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RESUMEN EJECUTIVO
Para el presente proyecto, se decidié trabajar con una propuesta de un
estudio de mercado, con el fin de ayudar a la empresa la Lia de Tarrazi a

posicionar el producto en el mercado nacional.

Esta empresa se ha dedicado a exportar Café Fino de alta calidad al
exterior motivo por el cual no tienen experiencia para posicionar el producto en el

mercado costarricense.

Esta falta de experiencia en el mercado costarricense produce
incertidumbre por parte de los duefios, ya que no tienen conocimiento para saber
si la venta de este producto en Costa Rica generaria las ganancias necesarias

tanto para recuperar la inversion como para cubrir los gastos de la empresa.

Primero se realiz6 un andlisis que ayude a conocer el consumo del café en
Costa Rica, cudles son las localidades que mas se consume este tipo de producto,
seguidamente se procedié a realizar una encuesta con el fin de detectar los

lugares en dénde se encuentre el cliente meta.

Ademas de detallar cuales son los supermercados de mayor consumo de
estos productos, para asi generar un presupuesto de produccién y de distribuciéon
con el objetivo de buscar los mejores canales de comunicacion, e implementar los

KPIS que ayuden a llevar un control de ventas del Café.

Asi determinar si la mejor manera de distribuir el producto es por medio de

compra activos (camiones) o por medio de un outsourcing de distribucion



CAPITULO I: INTRODUCCION



1.1 DESCRIPCION GENERAL DEL PROYECTO

La empresa actualmente se dedica a la produccion y venta de café de alto
nivel en el exterior, en paises como Japon, Estados Unidos, Australia, Corea,

Europa y Canada.

La empresa esta conformada por dos duefios; el Gerente administrativo
Luis Alberto Monge Urefia, se encarga del area administrativa algunas de sus

funciones son:

o Representa la empresa en el exterior creando relaciones
comerciales.

o Analiza, supervisa y detecta problemas y oportunidades para
la empresa

. Coordina la logistica del producto

o Desarrolla el 100% de la venta y post venta, entre otras.

Y su hermano Oscar Adolfo Monge Urefia quien es el Gerente operativo de

la compaifiia, algunas de sus funciones son:

o Velar por la calidad del producto

. Dar mantenimiento de las zonas cafetaleras con el fin de crear
un incremento en la productividad

. Se encarga de la mano de obra de produccién, encargado de

compras, entre otras.

La idea principal del proyecto se basa en desarrollar una propuesta de

estudio de mercado, donde se pueda lograr el posicionamiento del producto en el



nivel nacional, como se menciona anteriormente, el producto se coloca en el nivel
internacional, lo que lleva a la conclusién de que el costarricense no conoce el
producto. Por lo cual no hay ventas ni posicionamiento de este, en el territorio

costarricense.

La empresa no cuenta con un estudio de mercado, y tampoco poseen los
indicadores necesarios para medir, evaluar y controlar el desempefo de la venta
del producto, con dichos indicadores se lograria controlar las ventas generadas
por los vendedores, junto con un estudio de mercado, y lograr el balance

necesario para lograr posicionar el mismo en el mercado.

La implementacion de un estudio de mercado y analisis del consumo del
café en Costa Rica nos generard aumentos en los ingresos actuales de la

compalfiia, al lograr una expansioén clave en el mercado “tico”.

1.2 IDENTIFICACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Descripciéon general de la empresa o institucion

La Lia Tarrazt es una empresa dedicada a la produccién y exportacion de
café fino, fundada en el afio 2008 por los hermanos Monge Urefia, ubicada en San
Lorenzo de Tarrazl San José Costa Rica. Sus fincas se encuentran por arriba de
una altitud de 1400 metros lo cual impacta directamente en el tamafo, forma y

sabor del café que produce.

Especializandose en micro lotes y variedades Unicas como: Caturra, Catuai,
Typica, Bourbdn Gueisha entre otras, al realizar el proceso de lavado, semi

lavado, miel natural.
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Actualmente, exporta sus productos a Japon, Estados Unidos, Australia,
Corea, Europa y Canada, en tres variedades: Reserva especial, Premium,

econdmico, en presentacion de pergamino por quintal.

La empresa participa anualmente en la premiacion de cafés finos de Costa
Rica ha ganado para el aifio 2012 el segundo lugar y para el 2015 en tercer lugar
de la taza de excelencia. Lo cual les ha permitido vender su café en subastas

electronicas a precios altos por su gran calidad y sabor.

Misién. Buscamos constantemente la superioridad en cuanto a café se
refiere. Ofrecemos una amplia gama de cafés especiales, basandonos en los
principios de calidad, sostenibilidad, trazabilidad y sobre todo la estrecha y directa

relacién con el consumidor.

Vision. Ser una organizacion con valores definidos, liderar en el
procesamiento y exportacion de café fino, mejorando continuamente nuestra
posicion en el mercado a través de sistemas de calidad altamente competitivos y

asi convertirnos en la mejor opcion para nuestros clientes.

Estructura organizativa

La empresa posee un organigrama pequefio de forma jerarquica donde
actualmente el Gerente administrativo y productivos son los que en su mayoria

controlan el funcionamiento de la compainia.



GERENTE GEREMNTE DE
ADMINISTRATIVO PRODUCCION
LUIS MONGEURENA OSCAR MONG EU RENA

SUPERWISOR DE
PRODUCCION
CRISTIAN GAMBOA
BERMU DEZ

MANOD DE OBRA MANO DE OBRA
PRODUCTIVAEN PRODUCTIVA EN
PLANTA FINCAS

llustracion 1. Organigrama Actual de la empresa

El proyecto propuesto se llevara a cabo en el area de ventas al reportar
directamente al gerente administrativo, quien sera el encargado de evaluar la

continuidad del nuevo negocio.

Antecedentes del contexto de la empresa o institucion

Inicié en el afio 2008, debido a los precios bajos de compra que ofrecian las
cooperativas cafetaleras de la zona, Don Luis Alberto y Oscar Adolfo Monge
Urefla deciden realizar un canal directo de venta de su producto con el fin de

eliminar intermediarios y obtener mejores ganancias.

Contactan a la asociaciéon de cafés finos de Costa Rica quienes se
encargan de promocionar su café en los mercados internacionales de cafés
especiales al lograr para este afio vender el 100 % de su producciéon en los

Estados Unidos.



1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema del siguiente proyecto es la colocacion y venta del producto en
el mercado nacional, y la falta del proceso, para el seguimiento de las ventas y sus

encargados.
Definicion del problema

La empresa desea lanzar el producto en el nivel nacional dentro del GAM,
la problematica se presenta al no poseer un estudio de mercado, el cual nos

indique si el producto sera aceptado en nuestro pais o sera rechazado.

El no contar con un estudio definido de mercado, causaria en la empresa

las siguientes consecuencias:

1. Que el posicionamiento del producto en el mercado no sea el
esperado

2. Clientes molestos por un mal servicio

3. Que la rotacion del producto no sea la adecuada

4. Ademas que se podria perder la posibilidad de abarcar nuevos

mercados y nuevos clientes.

Los duefios de la empresa aceptan esta oportunidad de mejora para el
negocio, al lograr asi la aceptacion de la implementaciéon de un sistema donde se
pueda analizar qué regiones son las que el producto se venderia.

Justificacion

Este nuevo negocio proyecta un incremento en las ventas, por lo tanto, la

propuesta de implementacion de un estudio de mercado, previo al lanzamiento del



producto va a causar un impacto directo en el tamafio y forma de sus ventas,
ayudando a la empresa a tener un mejor entendimiento de las regiones de mas
venta del producto y mejorar la situacion econémica al emplear mas mano de obra
nacional, y al hacer lazos de negocios entre las pequefias empresas nacionales,

tales como las que se dedican al outsourcing profesional.

Se considera un proyecto de conveniencia, porque les va a permitir
reaccionar de forma oportuna ante cualquier comportamiento del mercado, definir
sus objetivos de venta de acuerdo con lo proyectado al mantener siempre un
balance dentro de lo que la empresa busca y lo que el mercado ofrece, de esta
manera la empresa va a analizar y controlar los aspectos mas relevantes que

frenan la rentabilidad.

Generar asi un aumento en ventas de ¢3.500.000 al mes, solo en lo que es

area nacional.

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo general

Formular propuestas para la introduccion de un producto al mercado
costarricense, que le permita a la empresa incrementar sus ventas en un 10%, en

el primer cuatrimestre del 2020.

Objetivos especificos

> Analizar la situacién actual de la empresa y sus oportunidades para

la colocacion del producto en Alajuela, Heredia y San José.



> Implementar un estudio de mercado para generar una estrategia de
introduccién del producto en Alajuela, Heredia y San Joseé.

> Proponer los indicadores KPI, por utilizar en la empresa.

> Lograr que el café fino de exportaciéon tenga un aumento de ventas

en Alajuela, Heredia y San José

1.5 ALCANCES Y LIMITACIONES

Alcances

La propuesta se va a desarrollar en la empresa la Lia Tarrazi que se
encuentra ubicada en San Lorenzo de Tarrazu, especificamente en el area de
ventas nacionales para el GAM atendiendo las provincias de San José, Heredia y

Alajuela.

Se determinara el proceso 6ptimo que le permita a la empresa el introducir
Su nuevo producto de manera exitosa en el mercado costarricense. Para esto, se
analizara el mercado costarricense con el fin de determinar y proponer las areas
de enfoque para la empresa. Asi como las areas de colocacion de producto, y el

area de mas consumo del mismo en el nivel nacional.

Limitaciones

Como limitantes actuales se encuentran:

> Sin Acceso a reportes de ventas.
> La empresa no cuenta con la tecnologia necesaria.
> La informacion necesaria sobre la poblacion que se desea alcanzar

es nula



> Hay que realizar estudios estadisticos para conocer la cantidad de

personas que consumen café fino en Costa Rica

> Pérdida de tiempo y recursos al no contar con sistemas avanzados.
> La marca requiere un posicionamiento en el mercado.
> Se planea realizar estrategias de ventas, ya que no se cuentan con

las mismas, asi con sistemas de publicidad
> La etapa de publicidad esta fuera del presente proyecto, ya que el
tiempo requerido para esta etapa no es suficiente para abarcar todo el tema de

manera global.



CAPITULO II: MARCO TEORICO
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2.1 MARCO CONCEPTUAL GENERAL RELATIVO A LA CARRERA

Es importante recordar que el departamento comercial es la fuerza
impulsora de la empresa, por lo cual para el lanzamiento de este nuevo negocio es
fundamental optimizar los procesos que se utilizan para medir, qué mercados
alcanzar ya que todo lo que se logra medir, se puede mejorar. La propuesta que
se le hace a la empresa La Lia Tarrazu con los KPIs medira la efectividad con que

se van a lograr los objetivos comerciales claves los cudles consisten en:

o Visitar los clientes prospectos

Gestionar la venta

Impulsar estratégicamente el producto

Brindar el servicio post venta adecuado con el cual se asegura una

relacion comercial con el cliente a lo largo del tiempo.
2.1.1 Estudio de mercado

Estudio de mercado es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber

la respuesta del mercado ante un producto o servicio.

Se analiza la oferta y la demanda, asi como los precios y los canales de

distribucion.

La idea de un estudio de mercado ha de tener una vision clara de las
caracteristicas del producto o servicio que se quiere introducir en el mercado, y un
conocimiento exhaustivo de los interlocutores del sector. Junto con todo el

conocimiento necesario para una politica de precios y de comercializacion.
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Con un buen estudio de mercado nos deberia quedar clara la distribucion
geografica y temporal del mercado de demanda. Cual es el cliente con el perfil
mas completo, (sexo, edad, ingresos, preferencias, etc.), cual ha sido
histéricamente el comportamiento de la demanda y qué proyeccion se espera,
maxime si sus productos o servicio aportan valores afadidos y ventajas
competitivas. Como consecuencia de estos aportes, habra un cambio de 180° a la

oferta actual.

Se puede describir un estudio de mercado como:

1. El estudio de mercado muestra una vision actualizada del sector de
actividad, es decir, su evolucién en los ultimos afios, la situacion actual y las

perspectivas de futuro.

2. Es un recurso importante para el éxito del proyecto empresarial ya que
permite evaluar y comprender el mercado en el que se enmarca la actividad. Es la

piedra angular de la viabilidad.

3. Es una herramienta eficaz para conocer mejor a la competencia e
identificar oportunidades de negocio o, en su defecto, hallar alternativas en caso

de que el proyecto inicial no sea viable.

4. La investigacibn de mercado permite la evaluacion y supervision del
funcionamiento de la empresa, al evaluar los resultados de las acciones. También
indica si se debe continuar por el mismo camino, cambiar algin aspecto del plan

de negocio.
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5. Es una buena herramienta para conocer mejor al consumidor, detectar
nichos de demanda y necesidades no satisfechas por los productos de la

competencia.

