOS DE MADERA,
CEMENTO Y ARENA

Buen dia, soy Estephania Salazar Zeleddn, estudiante de la carrera de Ingenieria Forestal y estoy
realizando esta entrevista como parte de mi tesis para optar por el grado de Licenciatura en
Ingenieria Forestal.

Estoy desarrollando un estudio de mercado y comercializacién de adoquines ecoldgicos, los
mismos se caracterizan por ser amigables con el ambiente, compuestos con residuos de madera,
almacenan COz2, permite la filtracion del agua, entre otras caracteristicas.

El objetivo de esta entrevista es conocer la oferta de adoquines a nivel del Gran Area
Metropolitana (GAM), Costa Rica y dar a conocer nuestro producto.

1. Empresa:

2. Ubicacion:

3. Ocupacién del entrevistado:

4. ¢Qué tipos de adoquines ofrecen?

5. ¢éPor qué utiliza adoquines de concreto para la venta?

6. ¢Cual es la situacidn actual de la produccién de adoquines (quiénes lo consumen, donde,
cuando y como)?




¢Cada cuanto abastecen de adoquines su negocio?

¢Qué rango de adoquines ofertan mensualmente, un promedio?

¢Quiénes son sus proveedores actuales de adoquines?

10.

¢Existen temporadas donde disminuyan o incrementen las ventas?

11.

éQuién le distribuye los adoquines?

12.

¢Cudles cree que sean los mayores competidores a los que se enfrenta?




Anexo 4. Resumen costos por actividades para el adoquin ecolégico.

Costos por actividades en colones (¢) para el adoquin ecolégico

hexagonal
Costo (€)/29 Costo . Costo
Descripcién adoquines solo (€)/adoquin (€)/ladoquin
concreto 100% 60% concreto
concreto
Arena Fina 2307.24 79.56 40.25
Polvo de piedra 1792.2 61.80 31.07
Cemento 5385.88 185.72 92.86
Costo (€)/concreto utilizado 327 164
Costo (€)/particulas utilizado 0 51.99
Costo (¢)/adoquin 327.08 216.17
Descripcién Cantidad
MU (%) 34.49
Precio (€)/adoquin) 330
Costo/adoquin 216.17
MU(¢)/adoquin 114
Costo (€)/m? 6268.93
Precio (€)/m” 9570
MU(@)/m? 3301.07




Anexo 5. Matriz de incertidumbre de las posibles ventas y el inventario.

Inventario
AdocLuin
m 100 500 800 1500 4000 9000 75000
100 | ¢330,107.00 | -#2,177,465.00 | -¢4,058,144.00 | -#8,446,395.00 | -€24,118,720.00 | -#55,463,370.00 | -#469,212,750.00
500 | #330,107.00 | €1,650,535.00| -@230,144.00| -¢4,618,395.00 | -#18,410,041.00 | -€¢51,635,370.00 | -€465,384,750.00
Posibles 800 | ¢330,107.00| ¢1,650,535.00| €2,640,856.00 | -¢1,747,395.00 | -€13,031,469.00 ¢2,642,087.07 | -¢462,513,750.00
ventas 1500 | ¢330,107.00 | ¢1,650,535.00| (¢2,640,856.00| ¢4,951,605.00| -€10,720,720.00 | -#42,065,370.00 | -%¥455,814,750.00
4000 | #330,107.00| €1,650,535.00| @€2,640,856.00| @€4,951,605.00| @13,204,280.00| -€18,140,370.00 | -€431,889,750.00
9000 | #330,107.00 | #1,650,535.00| @2,640,856.00| (4,951,605.00| @€13,204,280.00| @29,709,630.00| -€384,039,750.00
75000 | ¢330,107.00 | ¢1,650,535.00| ¢2,640,856.00| @€4,951,605.00| @13,204,280.00| ¢29,709,630.00| @247,580,250.00
MU(¢)/m* 3301
Costo
(€)m* 6268.93




Anexo 6. Gréficos resumen respuestas de la encuesta elaborada para el adoquin ecolégico.

A. ¢Ha escuchado sobre adoquines ecoldgicos hechos con residuos de madera, arena 'y
cemento?

Pregunta 1 Frecuencia %
No 203 96.67
Si 7 3.33
Total general 210 100

B. ¢Qué pensaria si le ofrecieran estos adoquines ecoldgicos con una resistencia y
durabilidad igual a los normales?

Qué pensaria Frecuencia %
Interesante 105 50.00
Muy interesante 100 47.62
Nada interesante 1 0.48
Poco interesante 4 1.90
Total general 210 100

C. ¢Utilizaria en su construccion, obra u hogar los adoquines ecolégicos?

Lo utilizaria Frecuencia %
No 2 0.95
Quizas 33 15.71
Si 175 83.33
Total general 210 100.00