6. Es una manera de investigar el desempefio de las campafas
publicitarias, la idoneidad de los cambios sobre el producto, la distribucién, entre
otros. También permite conocer si el producto vendido es adecuado o si la hueva

gama que se quiere comercializar tiene cabida en el mercado.

7. Ayuda a conocer el producto. Al investigar la adecuacion de este al
mercado objetivo y realizar investigaciones concretas sobre el consumidor es

posible detectar problemas que pueden ser resueltos antes del lanzamiento.

8. Obliga a fijar una meta. El estudio de mercado es una manera de forzar
el fijar la primera meta u objetivo. Obliga al lanzamiento de una pregunta ¢ Qué se

quiere conocer con esta investigacion?, o ¢ para qué servira?

9. Evita el mal del “calenton” del emprendedor o exceso de confianza, que
lleva pensar que cuenta con la mejor idea, invirtiendo gran cantidad de dinero sin

contrastarla.

10. Es una manera de saber si el producto satisface alguna necesidad o
simplemente no encaja en el mercado. Es importante saber que solo el 20% de los

productos testados salen finalmente al mercado.

2.1.1.1 Encuestas a clientes:

Son encuestas de satisfaccion al cliente, donde las mismas indica

estadisticamente el grado de satisfaccion del mismo. Tienen como objetivo
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recolectar los datos necesarios, que ayuden a determinar las variables necesarias

para poder colocar el producto. Esta herramienta es parte del estudio de mercado.

2.1.2 Proceso

Es un conjunto de fases sucesivas de un hecho complejo, sin embargo,

para llegar con éxito a un excelente proceso se van a utilizar herramientas como:

2.1.2.1 Diagrama de Ishikawa

Segun las investigaciones de Morales (2010), también llamado diagrama de
pescado, un diagrama de causa — efecto, el cual consiste en una
representacion grafica sencilla, en la que puede verse de manera relacional
una especie de espina central, que es una linea en el plano horizontal. Este
diagrama es una herramienta de la calidad que ayuda a levantar las causas,
raices de un problema, analizando todos los factores que involucran la

ejecucion del proceso. (p. 31)
Se utiliza para:
* Para ver las causas principales y secundarias de un problema (efecto).

» Para ampliar la visidon de las posibles causas de un problema, viéndolo de

manera mas sistémica y completa.

» Para identificar soluciones, levantando los recursos disponibles por la

empresa.

» Para generar mejoras en los procesos.
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Un problema se compone de un namero limitado de causas, que a su vez

se descomponen de causas secundarias, Sera necesario distinguir estas causas,
ademas de las secundarias, ya que esto es (til como primer paso para ocuparse

del problema.

Aumenta el conocimiento sobre el proceso, ayudando a todos a aprender

mas sobre los factores referentes a su trabajo y como estos se relacionan.

ESPINA PRINCIPAL

>

Diagrama 1 Ejemplo Ishikawa



2.1.2.2 Diagrama de Gantt:

Addhicac 1

Segun Morales (2010):
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Es una herramienta para planificar y programar tareas a lo largo de un

periodo determinado. Gracias a una facil y comoda visualizacion de las

acciones previstas, permite realizar el seguimiento y control del progreso de

cada una de las etapas de un proyecto y, ademas, reproduce graficamente

las tareas, su duracion y secuencia, ademas del calendario general del

proyecto.

El diagrama de Gantt es un diagrama representativo, que permite visualizar

facilmente la distribucién temporal del proyecto, pero es poco adecuado

para la realizacion de calculos.

Por la forma en que se construye, muestra directamente los inicios y finales

minimos de cada tarea. (P. 38)
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Diagrama 2 Ejemplo de diagrama de Gantt
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2.1.2.3 SIPOC

Morales (2010):

“Es una herramienta en formato tabular, para caracterizar un proceso, esta
representacion te permite encontrar los puntos débiles que generan

problemas sobre tu proceso.

Sin mencionar que logras comunicar de forma mas asertiva la forma en que
un proceso genera resultados, pues esta es una descripcion concreta de lo

gue hace un proceso”. (p. 37)

DIAGRAMA SIPOC FABRICACION DE JABON
(para planta de secado)
PROVEEDORES ENTRADAS 1] PROCESO . SALIDAS CLIENTES | REQUISITOS

sPlanta de
secado

Bombeo
producto Ia planta de
T ] ierminade | T | secado

Diagrama 3. Ejemplo disefio de SIPOC

2.1.2.4 Diagrama de Pareto

Morales (2010

“‘El diagrama de Pareto muestra un grafico de barras que permite
determinar, por ejemplo, qué problemas se deben resolver primero. Por
medio de las frecuencias de las ocurrencias, de la mayor a la menor, es

posible visualizar que, la mayoria de las veces, hay muchos problemas
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menores ante otros mas graves, que representan mayor indice de

preocupacion y mayores pérdidas para la organizacion” (P. 40)

Diagrama de Pareto

Mala calidad d La comida esta B personal del
La irfoamiaciin. Subderon los L sibanas

Diagrama 4 Ejemplo Pareto

2.1.2.5 Graficos Circulares

Son graficos estadisticos que ayudan a analizar porcentajes. En relacion
CON ElI Grafico Circular, diagrama de sectores o de pastel segun dependiendo el
nombre que el autor le dé, se trata en esencia de lo mismo, un circulo dividido en
sectores y cada uno de ellos representa las frecuencias bien sean absolutas o

relativas.

Indica, Morales (2010), “Consiste en dividir un circulo en tantos sectores
como valores de la variable. La amplitud de cada sector debe ser proporcional a la

frecuencia del valor correspondiente.” (p. 34)
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Diagrama 5 Ejemplo diagrama Circular

Fuente: Fuente: Morales P, 2010
2.1.2.6 Analisis FODA,
Detalla Thompson (1994) en relacion con el FODA

“Con esta herramienta, se va a analizar el problema central, el cual como
ya se mencion6é es la falta de un estudio de marcado para lograr el

posicionamiento del producto, ¢como se logra este analisis?
Se detalla lo siguiente:

Fortalezas, es todo lo que hace fuerte a la empresa, se analizan las cosas

buenas de la empresa dentro de la misma.

Oportunidades, es todo lo que tienen la empresa, fuera de ella para crecer

0 mejorar.

Debilidades, son las cosas que hacen a la compafia menos fuerte, pero

esta se identifica dentro de la misma.
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Amenazas, son todo lo que amenaza a la empresa para caer, esto

depende de situaciones o circunstancias fuera de la empresa.

Para realizar un cuadro donde se expondra, cada una de estas
caracteristicas, las cuales nos permiten visualizar en un solo plano, qué tan

fuerte o débil es la empresa, y cuales son las partes de mejora. (p. 58)

2.1.3 Muestreo estadistico
2.1.3.1 Determinacion de variables en estudio

La descripcion de la variable o las variables en estudio dependera del

objetivo establecido. En el caso del presente estudio.

Para Avila, H. (2008), “las variables de la investigaciéon son las
caracteristicas y propiedades cuantitativas o cualitativas de un objeto o fenédmeno
que adquieren distintos valores, o sea, varian respecto a las unidades de
observacion. Por ejemplo, la variable sexo puede tomar dos valores: femenino y

masculino”. (p. 456)

2.1.3.2 Poblacién

La poblacién es un conjunto de individuos de la misma clase, limitada por el
estudio. “La poblacién se define como la totalidad del fenébmeno a estudiar donde
las unidades de poblacion poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da
origen a los datos de la investigacion”. (Tamayo y Tamayo, 1997, p.114). En otras

palabras, es el total de las muestras de estudio.

2.1.3.3 Muestreo.
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Es el método utilizado para seleccionar a los componentes de la muestra

del total de la poblacion. Indica, Mata, (1997), que este "consiste en un conjunto
de reglas, procedimientos y criterios mediante los cuales se selecciona un
conjunto de elementos de una poblacion que representan lo que sucede en toda

esa poblacion”. (p.19)

Segun Fisher (2015), el tamafio de la muestra debe definirse partiendo de
dos criterios: 1) De los recursos disponibles y de los requerimientos que
tenga el analisis de la investigacion. Por tanto, una recomendacion es tomar
la muestra mayor posible, mientras mas grande y representativa sea la

muestra, menor sera el error de la muestra. (p. 112)

2.1.3.4 Tipos de muestreo:

Segun, Pineda (1994), se dividen en dos grupos, el probabilistico y el no
probabilistico. Para el presente trabajo, se realiz6 un analisis y una
formulacion de la muestra no probabilistica. Muestreo probabilistico, es el
método mas recomendable si se estd haciendo una investigacion
cuantitativa porque todos los componentes de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser seleccionados para la muestra. Cada uno de los
elementos de la poblacibn tenga la misma probabilidad de ser

seleccionados. (p.114)

2.1.4 ROI
Segun Campos (1999), “On Investment, Retorno de inversion en castellano,
y aunque inicialmente tenia su origen en el mundo financiero, hoy en dia se utiliza

esta ratio para cualquier sector”. (p. 215)
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Campos (1999), “lo que nos proporciona esta ratio es la relacion entre el
beneficio y la inversion realizada, es decir, el ROl es un valor que mide la
rentabilidad de una inversion, para evaluar qué tan eficiente es el gasto que se

esta haciendo”. (P. 22)

2.1.5 Flujo Proyectado
El flujo de caja proyectado, segun Campos (1999): "es un instrumento en el
cual el administrador financiero lo utiliza para considerar, con antelacion,

determinadas situaciones de riesgo, impidiendo que ocurran”. (p. 315)

El autor Marion (2008), a su vez, afirma que: "sin el flujo de caja proyectado
una empresa que no sabe por adelantado cuando necesitard un financiamiento o
cuando tendrd, aunque temporalmente, sobra de recursos para aplicar en el

mercado financiero”. (p. 45)

En otras palabras, el Flujo de Caja proyectado es el instrumento utilizado
por las empresas que desean conocer sus entradas y salidas con mayor

profundizacion.

2.1.6 Costo de la mercaderia vendida
Detalla Marion (2008), el costo del inventario que el negocio ha vendido a
los clientes; en la mayor parte de los negocios comercializadores es el
mayor gasto individual. Calculo que aparece de forma separada en el
estado de resultados para mostrar el costo de las mercancias vendidas
durante el periodo. Un método sencillo para calcularlo es sumar al costo

neto de las compras el inventario inicial obteniendo el costo de las
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mercancias disponibles para la venta y luego deducir de éste el valor del

inventario final. (p. 44)

2.1.7 Proyeccion de ventas

Kotler P, (2002), define prondstico de ventas como “la estimacién o nivel
esperado de ventas de una empresa, linea de productos o marca de producto, que
abarca un periodo de tiempo determinado y un mercado especifico; y recomienda

gue el mismo este basado en un plan de marketing”. (p. 304)

Para, Etzel, S, y Walker, (2004), detalla que la preparaciéon del prondstico
de ventas es responsabilidad de todos los departamentos de la compafia.
El prondstico de ventas es la base para decidir cuanto gastar en diversas
actividades como publicidad y ventas personales. Con la base de las ventas
anticipadas se planea la cantidad necesaria de capital de trabajo, la
utilizacion de la planta y las instalaciones de almacenaje. También
dependen de estos prondsticos el calendario de produccion, la contratacion

de operarios fabriles y la compra de materias primas. (P. 55)

2.1.8 Outsourcing
Segun Rothery B, y Robertson | (1996) El término outsourcing se utiliza
para describir un fendbmeno que se esta extendiendo a toda la industria.
Posiblemente es parte de un movimiento mas amplio de la sociedad para la
conformacién de un mundo mas productivo y menos derrochador. El
outsourcing como nunca antes, plantea a la gerencia delicados retos de

relaciones humanas, ya que puede afectar a cualquier empleado y a
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cualquier gerente que no esté dentro de las llamadas ventajas competitivas.

(p. 150)

2.1.9 Plaza o distribucion

Es importante reconocer que el producto y el precio no garantizan el éxito
del producto. A pesar de que la empresa pudiese haber implementado una
estrategia de adaptacion de producto efectiva y que haya encontrado la mejor
estructura de fijacién de precios, el producto no esta completo hasta que logre la
mejor logistica de distribucion y ubicacién o punto de venta para conseguir la
mejor participacion de mercado posible. Referencia tomada de internet.

www.definicidn.orq.

El producto debe tener la mejor distribucion posible, los mejores puntos de ventas
que se puedan obtener y locaciones mas comodas para que el consumidor logre
adquirir el producto. Esto debe ir alineado con las politicas de la empresa, y el
manejo de los inventarios que la empresa vaya a manejar debe estar determinado

por las necesidades de la compafiia en sincronia con el consumidor.

2.1.10 Promocién o comunicacion

La promocién se puede definir como la “comunicacién que informa,
persuade y recuerda a los consumidores potenciales sobre un producto, con
objeto de influir en su opinién o generar una respuesta” (Carl, 2002, p.20). El
producto adecuado, siempre debe ir acompafiado de la informacién adecuada.
Esto, basicamente, se refiere a que un producto llega a ser bueno si se toma la

decision adecuada para invertir en una comunicacion efectiva y en la exposicion


http://www.definición.org/
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del producto.

2.1.11 Producto

Una de las definiciones propuestas por la American Marketing Asociation
2019 (A.M.A)) para el término producto, menciona lo siguiente: "Conjunto de
atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la
capacidad para ser intercambiado o wusado. Usualmente, es una
combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede
ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinacion de los tres. El producto existe para propdsitos de intercambio y

para la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales (p. 15)

2.1.12 Precio

Segun A.M.A (2019), “en el momento en que el producto alcanza
requerimientos necesarios y las preferencias del mercado, es necesario entrar en
la fijacion del precio. Basicamente, cuando se habla de precio, se estd hablando

de lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por el bien o servicio ofrecido”.

(p.15)

2.1.13 Organigrama Institucional

Segun Durand (1963) El organigrama es una representacién grafica del
esqueleto de una organizacion, mostrando los cargos jerarquicos. El organigrama
permite obtener una idea rapida de cOmo estd organizada una empresa,
cooperativa u organizacion sin fines de lucros, cualquiera sea el tipo de

organizacion el organigrama es valido. (p. 45)
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2.2 MARCO CONCEPTUAL ATINENTE A LA GESTION DEL

PROYECTO

La metodologia que se utilizard en el proyecto sera DMAIC que se
estructura para la solucién de problemas en los procesos en cualquier tipo de
negocio

Segun Thompson (1994):

“La metodologia DMAIC se basa en 5 pasos:

* D: Definir

* M: Medir

* A: Analizar

* I: Implementar

 C: Controlar.

En la D (Definir), se define el problema lo cual facilitara también cémo
determinar los objetivos y requerimientos necesarios; esto permitira
establecer mas adelante las propuestas para realizar un estudio de

mercado completo.

Medir (M) se determinara hacia dénde se dirige, qué quiere lograr con el
estudio realizado y la poblaciébn que se desea alcanzar, definiendo las
métricas que se seguiran para poder darles el seguimiento debido y tomar

decisiones oportunas.
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Para Analizar (A), se analizaran todos los datos recolectados con esta
herramienta logrando determinar la raiz del problema, ayudando a

identificar las acciones de mejora por implementar.

Implementacion o Mejora (), se selecciona, prioriza y aplican las acciones
de mejora desarrolladas que seran los estudios del mercado nacional en
relacién al producto.

Y en la fase de Controlar (C), después de implementarse la solucion se
debera llevar el control que garantice que el estudio esté dando el resultado
esperado y se cumplan; siendo el supervisor de ventas el encargado de

llevarlo de forma sistematica.

Conociendo cuél es el problema actual de la empresa, se medira el impacto
en el nivel de ventas y mercado que podria presentarse al no tener el
estudio de mercado actual, el cual, si la empresa lo implementa, lograra
establecer un control semanal y mensual de acuerdo con las necesidades
gue se muestren en clientes y zona comercial. Esto con el Unico objetivo de
eliminar riesgos en pérdidas de cliente, producto y por ende de las ventas
que conllevarian a una gran disminucién en los ingresos de la empresa” (p.

73)

2.3 MARCO CONCEPTUAL REFERENTE AL IMPACTO DEL

PROYECTO

Al no conocer el mercado sus necesidades y sus gustos, puede traer un

gran impacto en las ventas de la compaiiia, al entregar productos de manera
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errdnea a ciertos comercios, en donde el producto no va a rotar de manera

eficiente.

Las ventajas obtenidas con el conocimiento del mercado son:

» Ayudara al supervisor de ventas a tomar decisiones oportunas ya que con
la recoleccion de informacion rapida y precisa podr4 reaccionar
anticipadamente ante cualquier evento.

» Facilitard al gerente, supervisor y el equipo de ventas a planificar las
estrategias de venta segun las caracteristicas de cada zona comercial.

» Permitira entrenar con eficiencia al equipo de ventas.

» Se lograra evaluar datos reales en tiempo real permitiendo identificar, medir
y, sobre todo, realizar coaching de equipo con el fin de proponer cambios
de comportamiento y habilidades de venta.

» Se creard una relacion placentera con el cliente ya que cada vendedor debe

conocer al 100 % a sus clientes.

Actividades

1. Establecer un sistema de medicibn que permita la evaluacion de la
poblacion que se desea alcanzar.

2. Numero de llamadas por semana a cada cliente.

3. Encuestas, donde se pregunten sobre gustos y también la economia de
cada region .

4. Numero de visitas concretadas.

5. Numero de operaciones cerradas.



29
6. Medicion del tiempo invertido de la oferta del producto hasta la primera

compra.

2.4 ANTECEDENTES DE PROYECTOS O EXPERIENCIAS

SEMEJANTES

En la actualidad la empresa ha desarrollado una gran experiencia en el
mercado internacional para el producto, lo cual parte de su estrategia ha sido
diferenciar el grano por calidad y lograr mejores precios en el mercado. Esto hace
gue no solo participen en el proceso de produccion y procesamiento, sino que
ademas participan de forma directa en la etapa de la venta y exportacion al lograr
un canal sin intermediarios, al conectar con los mercados internacionales mas

atractivos para su producto.

Como estrategia, la empresa participa anualmente en la premiacion “La
Taza de la excelencia” este es un concurso que se realiza en el nivel nacional
donde participan micro beneficios que producen café de alta calidad, es
organizada por la asociacion de cafés finos de Costa Rica. Esto les ha dado la
gran oportunidad de vender el producto en las subastas electronicas a precios
muy altos logrando la gran rentabilidad del negocio, pero ademas les ha ayudado

a posicionarse en mercados exigentes que buscan calidad sin importar el precio.

El enfoque del proyecto va dirigido a las ventas a nivel nacional, posicionar
el producto en mercados y mas consumo por parte de la poblacion
socioecondmica alta. Con respecto de la propuesta de estudio de mercado que se

va a realizar, debe dirigirse siempre a clientes exigentes, al basarse en la
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experiencia del gerente general en el tema, el proyecto se trabajara en conjunto

con él.



CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO

31
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3.1 METODOLOGIA PARA LA DEFINICION DEL PROBLEMA

El proceso seleccionado es el de ventas, esto debido a la necesidad
detectada de un estudio de mercado, que logre las estrategias que se van a
utilizar para la venta del producto en el nivel nacional. Se crea la propuesta del
mismo, donde se analice las zonas a las que se desea llegar y crear un aumento

en las ventas.

Para detectar las principales causas y los factores desencadenantes se va
a realizar un diagrama de Ishikawa, ademas de un Pareto donde se detalle el peso
de cada uno de los problemas. De acuerdo con el diagrama seleccionado se
pueden analizar cuéles ambitos son los que estan generando el problema y va
permitir tomar las acciones necesarias para que la fuerza de ventas tenga gran
éxito en el mercado, ademas permitira sacar conclusiones finales y aportar las

soluciones mas aconsejables para resolver y controlar el problema.

Del mismo modo se trabajar4 con una tabla de los 5 ¢Por qué? Donde
indique la causa raiz de un defecto o problema, en este proceso se va a realizar
preguntas para explorar las relaciones de causa-efecto que generan un problema

en particular

Anteriormente, no se han llevado a cabo estudios de dichos indicadores de
ahi que es necesaria la implementacion desde la etapa de lanzamiento para poder
determinar variables sensibles del mercado y corregirlas al mismo tiempo. Se
detallard un cuadro con los 4 procesos que se usaron para la deteccion del

problema



Linea Actividades Herramientas |Responsables | Plazo
1 Analizar los | Diagrama de | Gerente 15 dias
problemas, Ishikawa general

causa raiz.
2 Determinar la|Tabla de los| Mercadeo |15 dias
causa raiz de|5 ¢Por qué?
un defecto o
problema.
3 Calcular el peso [ Diagrama de|Supervisor de |3 dias
correspondiente | Pareto ventas
a los problemas
detectados.

Tabla 1. Actividades

3.2 METODOLOGIA PARA LA MEDICION Y RESPALDO

CUALITATIVO DE PROYECTO

Se procederda a crear
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una encuesta, que servira para obtener una

informacion especifica de una tendencia, deseo, gusto, preferencia y asi poder

conocer quién es el cliente, qué es lo quiere, de qué manera, donde lo quiere, por

qué lo quiere y cuando lo quiere. Y gracias a esta informacién poder llegar de

manera mas directa hasta €l mismo, y asi adelantar posiciones respecto de la

competencia. Las mismas se realizaran por llamadas telefonicas, las cuales se

realizaron aleatoriamente, en las aéreas donde mas se consume café, para

detallar esta informacion.



la muestra

se identificara el
valor de py g para
el célculo de la

muestra

secundarias

Linea Actividades Herramientas | RResponsables Plazo
Se realizaran Encuestas
encuestas para | telefénicas, las
Encuestas determinar las cuales seran Mercadeo 15 dias
variables de de forma
consumo del café aleatoria
Se realizara una
investigacion, para
describir las
Investigacion de
principales areas Fuentes
areas donde se Gerente General 15 dias
geogréaficas de secundarias
investigara el café
mayor consumo de
café en Costa
Rica.
con base en las
investigaciones y
porcentajes de
consumo en las
Determinacion de Fuentes
areas geograficas, Mercadeo 15 dias

Tabla 2 medicion cualitativa y cuantitativa
Fuente. Elaboracién propia 2019.

34



35

3.3 METODOLOGIA PARA LA PROPUESTA DE MEJORA,
CONSTRUCCION O PROPUESTA EN PRACTICA DE UN NUEVO

PROCESO, PRODUCTO O SERVICIO

En este punto del proyecto, se va a realizar un estudio de beneficios, y calcular el

costo de los mismos, se realizara un ROI, donde ayude a calcular el retorno de la

inversion que se debe realizar.

Linea Actividades Herramientas Encargado | Tiempo
Se trabajara con un Gerente 1 mes
plan, estratégico para General,
ayudar a solventar las Agentes

1. Propuestay Estudio de
necesidades de la Vendedores,
planificacion del Mercado, KPIS,
empresa. Determinar Mercadeo
plan de mejora ROL.
las mismas y lograr
gue haya ventas en el
territorio nacional
Se va a trabajar con Gerente 1 mes
una propuesta Una tabla General,
organizacional, y el resumen de las | agentes
2. Propuesta de
disefio de un causas raices del | Vendedores

plan Organizacional
sistema que le permita | problema, tabla

de la compaiiia
optimizar el resumen de los
funcionamiento de la KPI, Gréfica de
empresa Gantt
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Al finalizar el proceso Seguimiento de | Gerente

de deteccién de conclusionesy | General
problemas, recomendaciones,
3. Una evaluacién
implementacion de Resultados de los
de toda la Cada Final
mejora, y control, se KPIS Mensuales
metodologia de Mes

trabajara con una
aplicada
evaluacion de proceso
aplicado y asi generar

una retroalimentacion.

Tabla 3 Metodologia para la propuesta de Mejora

Fuente. Elaboracion propia 2019.

3.4 METODOLOGIA PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

Los estudios de mercado propuestos ayudaran a crear un aumento en las ventas

de la empresa, ya que las mismas en el nivel nacional son nulas.

Linea Actividades Herramientas Responsables Plazo

1. Andlisis de | Diagrama de | Gerente General | 1 mes
beneficios para | Gantt

justificacion del | KPI

proyecto Fluo de caja
ROI
Gréficos

Circulares




2. Estudio

mercado

de

Se trabajara con
un estudio de
mercado, con el
fin de detectar
los gustos vy

consumos

Gerente general

y mercadeo

1 mes

Tabla 4 Tabla de mejora en procesos

Fuente. Elaboracion propia 2019.
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3.5 METODOLOGIA PARA LA VERIFICACION, CONTROL Y SEGUIMIENTO DE

RESULTADOS

3.5.1 Verificacién, control y seguimiento de resultados

Mediante una tabla, que sera llenada y cotejada con los indices graficos de

aumento y disminucion de las ventas, se podra comparar y analizar el avance y

ejecucion de los procedimientos.
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LINEA | ACTIVIDADES HERRAMIENTAS RESPONSABLES PLAZO
1 Realizar una | Tablas de control y | Gerente General Todos los
propuesta de | seguimiento meses
control en base
a los objetivos
Resumenes de | Esto con el fin de | Encargados de | Todos los
los KPI | llevar el andlisis | ventas meses
mensuales, cuantitativo de las
2 ventas, y el control
de la fluctuacion de
las ventas
3 Encuestas de | Estas encuestas

calidad

ayudaran, para
llevar el control de
la calidad operativa
de la venta

Tabla 5 verificacion, control y seguimiento de resultados

Fuente. Elaboracion propia 2019.
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4.1 Diagramas de Ishikawa

Con el fin de identificar los factores principales que influyen en la introduccion de

un nuevo producto se decidié utilizar el diagrama de Ishikawa:

Departamento de mercades Material de Pulblicidad

Parsonal de ventas Muasiras

Introduccion

Distribiscicn Encuesias de Calidad

de un producto

Datas estadisticos * 5 1
— en el mercado

. Estudia de Mercada Dtors de Wentas nacional
* L 3
KPTs o identificados Informacion de Mercado
- -
seguimientos de Clienttes
:

Conirclas

llustracién 2. Grafico de Ishikawa, de la empresa en estudio.