D. ¢Qué color de adoquin le gustaria mas?

Depende de la obra
Café

Azul

Negro

Terracota

Verde i Color

Clasificaién por color

Amarillo
Rojo
46.53

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00
Porcentaje (%)

Gris




E. ¢Cudl forma de las que se mencionan a continuacion usted preferiria?

6% 0% 2% H Colonial

M Cuadrado

H Hexagonal

M Hueso de perro
M Rectangular

k4 Rombo

4 Tendria que verlo

L1 Zacate block

F. ¢Cual medio considera usted que sea el ideal para promocionar dicho producto?

Otros 4
Correo electrénico 6
Revistas de construccion 7
Anuncios en periddicos 10

Volantes informativos 25

Pagina web 45 H Promocidén

Redes sociales _ 46

Ferias de construccién P 58
Cara acara — 132

0 20 40 60 80 100 120 140
Porcentaje (%)

Tipo de promocién

G. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el adoquin ecologico?

Descripcién Adoquin m
Poblacién (N) 459 459
Muestra (n) 207 207
Promedio 191.08* 9553.86
Desviacion estandar (S) 44.26 2212.89
Error estandar de la media (Sx) 3.08 153.81
Error de muestreo absoluto (E) 6.85 342.68
Error de muestreo relativo (E%) 3.59 3.59
Limite de confianza inferior (Li) 184.22 9211.18
Limite de confianza superior (Ls) 197.93 9896.55

*Con VI incluido (13%)



¢,Donde preferiria comprar los adoquines ecol6gicos?

M Planta de produccion
M Distribuidoras
i Ferreterias

L1 Donde sea mas barato

¢En qué proyectos utiliza los adoquines?

Tipo de usos

Cubiertas de piscina
Jardineras

Calles

Parques i Uso

Garajes
Parqueos

Aceras, senderos y andenes

26.77

0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00

Porcentaje (%)

J. Cuando va a adquirir un adoquin de cemento y arena, ¢qué le atrae mas?

Espesor
Marca

Material

Forma P i Caracteristicas
Color F

Precio —
Calidad —

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00
Porcentaje (%)

Tipo de caracterisiticas




Anexo 7. Ficha técnica del adoquin ecolégico.

(d

RADGCREFEM
“INGENIANDO SOSTENIBILIDAD”

DESCRIPCION

Los adoquines compuestos de concreto-madera son un
elemento arquitecténico destinado a servir de
pavimentos flexibles con gran durabilidad, belleza y
colorido, que pueden utilizarse después de colocados.

VENTAJAS
Producto eco amigable e innovador.
Utilizacion de residuos de madera.
Atractivo, variedad de colores.
Disefio poco comercializado.
Permite la filtracion del agua.
Contribuye a la carbono neutralidad.
Facil y rapido de instalar.
Es antideslizante.

usos

Adocretin tiene gran variedad de usos, como para
transito peatonal en parques, aceras, senderos,
terrazas, ciclo vias, entre otros tipos de superficies que
requieran un acabado de calidad y gran belleza
escénica.

INSTALACION

Los adoquines deben ser colocados sobre una
base debidamente preparada. Se requiere conformar
una cama de arena nivelada con un espesor de
aproximadamente de 4 cm en la parte superior donde
se colocaran los adoquines en el entramado
seleccionado.

Las juntas se deberan de rellenar con particulas de
madera muy finas. Es necesario compactar los
adoquines instalados luego de haber colocado el sello
de arena de las juntas.

Adoquin Hexagonal

Adoquin compuesto de concreto-madera de 8 cm de espesor

DATOS TECNICOS

Normas aplicadas:

INTE 06-02-14-06

INTE 06-02-15-07

INTE 06-02-13 (ASTM C140)
ASTM designacion D-2017-81

Tolerancias:
Longitud: £ 2 mm
Espesor: £ 3 mm

Resultados de las normas aplicadas:

Valores obtenidos para los adoquines segin mezcla de
proporciones 60% particulas de cemento, arena, polvo
de piedra y 40% particulas de madera.

Absorcion de agua:
Absorcion minimo promedio: 18,61% a 28 dias.
Valor minimo individual: 18,17% a 28 dias.

Médulo de Ruptura (Flexion):
Resistencia minima promedio: 1,03 MPa a 28 dias.
Valor minimo Individual: 0,91 MPa a 28 dias.

Resistencia a la abrasién: Longitud de huella promedio:
24,70 mm a 28 dias.

Resistencia a la pudricidn natural:
“Altamente resistente”

PRESENTACION

Piezas de 11,5 cm de lado y de 8 cm de espesor.
Peso aproximado: 4,73 kg.

Piezas por metro cuadrado: 29.

Empaque: Tarimas de 100 piezas.

Colores: Gris y otros colores en contra pedido.

Area Técnica Adocretin / Correo: adocretin@gmail.com




Punto de venta
Adocretin