El diagrama de Ishikawa muestra las principales causas del problema, las
mismas causas lleva al problema principal, en este caso es la introduccién de un

producto en el mercado costarricense.

Con este grafico se puede detallar problemas que podrian afectar a la

empresa en cuanto al posicionamiento del producto, al determinar las verdaderas

causas raices.
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4.1.1 Personal
La falta de personal produce un problema singular, ya que esto produce el
no poder delegar funciones, al dar por resultado una empresa en la cual todos

trabajan en lo que pueden.

Hay tres aéreas en las cuales afecta la falta de personal, las cuales se

pueden detallar a continuacion:

4.1.1.1 Departamento de Mercadeo

La falta de este personal puede generar que la empresa no tenga ninguna
proyecciones, estos especialistas poseen la importante funcion de manejar y
coordinar estrategias de venta. Se dice que esta encargado de satisfacer los

requerimientos y necesidades del cliente, al obtener ganancias al mismo tiempo.

Lo cual se puede interpretar esta situacibn como una necesidad, ya que, al
poseer un departamento y personal de mercadeo, ayuda a que el producto vaya
dirigido al cliente que realmente lo va a consumir y lograr que el mismo lo siga

consumiendo.

Causas

1. Los duefios de la empresa han decidido no contar con este
departamento por desconocimiento en el impacto que el mismo pueda generar a
las ventas, lo cual indica que es una causa, y provoca que el producto no tenga su

colocacion en el mercado nacional.
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2. Por la localizacion geogréafica del lugar hay pocos profesionales

especializados en el area, lo cual provoca que un profesional que venga de la
zona urbana cobre mas que los de la misma zona.

3. Falta de organizacion de los duefios, siempre ellos se han encargado

del mercadeo exterior lo que hace que la empresa siempre sea familiar.

A pesar de que no existe un departamento de mercadeo el estudio de
mercado puede ser realizado por un tercero, ya que la empresa no posee personal

con conocimiento de cémo desarrollar este proceso.

Por lo tanto, no se considera una causa raiz del problema ya que no limita

la introduccion de un nuevo producto. Ver Grafico No 1.

4.1.1.2 Personal de Ventas

El personal de ventas es quien vende productos al detalle a los clientes.
Este personal trabaja con los clientes para encontrar lo que desean, crear
soluciones y garantizar un proceso de ventas fluido y también trabajar para

encontrar nuevos prospectos para vender.

El no contar con personal enfocado en ventas produce un problema en las
mismas, ya que las ventas estan siendo realizadas por los mismos duefios, sin
experiencia y sin controles. Esto afecta que el producto no se esté colocando de
manera idonea en los clientes y consumidores idoneos, dejando de percibir

ganancias e ingresos que ayuden a generar utilidades en la compaiiia.

Causas
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1. Hasta el momento los gastos incurridos por este salario, no esta
dentro del presupuesto.
2. Hasta el momento las ventas internacionales estan controladas por
los mismos duefios.
3. La empresa carece de alguna propuesta para poder controlar las

ventas.

Se detalla, que la falta de personal de ventas es una potencial limitante a la
introduccién del producto en el mercado esto por lo que se considera una causa

raiz del problema. Ver gréfico No 1.

41.1.2 Distribucién

Se sabe que la empresa hasta la fecha se ha dedicado a las ventas
en el exterior, por lo que se tendrd que subcontratar personal para distribuir el

producto.

Se puede trabajar de la misma manera en Costa Rica, ya que no se conoce

las zonas geograficas tiempos y movimientos de los puntos de venta.

Causas

1. La empresa tiene el desconocimiento de rutas en Costa Rica ya que
hasta el momento el mercado que ha sido abarcado en la distribucion del producto
es internacional.

2. La empresa no tiene el conocimiento de consumo es el territorio
nacional por lo cual no puede plantear la ruta en la cual debe poner la atencion

para el debido consumo.
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3. No hay un tiempo de distribucién y entrega constituido. Asi como la

falta de flotilla nacional para la entrega de este.
4, La logistica de entrega de mercaderia para las zonas costarricense

no ha sido creada.

4.1.2 Materiales

4.1.2.1 Material de publicidad
Como se menciona, la empresa no posee un departamento de mercadeo
con conocimiento para crear publicidad para la empresa que le llegue al cliente

meta.

Otra de las consecuencias que puede tener una mala publicidad es la fuga
de clientes a la competencia. Es muy importante para la empresa a la vez que

captan nuevos clientes mantener los clientes fieles.

Una buena publicidad va de la mano con la meta de aumentar las ventas, la

empresa por el momento no ha generado ningun indicio de material publicitario.

Causas

1. No hay materiales de publicidad, ejemplo vallas comerciales u otras
que nos ayude a la captacién de clientes

2. Sin publicidad la poblacion que consume café no puede tener el
conocimiento de que el producto existe.

3. La empresa no podra llegar a la clientela que desea



45
Se considera que publicidad es una etapa posterior al estudio de mercado,
los KPIS, la definicidbn de vendedores para el arranque motivo por el cual se deja

fuera del alcance de este proyecto y no se va a evaluar como una causa raiz.

4.1.2.2 Muestras

Una de las mejores formas de captar clientes potenciales, es la de crear
muestras para la degustacién del producto, muchas empresas ofrecen muestras
gratuitas de sus productos o servicios con el objetivo de conseguir clientes que se
interesen por lo que se ofrece. Cuando pruebas un producto, sea cual sea, el
usuario tiene mas probabilidades de comprar el producto en el caso de que le

haya gustado.

Causas

1. No se sabe con exactitud los lugares a los que se pueden hacer
ferias, para entregas de muestras.

2. No se han subcontratado personal para entregar muestras, ya que no
esta dentro del presupuesto financiero para gastos.

3. Los duefios de la compafiia no han implementado un proceso para

preparar producto para muestras.

Esto es parte de la publicidad de la empresa por lo tanto no se considera

una causa raiz del problema.
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4.1.2.3 Encuestas de calidad
En toda empresa exitosa es necesario tener unos clientes satisfechos y
contentos, es algo fundamental y buscado por cada una de las empresas. Algunas
emplean métodos para garantizar el mejor servicio prestado, como la que de
calidad turistica y otras llevan a cabo estas encuestas al cliente para trabajar la

mejora continua.

Causas

1. No se conoce el grado de satisfaccion de los clientes con el producto
0 servicio ofrecido.

2. Entender cuédles son las necesidades de los clientes para
adelantarnos a su demanda futura.

3. Obtener la informacién necesaria para mantenerlos satisfechos,

llegando incluso a fidelizar a clientes con un nivel de satisfaccion alto.

Esto no se considera una causa raiz ya que es un seguimiento una vez

lanzado el producto al mercado.

4.1.3 Controles.

4.1.3.1 Datos de ventas

Mucho mas que una herramienta, el control de ventas es la gestion, la
colecta de datos y el monitoreo de todo lo que es vendido en una empresa, para

cudles clientes y de qué manera ocurrio ese proceso comercial.

No hay controles especificos que indiquen cuél es el avance de la

comparfiia, tanto operacional como en ventas.
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Causas

1. No se ha implementado las ventas nacionales, de tal manera que la
misma necesite un control en el momento que haya un aumento en las mismas, la
empresa tendra la necesidad de implementar controles.

2. No hay presupuesto para contratar o subcontratar personal que
ayude a implementar los controles necesarios.

3. Los duefios, que por el momento son los encargados de ventas y

distribucion, no tienen el conocimiento para implementar los controles necesarios.

Esto es una consecuencia de la falta de los KPIS por lo tanto no es una

causa raiz de la empresa.

4.1.3.2 Informacion de mercado
En todo proceso de toma de decisiones se necesita informacién externa, sin
embargo, para que dicha informacion pueda ser dirigida por los gestores requiere

gue sea tratada internamente.

Ademas, es necesario que la informacion pueda fluir por los canales de la
empresa para que obtenga el maximo provecho por parte de la organizacion, esta
es la que proviene del entorno tanto micro como macro de la organizacion, en el
primer caso tiene que ver con informacion de la competencia, de los proveedores,
los intermediarios financieros, las publicitarias, los consumidores y sus actitudes
hacia los productos de la empresa, del gobierno. Conocer sobre estos publicos
cercanos a la empresa da la oportunidad de tener perspectivas mas definidas, su
integracion a la empresa es fundamental de manera que se disponga en los

momentos requeridos.
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La investigacion de mercado es un mecanismo eficaz para la busqueda de
respuesta a nuestras preguntas sobre los consumidores y su actitud hacia los
productos y servicios. Permitiendo conocer hasta donde ha impactado el negocio
en los que reciben lo que se ofrece a través de sus demandas en los puntos de

ventas.

Causas

1. La empresa nunca ha realizado ventas en el mercado nacional, lo
gue provoca que no controlen el nivel de consumo interno.

2. El producto es de desconocimiento para la poblacion costarricense,
lo que produce que este no esté en el mercado.

3. No se han implementado muestras, para consumo publico, el sabor

del producto y la calidad del mismo es de desconocimiento publico.

Esta informacién se va a obtener con un estudio de mercado por lo tanto no

se considera una causa raiz del problema.

4.1.3.3 Seguimiento de clientes
Es un gran problema, perder clientes potenciales porque no se dispone de

un proceso de seguimiento de estos efectivos que ayude a acelerar la venta.

Del mismo modo, el cliente potencial puede sentirse tan frustrado por la

falta de comunicacién, que luego puede difundir su experiencia negativa con los
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demas. Esto agrava la situacion, crea una imagen de dejadez y costara aun mas

conseguir negocios potenciales en el futuro.

Causas

1. No se ha generado la publicidad necesaria para captar los clientes
futuros, lo cual provoca que la poblacion no conozca el producto y por ende no lo
consuma.

2. No se ha realizado ninguna encuesta, que nos indique si el producto

se va a captar en el mercado nacional.

Esto es una consecuencia del estudio de mercado, de publicidad y KPIs por

lo tanto no se considera como una causa raiz.

4.1.4 Herramientas

414.1 Datos estadisticos
La empresa, en el momento que tomé la decision, de introducir el producto
en el mercado nacional, no realiz6 ningun estudio estadistico, donde nos ayude a
la toma de decisiones, las cuales nos podrian ayudar con el estudio de mercado
que se va a implementar. Las ayudas que nos brindan las estadisticas son
basicamente para lograr identificar las regiones, en las cuales se consumen mas

café en Costa Rica.

La empresa no ha realizado la investigacion de los datos, porque no ha
tenido la visién de crecer en el mercado nacional, al tomar la decisidon de incluirse

en este mercado, tienen la necesidad de buscar estos datos, que ayuden a
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ampliar el conocimiento del consumo del producto en Costa Rica, este problema,

es la raiz, de que el producto no tenga rotacion en el mercado costarricense.

Causas

1. No se posee el conocimiento profesional o estadistico para la
recoleccion de datos.

2. La empresa aun no ha implementado herramientas que le ayuden en
la recoleccién de datos. Por lo cual no se puede saber cuéles son.

3. No ha conseguido personal calificado, que ayude en la

implementacion de propuestas para recoleccion de datos.

Esto es una consecuencia del estudio de mercado por lo que no se

considera una causa raiz.

4.1.4.2 KPI de ventas

Los KPI, ayudan a medir el rendimiento de un proceso. Por ejemplo, una
correcta seleccion de KPI en marketing permite saber si las campafias y acciones
de mercadotecnia estan funcionando. Del mismo modo, los indicadores claves de
desempefio de la accion comercial permiten monitorizar el cumplimiento de los

objetivos fijados en ventas, fidelizacién de clientes, nimero de visitas, etc.

La empresa al no poseer esta herramienta dentro de su departamento de
ventas puede causar problemas internos, ya que no tiene la base para medir o

controlar las ventas dentro de la compaiiia.
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La falta de esta herramienta en la compaifiia es una causa, la cual la lleva a
la falta de control de las ventas en la compafiia. Al no tener mediciones, no puede

tener conocimiento financiero, al no saber si crece o decrece en las ventas.

La compafiia no tiene un departamento dedicado solamente a las ventas,
por lo cual no han visto como una necesidad el controlar el mismo, tampoco tiene
personal capacitado en el area de ventas, lo que provoca desconocimiento del uso

y aplicacién de esta herramienta como lo son los KPIS.

Causas

1. La empresa tiene el desconocimiento de las ventas mensuales, por
lo cual impedira crear planes de crecimiento.

2. No posee personal calificado que ayude en la implementacion de
esta herramienta.

3. En el tema operacional, la empresa no tiene el conocimiento,
comprobado, de una buena o mala operacién, tanto de ventas como de

produccion y distribucion.

Los KPIS se consideran una causa raiz del problema por todo lo

mencionado anteriormente. Ver gréafico No 1

4.1.4.3 Estudio de Mercado

La empresa por el momento no tiene previsto, cual es el mercado, o la
clientela que desea abarcar. Basicamente el estudio de mercado es la herramienta
con la que se puede analizar y evaluar el mercado objetivo al comprobar si nuestro

producto o servicio se adapta a las necesidades de éste.
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Causas

1. La empresa, desde que se funddé ha trabajado el mercado
Internacional, por lo que desconoce el consumo del producto en territorio
costarricense.

2. No posee datos estadisticos que compruebe que, en el territorio
nacional, se puede introducir el producto.

3. Falta de personal de mercadeo, que brinde informacion de las zonas

gue se consume el producto.

Por las causas citadas anteriormente el estudio de mercado se considera

una causa raiz del problema Ver grafico No 1y tabla 4.

4.2 Analisis FODA

Se debe mencionar que el FODA que se va analizar, va dirigido a la
empresa en este momento, donde no tiene un estudio de mercado, y no hay

posicionamiento del producto.

Fortalezas Oportunidades
e Es una empresa familiar, lo cual nos e Se encuentra en un pais donde el
genera una honestidad por parte de consumo de café, es primordial.

los trabajadores. o
e Desarrollar el conocimiento de rutasy

e Se posee conocimiento del producto. el territorio nacional.

e Tiene experiencia en logistica de e Las costumbres del consumo del café,

distribucion, aunque sea a nivel en Costa Rica, ayudan a la
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internacional.

e Posee la maquinaria necesaria para
procesar el producto en grandes

cantidades.

e Posee el conocimiento para trabajar

pedidos grandes.

mercadotecnia del mismo

Debilidades

e Conocimiento de Mercado

e Personal de Ventas

e KPI de ventas

e Departamento de mercadeo

e Subcontratacién de distribucién

e Datos estadisticos

Amenazas

Crecimiento en los ultimos afios de
micro productores de café de buena
calidad en el pais que estdn entrando
en el mercado nacional, como el caso

de Hacienda Real entre otras

e Elalto precio en los servicios de

Outsorsing.

e Desconocimiento del mercado
nacional y el posible posicionamiento

del producto

Tabla 6 FODA

Se llega a la conclusion, que esta empresa no va a obtener un buen

posicionamiento del mercado, lo que afectaria sus ventas.
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La investigacion de mercados es esencial antes de dar comienzo a
cualquier proyecto de esta clase. Sin ella existe el riesgo de que los consumidores
no necesiten o deseen el producto o de que no les guste la forma como esta
empacado y presentado. Existe el peligro de que los minoristas no quieran vender

el producto.

También se necesita la investigacion para asegurar que la elaboracién

pueda ser llevada a cabo eficientemente y, por tanto, en forma lucrativa.

El objetivo de este proyecto es analizar en qué mercados se puede colocar

el café.

Existen varios problemas, para los cuales, se cre6 un grafico de Pareto, que
detalla, cudl es el porcentaje de cada problema, donde se detalla en el grafico de
Ishikawa, que las causas raices de la empresa son: la falta de un estudio de

mercado, KPIs no identificados y la falta de personal de ventas.

Para cada uno de los 12 problemas que se descubrieron en la ilustracién
namero 3, se realizé el analisis de los 5 porque, esto con el fin de descubrir el

peso del problema que cada uno de estos tiene sobre la empresa.

A continuacion, se detalla un cuadro donde se describira cada problema y

su porqué del mismo, asi como el peso relativo de cada uno.

Se puede ver que los dos problemas, mas grandes son falta de KPIS, la de
conocimiento de mercado y la falta de personal de ventas, y asi mismo, fueron las
prioridades escogidas por el duefio de la empresa de acuerdo con sus

necesidades.
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Introduccion
de un
producto en
el mercado

nacional

¢Por qué la empresa no posee un

estudio de Mercado? Porque la
empresa solo se ha enfocado en la

venta en el mercado extranjero

¢Por qué la empresa solo se ha
enfocado en la venta en el mercado
extranjero? Porque no tenian
conocimiento de los lugares en
Costa Rica donde colocar el

producto

¢ Por qué no tenian conocimiento de
los lugares en Costa Rica donde
colocar el producto? Porque no
tienen personal capacitado para

realizar la investigacion

¢ Por qué no tienen personal
capacitado para realizar la
investigacion? Porque la empresa
no tiene presupuesto para hacer la

contratacion

¢ Por qué la empresa no tiene
presupuesto para hacer la
contratacion? Porque hasta
ahora hay interés en vender en

el mercado nacional.

¢Por qué no hay KPIs no identificados?
Porgue no se ha tenido facturacion

nacional

¢Por qué no se ha tenido facturacion
nacional? Porque la empresa realiza
actualmente sus ventas en el

extranjero

¢ Por qué la empresa realiza
actualmente sus ventas en el
extranjero? Porque la prioridad de la
empresa era solo el extranjero y
hasta ahora hay interés en el
mercado nacional. Sin embargo, ain

no han colocado el producto en CR.

¢ Por qué la empresa no ha
colocado el producto en Costa
Rica? Porque No han realizado un
estudio de mercado en el territorio

nacional

¢Por qué la empresa no posee un
personal de ventas? Porque nunca se

ha vendido producto a nivel nacional

¢Por qué nunca se ha vendido
producto a nivel nacional? Porque el
mercado principal es la exportacion

del producto

¢ Por qué el mercado principal es la
exportacion del producto? Porque no
se conoce el consumo del mismo en

CR

¢Por qué no se conoce el
consumo del mismo en CR?
Porque no hay un estudio de

mercado ni datos estadisticos

¢Por qué la empresa no posee un
Departamento de mercadeo? Porque la
misma nunca ha colocado el producto

en Costa Rica

¢Por qué la misma nunca ha
colocado el producto en Costa Rica?
Porque no se tiene el conocimiento
ni los datos para saber si el producto

sera aceptado

¢Por qué no se tiene el conocimiento
ni los datos para saber si el producto
serd aceptado? Porque no hay un

estudio de mercado
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1. Por qué?

2. Por qué?
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5. Por qué?

Introduccioén
de un
producto en
el mercado

nacional

¢ Por qué no hay material de publicidad?

Porque esto es parte de la segunda
etapa del proceso de

implementacion.

¢ Porque esto es parte de la segunda
etapa del proceso de

implementacion? Porque ain no hay

un estudio de mercado que oriente a

quienes ira enfocado las ventas

¢ Porque no hay muestras? Porque no

hay personal de publicidad

¢ Porque no hay personal de
publicidad? Porque no hay personal

de mercadeo

¢Porgue no hay datos de ventas?

Porque no han definido los KPI

especificos

¢ Porque no hay Informacién de

Mercado?

Porque no se ha realizado un

estudio de mercado

¢ Porque no hay Distribucién?

Porque no hay personal de ventas

¢Porque no hay Encuestas de Calidad?

Porque no hay un estudio de

mercado

¢Porque no hay Datos estadisticos?

No se han recolectado, por falta de

hacer un estudio de mercado

¢Porque no hay Seguimientos de

Clientes?

Porque no han definido los KPI

especificos

Tabla 7 5 Por qué?
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En la tabla 5, se puede observar que cada problema tiene un peso
correspondiente, sin embargo, se procedera a realizar un resumen
respectivo para que sea mas facil visualizar el peso adquirido por cada

problema encontrado. El peso que se detalla en la tabla 7, se calcul6é en

base en la tabla 6, de los 5 ¢ Por qué?

PORCENTAJE

CAUSAS DESCRIPCION PORCENTAJE ACUMULADO
A Estudio de Mercado 7 64% 64%
B KPIs no identificados 2 18% 82%
C Personal de ventas 1 9% 91%

Departamento de
D mercadeo 1 9% 100%
E Material de Publicidad 0 0% 100%
F Muestras 0 0% 100%
G Datos de Ventas 0 0% 100%
H Informacion de Mercado 0 0% 100%
I Distribucion 0 0% 100%
J Encuestas de Calidad 0 0% 100%
K Datos estadisticos 0 0% 100%
L Seguimientos de Clientes 0 0% 100%
11

Tabla 8 Peso de los problemas en la compafiia

Se puede observar en la tabla 6 los pesos con su respectiva numeracion

donde confirman lo anterior mencionado.
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Asi mismo, se realiza un gréfico de Pareto como resumen de los pesos ya

destinados a cada problema.

Grafico de Pareto

8 120%
/ 100%
6 18]
5 80% ‘o
o) )
24 60% T
a o
3 =
0% =
2 =
. | | .
Estudio de KPIs no Personal de Departamento
Mercado identificados ventas de mercadeo

Causas asignables

. Peso PORCENTAJE ACUMULADO

Grafico 1 Grafico de Pareto sobre los problemas identificados para la introduccién

de un producto al mercado costarricense

Como se puede observar, en el diagrama de Pareto se puede concluir que
las causas raiz del problema son el estudio de mercado, falta de personal de

ventas y los KPIS.

4.3 Enfoque al resultado
El enfoque al resultado es basicamente el lograr crear un aumento en las ventas,
para ayudar a la empresa a que tenga un crecimiento nacional, asi como lo tiene

actualmente en el nivel internacional.
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Para llegar a obtener este resultado se procedera a realizar una serie de

pasos que ayudara de una manera organizada cumplir las metas.

Paso 1. Identificacion y seleccion del mercado por estudiar

En este paso se identificard, el mercado que se necesita estudiar, el cual,
se estard trabajando con consumidores con un rango de salarios de entre los

1.000.000 y 650.000 colones percibidos de salario y de clase alta, media alta.

Paso 2. Definicion del alcance y planificacion del proyecto

Una vez que el estudio ha sido seleccionado, se considera una buena
practica determinar el alcance del estudio, asi como establecer la planificacion del
proyecto donde se establezcan los marcos de tiempo esperados, las actividades,

recursos, secuencias de trabajo y la organizacién general del estudio de mercado.

Paso 3. Recoleccion y andlisis de informacién

Ahora, que se tiene un el rango de edades, los cuales consumen mas café,

se procedera a la recoleccién de informacion.

Esta informacién ayudara a que se determine, en qué zonas, cudles son los
mejores puntos de venta y qué tipos de café consumen mas en el territorio

nacional.

Se lograréa este paso, con la ayuda de encuestas donde las preguntas seran

directas al consumidor y sus preferencias.
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4.4 Comportamiento del producto (Café) en el Mercado
Segun las estadisticas realizadas por el Instituto Costarricense del Café el

consumo de café (ICAFE) en Costa Rica abre las puertas para que se pueda

desarrollar e impulsar el producto en tierras nacionales.

Provincia Consumo del Café Mensual en litros

Alajuela 73.433.333
San José 55.075.000
Heredia 22.750.000
Cartago 20.750.620
Guanacaste 17.427.047
Limon 16.200.250
Puntarenas 14.663.750

Total 220.300.000,00

Tabla 9 Consumo por provincia de Café fino en Litros anuales
Fuente: ICAFE, Encuesta nacional 2017

Se puede observar que en la tabla 6, el consumo anual del café en Costa
Rica es de 220.300.000, de litros al afio. Cifra que va subiendo en relacién con la
natalidad en Costa Rica. Donde si se observa desde una perspectiva porcentual

se tiene un mejor panorama.

Para la vista del investigador, los analisis porcentuales dan un panorama

numeérico mas amplio y entendible.
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Lo cual la finalidad en este caso es la de lograr que lo proyectado sea el

consumo del café en litros, en Costa Rica, y se interprete por provincias.

Provincia Porcentaje

Alajuela 33,33%
San José 25,00%
Heredia 10,33%
Cartago 9,42%
Guanacaste 7,91%
Limén 7,35%
Puntarenas 6,66%
Total 100,00%

Fuente: ICAFE, encuesta 2017

Tabla 10 Encuesta 2017
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Porcentaje

Alajuela

W San José

® Heredia

m Cartago
Guanacaste
Limon

Puntarenas

Grafico 2 Consumo de Café anual fino en litros por provincia.

Fuente: Tabla No 8

Las tres areas de mas consumo en Costa Rica son Alajuela, San José y

Heredia.

Sin embargo, a pesar de que se consume bastante café, se detalla que el
café de mas alta calidad sale del pais al provocar que lo mejor, de lo mejor, sea

consumido por extranjeros.

Costa Rica es un pais que se decida en parte, a la plantacion y cosecha del
café, sin embargo, no todo ese café es consumido por los costarricenses, al dejar

la alta calidad de este para el extranjero.
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Tabla de Exportaciéon de Café

(En miles de Sacos de 60 KG cada uno)

2015-2016 1.658,00 |975,00 59%
2016-2017 1.444,00 |825,00 57%
2017-2018 1.970,00 |1.425,00 72%

Fuente: Organizacion Mundial del Café.

Tabla 11 Exportaciones anuales de café fino en Costa Rica

Ahora bien, con la tabla No 9 se puede observar que la mayoria del café

producido sale del pais, sin embargo, ¢ En qué afecta a los comerciantes?

Esta claro que el café que se produce en la empresa de investigacion es un
café de alta calidad, en el momento que la competencia decide exportar el café
fino, deja a la compafila una ventaja, al abrir oportunidades en el mercado

nacional y lograr su expansion.

Al efectuar un estudio de mercado, se lograra dar a conocer el producto y

se podra tener el incremento de las ventas que se busca.
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Sin embargo, al tener todo este material, donde indica que estadisticamente
Costa Rica es un pais en él que se consume bastante café, ain no esta listo para

proceder a realizar el lanzamiento al mercado.

Es aqui donde se observa que se necesita aplicar varias herramientas, para
poder hacer un estudio de mercado, en el cual se detalle dénde, como, cuando, se

puede lanzar el producto.

Una ventaja obtenida, es que la mayoria del café de buena calidad se
exporta por lo que nos abre la posibilidad que el “tico”, consuma el café fino que la

empresa produce.

El aumento de las exportaciones al mercado de los cafés finos,
principalmente a Estados Unidos, el incremento del precio de venta del café de
exportacion y mejores diferenciales pagados por nuestro café en las principales
bolsas del mundo, son algunos de los resultados exitosos de la puesta en practica

de los programas dirigidos a lograr un grano cada vez de mayor calidad.

¢Por qué el café de Costa Rica es mejor?

El 100% del café de la empresa es de la especie Arabica, de las variedades
Caturra y Catuai, que produce un grano de mayor calidad y una taza con mejores
caracteristicas organolépticas: agradable, aromética y fina. Desde 1989 se
prohibe por Ley la siembra de café robusta por inferior calidad de taza. Ademas,
se dejo de cultivar los Catimores, de gran productividad, para preservar la calidad

de taza.
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Este café se cultiva en suelos fértiles de origen volcanico y de poca acidez,
condiciones ideales para su produccion. Mas del 80% del area cafetalera esta
localizada entre los 800 y1.600 metros de altitud y en temperaturas entre los 17°y

28° C., con precipitaciones anuales de entre 2.000 a 3.000 milimetros.

Desde 2001, el Instituto del Café de Costa Rica, ICAFE, en representacion
del sector, lanz6 el Plan Nacional Cafetalero con acciones que mejoran las

condiciones en que se produce, beneficia y comercializa el café.

La tecnologia avanzada que ha utilizado el productor de café costarricense
por mas de 200 afios le ha permitido adaptar las plantaciones a las caracteristicas
de cada zona. Hoy el Café de Costa Rica se cultiva en 8 zonas productoras:
Brunca, Turrialba, Tres Rios, Orosi, Tarrazl, Valles Central y Occidental y

Guanacaste.

Se utiliza el método de recoleccibn manual y selectivo: solo se escoge el
gano maduro (en 6ptimo de maduracién); esto permite un mejor lavado del café.
Cada region cafetalera de Costa Rica firmd un Convenio de Mejoramiento de la
Calidad en el que los propietarios de las empresas beneficiadoras se han
comprometido a recibir y procesar solamente fruta madura, que garantiza una

mejora calidad de taza.

El sector cafetalero costarricense solo usa el beneficiado por via hiumeda,
en el que la remocion de la pulpa se realiza el mismo dia de la cosecha del grano.
También, la clasificacion y limpieza, después de la remocion de la pulpa, se hace
antes del proceso de la fermentacion, con la idea de eliminar la pulpa que queda y

sacar los posibles granos defectuosos.
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En el proceso de beneficiado costarricense se utiliza el secado al sol, uno

de los sistemas de mayor demanda de los mercados mundiales de mayor
exigencia; el proceso dura 7 dias. También se usa el secado mecéanico que reduce

el tiempo de punto de secado 6ptimo (12% humedad) a solo 24 horas.

Como otra muestra de la calidad del Café de Costa Rica, en 2007 se
organizé la primera competencia de catacion de la cual se seleccion6 10 de los
mejores cafés como ganadores. Tres de ellos fueron seleccionados por parte de
un jurado experto durante la competencia CuppingPavilion de la Asociacion de

Cafés Finos de Estados Unidos.

Las Liquidaciones Diferenciadas también forman parte de estas acciones
encaminadas a conseguir calidad. Para incentivar la produccion, procesamiento y
comercializacion de café de mayor calidad, se estableci6 la inscripcion,
verificacion, control y seguimiento de un proceso de comercializacion del grano

con caracteristicas diferenciadas.

Las firmas beneficiadoras que participan, se comprometen a recibir,
procesar, secar, almacenar y comercializar el grano totalmente separado del resto
procesado en forma convencional. Ademas, a pagarlo con una liquidacién
diferenciada, con precios superiores a los del café convencional. Las diferencias

en precios son significativas.

La meta del sector cafetalero de Costa Rica es seguir incrementando la
venta del grano en los mercados de los cafés finos; mantener la estrategia de

“énfasis en calidad y no en cantidad”; proveer siempre de valor agregado a
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nuestro café y el de incrementar la participacion en el mercado local con cafés de

calidad.

4.5 Estudio de Mercado

De acuerdo con el analisis del diagrama de Ishikawa, la empresa no
cuenta con un estudio del mercado nacional, siendo este un analisis indispensable
para el éxito en la introduccion del producto. Es por esta razon, que se procedio a

realizar el estudio de mercado como describe a continuacion.

4.5.1 Determinacion de la muestra
Como se menciona en el capitulo IV, se realiz6 un estudio estadistico
basado en los datos del INEC, donde se indica que las tres provincias que

consumen mas café en Costa Rica son: Heredia, Alajuela, San Joseé.

Sin embargo, con base en una encuesta sobre el producto se va a analizar
cudles de estas tres provincias son las que tienen mayor consumo del café que se
produce (Café Fino), ya que es el producto, que interesa conocer o medir el indice

de consumo.

Al trabajar con las tres provincias ya analizadas se puede ahorrar tiempo y

dinero, al enfocarse directamente a las de mayor consumo.

Para saber la muestra de las encuestas por aplicar se procedié a formular
estadisticamente los factores o variables para llegar al resultado.

Z2:p+()

Formula: 1 = . N -
2 Calculo para el tamafio de la muestra Infinita



n= Tamafno de la muestra

Z= Parametro estadistico

he= error de estimacion

maximo

P= Probabilidad que

ocurra el evento

Q= Probabilidad que no

ocurra (1-P)

Parametro

Valor

1,96

19%

81%

6%

Nivel de confianza |Z alfa
99,70% 3
99% 2,58
98% 2,33
96% 2,05
95% 1,96
90% 1,64
80% 1,28
50% 0,67

Tamarfo de la muestra

nu:

68

146

Por provincia
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Para el andlisis anterior, se utilizé una probabilidad de éxito del 19%, siendo
esto que el 28% es el café fino que queda en Costa Rica, segun tabla 10 para el

afio 2018).

Por ende, si el 68% (ver grafico 2), es la cantidad de consumo de este 28%

se entiende que:

68% x 28%= 19%

Siendo asi P=19%

En ese punto se genera la probabilidad de que el 19% consuma el
producto, llegando asi, a la conclusion de una muestra de 146 personas, por

provincia, de las cuales se repartio por sectores, Este, Oeste, Norte y Sur.

4.5.2 Resultado de la encuesta
Con el fin de determinar la cantidad de consumidores dispuestos a adquirir
el producto se realizaron encuestas enfocadas en las provincias de Alajuela, San

José y Heredia.

La encuesta se realiz6 por medio de llamadas telefénicas de manera
aleatoria y por cantén. Las encuestas tuvieron una duracion de 15 dias, donde
cada dia se trabaj6 dos horas, llamando aleatoriamente, a cada persona por

encuestar.

1. Del total de la muestra encuestada, el 64 % (98 personas) eran del sexo

masculino y el restante 36% (73 personas) eran del sexo femenino.
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Esto fue producto del azar y pudo ser resultado de la aleatoriedad con que
se efectud el muestreo aleatorio simple, por lo que, lo anterior no demuestra

preferencias del producto por un determinado sexo.

Sexo Cantidad %
Masculino 93,00 64%
Femenino 7,00 36%

Total 146,00 100%

Tabla 12 Sexo del total de personas encuestadas
Fuente: Tabulacion de Encuestas estudio de mercado
2. ¢Cudl es el salario bruto, mensual en su hogar?
Para este proyecto se trabajo con un nivel socioecondmico medio alto, en
este caso el indice de clasificacion de esta variable fue de ¢650.000 mensual,

como rango minimo y de ¢1.000.000 como maximo, logrando asi la clasificacion

de nivel socioecondmico alto

Alajuela San José Heredia %
1.000.000,00 0 mas 69 105 110 60%
850.000,00 53 35 20 31%
650.000,00 24 6 16 9%
Total 146 146 146 100%

Tabla 13 Respuesta a la pregunta, ¢, Cual es el salario bruto mensual en su

hogar?

Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado
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Se observa que el 60% de los encuestados, ganan un millon de colones o
mas al mes, lo cual se clasifican como clase alta, y el 31% se clasifican como

media alta.

2 consume Café?

Respuesta  Cantidad %
Si 132 92%

No 14 8%
Total 146 100%

Tabla 14 Resultado de la pregunta: ¢ Consume café?

Fuente: Tabulacion de Encuestas estudio de mercado

De los encuestados, el 92% (132 personas) contestaron afirmativamente a
la eleccion por el consumo de café. Se podria decir que este porcentaje de
consumidores tiene una necesidad de consumo de café, la misma que
actualmente esta satisfecha por un producto que puede ser o no el café producido

por la empresa.

3. ¢Con que frecuencia consumen café en su hogar?

Respuesta Cantidad %
Todos los dias 120 82%
4-5 veces a la semana 23 16%
Nunca 3 1%
Total 146 100%

Tabla 15 Resultado de la pregunta. Con que frecuencia consumen café.

Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado
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Se puede observar que el 82% de la muestra consume café todos los dias,

como el consumo en las mafianas, al desayuno o en la tarde, al menos una vez al
dia.

Sin embargo, aun hay desconocimiento del tipo de café que se consume,
en esta pregunta se esta analizando cualquier clase de café fino o sencillo.
4. ¢Qué comercios prefieres para comprar el café?

Se sabe que la mercadotecnia es una herramienta fundamental para captar

clientes, sin embargo, una de las tacticas mas eficaces es conocer el lugar

preferido para comprar.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Mas por Menos
Walmart

Auto mercado

Mas por Menos

Walmart
‘ "% 42%

Auto mercado
30% 28%

Grafico 3 Respuesta de la pregunta, supermercados de preferencia

Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado
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En el presente estudio se detalld6 que el supermercado escogido para
adquirir el café fino son los Mas por Menos, lo cual, es fundamental para lograr
enfocar y colocar el producto en esta cadena.

5. ¢Qué tipo de café consumen en su hogar?

Para esta pregunta se realizé un analisis de cada sector por provincia

llegando a tres resultados.

4.5.1 Provincia de Alajuela

La ilustracion 5 abajo mostrada, describe los sectores de la provincia que

fueron considerados segun sus puntos cardinales.

Los Chiles

Grecia

ﬂ— Alajuela

Valverde
Yernga

FPoas

. P i
Falmares i
nan Mateo i i ESTE

o E—

llustracion 3 Mapa Alajuela, con sus cantones

Fuente: Extraido de Google Maps
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40%

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% Sur

— |
Oeste Norte Este
B Fino 38% 30% 4% 1%
H Sencillo 10% 7% 8% 2%

Grafico 4 Tipo de café consumido en Alajuela

Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado

Para la provincia de Alajuela se realizaron llamadas para efectuar la
encuesta a los siguientes cantones: San Ramon, Naranjo, Grecia, Palmares,

Orotina, Atenas y Alajuela central

Para la provincia de Alajuela, la zona sur es la que mas consume café fino

especificamente los cantones de Atenas, Orotina y Palmares

Esto indica que en esas zonas de Alajuela se debe enfocar mas la

publicidad y las ventas, asi como la distribucion.

Se detalla que esta zona corresponde a la parte central de Alajuela, de ahi
se considera que, aunque en el distrito no haya un supermercado de estudio, el
traslado en busca de alguno es muy sencillo es por eso que el lugar de compra

favorito es Mas por Menos y Walmart



4.5.2 Provincia de San José
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La ilustracion 6 abajo mostrada, describe los sectores de la provincia que

fueron considerados segun sus puntos cardinales.

San Jose

llustracidon 4 Mapa de San José y sus cantones

Fuente: Extraido de Google Maps

70%

60%
50%
40%
30%
20%
0% —T—

QOeste Sur Norte Este
H Fino 62% 11% 4% 1%
m Sencillo 5% 7% 8% 2%

Grafico 5 Tipo de café consumido en San José

Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado
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Para esta provincia los cantones en donde se realizaron las llamadas de la
encuesta corresponden a: San José Central, Montes de Oca, Escazu, Santa Ana,

Desamparados, Tarrazu.

En San José, la zona Oeste es la que mas café fino consume. Segun la
ilustracion 6 esta zona comprende los cantones de: Escazl y Santa Ana. Esto
indica que ahi se concentra la poblacion de clase alta, seguida de la zona sur de
San José donde también se acostumbra a consumir café de buena calidad. Los

cantones de la zona Oeste corresponden a Escazl, Santa Ana y San José Centro.

Se puede concluir que en este sector se encuentra los supermercados de
estudio en este proyecto, lo cual indica el facil acceso que poseen los

consumidores al producto, al beneficiar su colocacién.

4.5.3 Provincia de Heredia

La ilustracion 7 abajo mostrada, describe los sectores de la provincia que

fueron considerados segun sus puntos cardinales.

Barva

San Rafael

San Isidro 3&7
ESTE

Santo Domingo

llustracién 5 Mapa de Heredia y sus cantones
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45%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Sur

Oeste Este Norte
M Fino 42% 28% 15% 1%
M Sencillo 1% 1% 1% 11%

Grafico 6 Tipo de café consumido en Heredia

Fuente: Tabulacion de Encuestas estudio de mercado
Para esta provincia los cantones que se realizaron las llamadas para la

encuesta corresponden a: Barva, Santa Barbara, Flores, San Rafael, Santo

Domingo, Belén y Heredia Central.

Para Heredia se detalla que en la parte Sur es donde se consume mas café
en la regién, como se indicO esta parte es la que mas se debe de explotar. En ella

se encuentran los cantones de: Belén, Heredia Centro y Santo Domingo.

Ahi se observa distritos como Belén, Heredia centro, y otras comunidades

de clase media alta.

Seguidamente de la zona Oeste donde hay otra parte de Belén, y Heredia,

seguido de Flores y Barva.

Aunque no hay en algunos distritos de esa area supermercados como Mas

por Menos y Walmart, por ser zona céntrica tienen facil acceso a los mismos,

¢,Cuanto estas dispuesto a gastar por una bolsa de café, fino?



78

Se sabe que el precio es lo mas importante en un producto, sin embargo, la
calidad de este es alta lo que indica que no puede competir con el precio de cafés
comunes como, por ejemplo: Rey, Café Sazo, entre otros. Sin embargo, la rama
de precio de venta de este café de alta calidad es de 5000, un precio sin duda

muy diferente.

Por ende, se decidié conocer si esta muestra esta dispuesta a pagar estos

precios.
Respuesta Cantidad %
Si 92 60%
No 54 40%
Total 146 100%

Tabla 16 Respuesta a pregunta. ¢ Estaria dispuesto a pagar 5.000 por una bolsa

de café fino de 500 gramos?
Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado

Se observa que el 60% esta dispuesto a pagar la suma de 5.000 colones
por el producto, lo que indica que el precio venta de este es aceptado en el

mercado nacional.
6. ¢En qué lugares le gustaria consumir café fino?

Muchas personas degustan el café, en su hogar (comprarlo para prepararlo)
0 en una cafeteria, se realiz6 la tarea de investigar en qué lugares las personas
desean consumir su café, ya que se debe determinar si la venta no solo se realiza

en los supermercados sino también en las cafeterias.
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W Cafeteria

D En Casa

88%

Grafico 7 Respuesta pregunta En qué lugares le gustaria consumir el café fino

Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado

Los lugares de consumo que la gente prefiere consumir el café son en su
hogar, por lo que se deben enfocar en los supermercados como centro de ventas.

Al dejar de lado las cafeterias por el momento.

7. ¢Alguna vez ha probado el café fino, producido en Costa Rica

Respuesta Cantidad %
Si 142 95%

No 5 5%
Total 146 100%

Tabla 17 Respuesta a la pregunta, ¢ Alguna vez ha probado el café fino,

producido en Costa Rica?

Fuente: Tabulacién de Encuestas estudio de mercado
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El 5% de los encuestados aun no conocen el café fino o no lo han probado,
lo que indica que este producto es muy bien aceptado por los costarricenses, lo

cual es una gran ventaja para la inclusion del producto.

4.5.3 Resumen del capitulo IV
Las tres provincias en que se enfoco el estudio de mercado son Alajuela,
Heredia y San José, esto con base en la informacién que arroja el ICAFE, donde

indica que son las tres provincias de mas consumo en el pais.

Se detalla cada provincia por sector, Este, Oeste, Norte, Sur, donde se llegé

a la siguiente conclusion:

Algjuela. La zona de enfoque de la misma, es la zona Sur, es la zona
donde se encuentra basicamente la parte central de Alajuela, donde se

encuentran los supermercados que estan en estudio.

San José. En esta provincia se detall6 que la mayor parte de consumidores
de café fino es la region Oeste, en la cual se encuentran zonas como Escazl y
Santa Ana, lugares donde se encuentra en su mayoria una sociedad

econémicamente alta, por lo cual es un buen punto estratégico.

En Heredia. Se enfocard en la zona Sur, que comprende parte del centro

de Heredia, y zonas como Belén y la Rivera de Belén

También se encontré que se trabajardn en supermercados como Max por
Menos, que el supermercado donde mas se compra este tipo de café, ya que es el

supermercado que abarca mas zonas de Costa Rica.



CAPITULO V: DISENO E IMPLEMENTACION DE LA

SOLUCION
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A través del capitulo anterior, se realizé una serie de recoleccion de datos,

los cuales detallaron varias causas raices que llevaron a un problema en general,
el cual se resume en lograr introducir un producto en el mercado costarricense y

asi lograr que la empresa incremente sus ventas.

En la extension del capitulo se detectaron varias causas las cuales se van a
disefiar e implementar la solucion del mismo segun la tabla No 5, en el orden

correspondiente

5.1 Estudio de Mercado

Para este problema se recomienda enfocar las ventas en tres provincias:
Alajuela, San José y Heredia, las cuales segun el estudio realizado son las

provincias de mas consumo de café fino en el pais.

Al detallar las zonas por Provincia, el producto quedaria distribuido de la

siguiente manera:

Para la provincia de Alajuela en la zona sur, es la que mas se consume es

café fino. Especificamente los cantones de Atenas, Orotina y Palmares

Para la provincia de San José la Zona Oeste es la que consume mas café
fino, al detallar los cantones de: San José Central, Montes de Oca, Escazl, Santa

Ana, Desamparados, Tarrazu.

Y para Heredia, la zona Sur con los cantones de: Belén, y Heredia, seguido

de Flores y Barva.

Al distribuir la cantidad de ¢3.500.000 millones de colones al mes, que

corresponden a la meta del 10%.
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5.1.1 Proyeccion de Ventas
Ahora bien, ya teniendo identificado las tres provincias a las cuales se
enfocaran las ventas, se procedera a realizar un presupuesto de las mismas
sabiendo que en el exterior (lugar donde la empresa ha desarrollado durante estos
afos), la compafia ha logrado realizar ventas mensuales de ¢35.000.000 por lo
cual cumpliendo la meta de 10% de ventas en Costa Rica, debera vender un total

de ¢3.500.000, donde esto en unidades corresponde en 700 unidades.

Segun el estudio de mercado realizado y al contemplar las tres provincias

de mayor consumo de café en Costa Rica, se llegé a la siguiente conclusion:

San José consume un 70%, lo cual, en relacién con la encuesta de 146
personas este porcentaje corresponde a 109 personas lo que equivale a un 39%,

de las ventas

Heredia se consume un 73%, segun el andlisis anterior corresponde a 37%

de las ventas.

Alajuela consume un 24%, lo que corresponde a un 24% de las ventas.

Lo que significa que la proyeccion de ventas por provincia seria:

Alajuela San José Heredia
Porcentaje 39% 37% 24%
Ventas 273 259 168
Precio Venta 5.000 5.000 5.000

Total, ganancia  1.365.000 1.295.000 840.000

3.500.000

Tabla 18 Proyecciones de ventas de unidades por Provincia
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5.2 Implementacion de KPIS de Ventas
Una buena estrategia de marketing no podria definirse sin el uso de KPIs
que permitan medir y cuantificar lo realmente relevante y controlar las
desviaciones de los objetivos marcados. Este puede considerarse como el

principal beneficio de esta tendencia, sin olvidar temas como los siguientes:

KPI'S a implementar

Incremento de facturacion mensual = [(Facturacidbn del mes actual —

Facturacion del mes anterior) / facturacion del mes anterior] x 100

Esta es una variacién en la facturacion mensual y asi se podra detallar la

variacion, mes a mes y medir si hay una disminucién o aumento en la facturacion.

Febrero Marzo
Monto 789.000,00 647.000,00

KPI = Facturacion Marzo - Facturacion Febrero X 100 =
Facturacion Marzo

KPI= 789.000-647.000 X 100
789.000

KPI= 18,00
KPI= 18%

En este caso se considera como en el mes de marzo en relacion con el mes
de febrero hubo una disminucion, la cual se puede ver a simple vista, pero si se
hace un analisis con los KPIS de facturacién, se observa que la misma disminuy6

en un 18%, lo cual es informacidon necesaria, ya que en el momento que se
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aplique el estudio de mercado se puede detallar si funciona o no y el porcentaje de

este.

Al detallar una meta mensual del 50%, asi se declara que solamente se

logré alcanzar un 32% de la meta mensual
Rentabilidad de las ventas = [(Ventas — Costos) / Ventas] x 100

Este KPI lo que indica es que la ganancia obtenida por cada venta ya

eliminando el costo de produccion.

Cada bolsa de café fino tiene un costo de produccién de 975 colones mas
su precio de venta en el mercado es de 5000, al aplicar la formula se obtiene el
KPI necesario para medir la rentabilidad de la venta, el ejercicio con la venta de

febrero, para una venta de 319 Bolsas de café fino por un total de 789.000 coles
Venta: 1.595.000
Costo 311.025
KPI = (1.595.000-311.025)/1.595.000)*100
KPI= 80.50%

Esto indica que la rentabilidad de la venta del mes de febrero es de un

80.5%

Donde la rentabilidad meta es del 100% de los costos, es decir que a pesar
de que las ventas disminuyeron el 18% aun en este caso la rentabilidad del 32%

en relacion con los costos es del 80.5%
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Rentabilidad y margen de cada producto = [(Precio de producto — Coste

de produccién / Precio] x 100

Rotacion de stock = (Consumo / Existencias) x 100

Este KPI lo que me indica es cuanto porcentaje del producto en stock se

movid en las ventas del mes.

Para tener un punto de referencia la meta es que al cierre de mes se

obtenga solo un 10% de inventario en stock

Reclamaciones = (Reclamaciones / compras) x 100

Aqui se puede medir la cantidad de reclamos que hay en el producto,
porcentualmente y se puede conocer la calidad del lote que se vendio durante el

mes en analisis

Como meta se espera que haya un 5% de reclamos, en las ventas

realizadas cada mes

Ratio de devoluciones = Devoluciones / compras) x 100

Se puede detallar la cantidad de producto devuelto, producto que no cumple

con la calidad que los clientes solicitan

Se espera mantener un margen del 2% de devoluciones mensuales.

Porcentaje de visitas por compras = (Visitas / compras) x 100

Aqui se va a medir la cantidad de visitas que los vendedores o los
encargados de la calidad realizan a los clientes, en este caso se dirigen a los

supermercados.
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Se espera que el personal visite el 100% de los clientes durante el mes.

Porcentaje de conversion de llamadas telefonicas = (Llamadas efectivas

/ Total de llamadas) x 100.

Aqui se puede evaluar la calidad de servicio al cliente, la eficacia y

eficiencia con que los mismos atienden las necesidades de los clientes.

Volumen de compras por cliente = (Total de compras / Total de clientes)

x 100

Con este KPI, se puede detallar cuél es el volumen de compras por lo

clientes.

En el momento que se tengan implementados estos KPI, mes por mes, se
puede realizar comparaciones y medir la evolucion de cada uno, asi se puede
determinar la efectividad de las ventas y calidad del servicio, segun su disminucién

0 aumento mensual.

Estos KPI se trabajan en auxiliares, donde a raiz de cada uno se rellena
una hoja resumen para obtener los resultados mensuales comparativos y asi

ayudar a la toma de decisiones.



KPI

Formula

Encargado de suministrar la

informacion

Fecha de Corte de

Informacién

Incremento de

facturacion

mensual

[(Facturacién del mes actual —
Facturacion del mes anterior) /

facturacién del mes anterior] x 100

Gerente General, encargado de

Facturacion

El primer dia del mes

siguiente.

Rentabilidad de las

ventas

[(Ventas — Costos) / Ventas] x 100

Vendedores (ventas) Gerente

General Costos

Para este reporte se
suministra la informacion

los dias viernes

Rentabilidad y
margen de cada

producto

[(Precio de producto — Coste de

produccion / Precio] x 100

Gerente General

Datos recolectados el 01
de cada mes, los datos del

mes anterior

Reclamaciones

(Reclamaciones / compras) x 100

Gerente General

Todos los viernes

Ratio de

devoluciones

Devoluciones / compras) x 100

Ventas (Devoluciones) Gerente

General (Compras)

Todos los viernes

Porcentaje de

visitas por compras

(Visitas / compras) x 100

Gerente General, Ventas

Todos los fines de mes

Porcentaje de
conversion de
llamadas

telefénicas

(Llamadas efectivas / Total de

[lamadas) x 100

Mercadeo

Todos los viernes

Volumen de

compras por cliente

(Total de compras / Total de clientes)

x 100

Tabla 19 Tabla resumen de KPI' S a implementar

Fuente: propia

Gerente general

Fin de mes
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5.3 Personal de Ventas

Ya al tener detallada las provincias en las que se va a distribuir, se propondra la
contratacion de personal de ventas, para que en su momento puedan colocar el
producto. Los supermercados que se va a realizar la distribucion son Mas por
Menos y Walmart segun el Grafico No.3 ya que son los supermercados que mas

consume la poblacién meta el café fino.

Y en andlisis del Grafico No 6 solo se trabajara los supermercados ya que
son muy pocos los que consumen el café fino en cafeterias, por lo cual el enfoque

de la estrategia de ventas seré en los supermercados respectivos.

La contratacién del personal sera de un vendedor por provincia, el cual
abarque los cantones y lleve el control de cada uno, asi como realizar visitas a los

establecimientos y el control del producto en cada uno.

5.4 Departamento de Mercadeo

Para esta seccidn, se sugiere la contratacion de una persona que se
encargue de realizar las encuestas de satisfaccion del cliente, asi como la linea
publicitaria del producto, realizar futuros estudios de mercado para lograr una

expansion del producto.

5.5 Material de Publicidad

Al ser un producto de alta calidad, se propone buscar el mejor proveedor de

publicidad donde ayude a crear los medios para la captacion de clientes.
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5.5 Muestras
Entrega de muestras en supermercados, para este punto Se propone la

contratacion por Outsourcing de impulsadoras que ayuden a la demostracion y

degustacion del producto a clientes.

5.6 Datos de Ventas

Después de implementar los KPI, estos van a ayudar a la recoleccion de
datos de facturacion donde los mismos se procesaran para analizar las

variaciones en las ventas.

5.7 Informacion de mercado

Con la encuesta realizada, se obtienen datos estadisticos, los cuales
indicaron los lugares especificos que se debe de promover el producto y ayudan a

determinar cdmo posicionar el mismo.

5.8 Distribucion.

Ya teniendo las zonas de ventas, asi como los agentes vendedores, se
procedera a contratar una empresa de servicio de distribucion que ayude con la
entrega del producto a los clientes, reducir costos de planilla y no teniendo que

realizar una inversion inicial de activos.

5.9 Encuestas de Calidad

El departamento de mercadeo hara sondeos mediante las encuestas que
ayuden a medir el servicio al cliente que se brinda, al lograr asi a que se mejore en

ese tema.
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5.10 Datos estadisticos

Para este punto se dara seguimiento por parte del departamento de
mercadeo, donde se actualicen los datos obtenidos y se realicen nuevas

encuestas en otros puntos y lograr la expansion de la empresa.

5.11 Seguimiento de los clientes

Mediante las visitas de entrega de mercaderia, los agentes deberan visitar a

los clientes para revisar la rotacion del producto en los supermercados.

5.12 Analisis del retorno de la inversiéon

A continuacién, se realizara un ROI; que es un retorno de la inversion, esto
porque, se sabe que para estos cambios y esta estrategia debe haber una
inversion econodmica, y uno de los principales intereses por parte de la compafia

es el de conocer en qué tiempo, se va a recuperar la misma.
Formula del ROI:

ROI= GANANCIA-INVERSION

INVERSION

Para esta férmula tenemos que:

Ganancia: 3.500.000

Inversion: 3.145.000

ROI= 3.500.000-3.145.000 = 0.112877

3.145.000



Para un analisis de

ROI (RETORNO SOBRE INVERSION):

11,29%

Por cada Colén (1 CRC) invertido, el retorno fue de:

CRC 0,11

Tabla 20 Analisis del ROI
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Ahora se realizar4 un andlisis del detalle de la Inversion y una proyeccion

de los ingresos, con el fin de aclarar los datos del ROl y un PRI para determinar el

periodo en el cual se va a recupera la inversion:

Para lograr estimar el tiempo de recuperacion, primero se debe de conocer

el costo de cada unidad producida, o su costo de venta:

Concepto Descripcion Precio Costo
Café 500 gr 24.750,00
Beneficiado humedo Herramienta 4.500,00
Tostado Herramienta 4.700,00
Bolsas Empaque 3.400,00
Etiquetas Empaque 2.400,00
Mano de Obra Para su empaque 32.400,00
Total de Costo 72.150,00

Tabla 21 Costo por Quintal
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De un quintal 46 Kg, se obtiene 37Kg tostados, de ahi se obtiene 74 Bolsas

de café de 500 Gr.
Unidades producidas por 37 Kg= 74 Unidades
Costo por Unidad =¢ 72.150 ¢975
74 unidades

Ahora bien, ya teniendo el costo unitario, se procedera a obtener el costo

por las 700 unidades metas mensuales

Unidades Costo por

proyectadas Unidad Total C.M. V

Tabla 22 Costo de la mercaderia vendida, 700 Uds.

Asi se logra obtener que para 700 unidades vendidas mensualmente el

costo de estas es de ¢682.500

Seguidamente, se trabajara realizando una investigacion de los
proveedores, donde segun el estudio se obtuvo los siguientes costos por parte de

cada uno de los mismos.

Los vendedores tendran un salario base de ¢349.623 colones mensuales, y

el personal de mercadeo de ¢553.124. Segun la lista de Ministerio de Trabajo
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2019, extraido de http://www.mtss.go.cr/temas-laborales/salarios/Documentos-

Salarios/Lista_Salarios_2019.pdf.

El encargado de mercadeo se cancelard con base en el salario de un

Bachiller Universitario.

Para las impulsadoras, se cotizo en la empresa Grupo BPO Marketing,
donde se detalla un costo de ¢750.000 mensuales, que incluyen una impulsadora

por cada provincia (Alajuela, Heredia y san José) los dias viernes y sabados.

Para la distribucién, se cotizaron dos camiones del Sr Joaquin Mendoza, de

lunes a viernes, con el chofer.

En publicidad se solicité la cotizacion a la empresa ORSON S.A, la cual nos
dio un paquete mensual de publicidad digital, y fisica, que incluye, Facebook y

vallas.

Quedo de la siguiente manera

Vendedores 3 1.048.869,00

Impulsadoras (outsourcing) 1 750.000,00

Distribucion (outsourcing)

Camiones 1 900.000,00
Publicidad 1 475.000,00
Personal mercadeo 1 553.124
Total, Propuesta 3.145.000,00

Tabla 23 propuesta Financiera
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Se procede a realizar un flujo de efectivo neto y uno acumulado a 6 meses
para proceder a detallar en relacion con las ventas y costos y la inversion inicial,

en qué periodo se recupera la inversion.
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MES
0 1 2 3 4 5 6
Flujo Proyectado proximo afio
Inversion Inicial -3.145.000,00
Ingresos 3.500.000,00 3.500.000,00 3.500.000,00 3.500.000,00 3.500.000,00 3.500.000,00
CMV (975x Unidad Vendida) -682.500,00 -682.500,00 -682.500,00 -682.500,00 -682.500,00 -682.500,00
Propuestas
Vendedores -1.048.869,00 | -1.020.000,00 | -1.020.000,00 | -1.020.000,00 | -1.020.000,00 | -1.020.000,00
Impulsadoras (Outsourcing) -375.000,00 -375.000,00 -375.000,00 -375.000,00 -375.000,00 -375.000,00
Distribucién (Outsourcing) Camiones -300.000,00 -300.000,00 -300.000,00 -300.000,00 -300.000,00 -300.000,00
Publicidad -475.000,00 -475.000,00 -475.000,00 -475.000,00 -475.000,00 -475.000,00
Personal de Mercadeo -553.124,00 -553.124,00 -553.124,00 -553.124,00 -553.124,00 -553.124,00
Total, De gastos -2.170.000,00 | -2.170.000,00 | -2.170.000,00 | -2.170.000,00 | -2.170.000,00 | -2.170.000,00
Ganancia 647.500,00 647.500,00 647.500,00 647.500,00 647.500,00
Flujo acumulado -3.145.000,00 | -2.497.500,00 | -1.850.000,00 | -1.202.500,00 -555.000,00 740.000,00

Tabla 24 Flujo de efectivo Neto y Acumulado, proyectado a 6 meses
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Se puede observar que, en azul, estda marcado el mes en que ya el flujo

acumulado esta en positivo lo cual indica que para el mes 5, ya se recupero la

inversion inicial, al obtener para ese mes una ganancia libre de inversion de

¢92.500.

Este retorno se puede catalogar como una inversion de alto rendimiento y

alta recuperacion, y es una inversion aceptable.

5.13 Resumen de propuesta de Mejora

A continuacién, se presenta una tabla donde se resumen las causas raices

obtenidas, asi como la herramienta utilizada para su solucion.

Causa Raiz

Estudio de Mercado

KPIs no identificados

Personal de ventas

Departamento de mercadeo

Material de Publicidad

Herramienta que se Utilizé

Encuesta

Datos de ventas al exterior

Estudio de Mercado

Estudio de Mercado

Estudio de Mercado

Qué se obtuvo
Provincias en las que se
debe enfocar las ventas, y

Sus zonas y cantones

La venta meta de
3.500.000
Que se debe colocar tres
vendedores uno por cada
provincia
Contratar una persona
encargada del mercadeo
de la compafiia
Realizar la publicidad
corresponde después de

colocar el producto

Responsable

Gerente General

Gerente General

Gerente General

Gerente General

Departamento de Mercadeo
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Muestras

Datos de Ventas

Informacién de Mercado

Distribucién

Encuestas de Calidad

Datos estadisticos

Seguimientos de Clientes

Fuente: propia

Encuesta

KPIs

Estudio de Mercado

Estudio de Mercado

Encuesta

Encuesta

Visitas

Tabla 25. Andlisis resumen de Causa Raiz

Entregar muestras en los
supermercados meta,
contratacion de un
“outsourcing ”
Control de ventas
mensuales, y rotacién del
producto
Consumo de café fino en
Costa Rica
Zonas y lugares de
distribucion
Satisfaccién al cliente
Detalle de consumo del
producto en el nivel
nacional

Satisfaccion al cliente

5.13 Cronograma de implementacion

Departamento de Mercadeo

Gerente General

Departamento de Mercadeo

Gerente General y Agentes vendedores

Departamento de Mercadeo

Gerente General

Agente Vendedores

En cuanto al seguimiento de la solucion expuesta, se realizé un Grafico de Gantt,

gue ayuda a realizar un cronograma de actividades
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Periodo: | cuatrimestre 2020

Empresa por implementar: Compaifiia La Lia Tarrazu

Semana

Actividad

Encargado

6

7

8

10

11

12

13

1. Contratacion de los vendedores

Gerente General

2. Visita a los clientes en las provincias

meta

Agente Vendedores

4. Publicidad y mercadeo

Gerente General

5. Distribucién y colocacién del producto

Agente Vendedores

7. Seguimiento a los Clientes

Agente Vendedores

6. Implementacion de KPI

Gerente General

8. Cumplimiento de la meta venta

Agente Vendedores

9. Rotacién del producto

Agente Vendedores

Tabla 26 Grafico de Gantt




5.14 Propuesta de Control
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LINEA ACTIVIDADES HERRAMIENTAS RESPONSABLES PLAZO

1 Calcular los | Investigar los cdlculos | Supervisor de ventas 15 dias
objetivos de ventas | estadisticos del

consumo del café por
region.

2 Revisar el alta o | Por medio de reportes | Supervisor de ventas Cada
baja en los niveles | semanales, cuadros semana
de facturacion resumen de Excel

3 Grado de | Encuestas telefénicas Gerente General Cada
satisfaccion del semana
cliente

4 Tiempo que se | Con el Grafico de | Supervisorde ventas Todos los
tarda en cerrar una | Ishikawa, se visualiza el dias
venta incremento 0

disminucién del tiempo.
Desde la visita hasta la
facturacidn y la entrega.

5 Resumen de KPI, ver | Encargados de | Supervisor de ventas Cada
tabla 17 suministrar la semana

informacidén para lograr
llevar el control de las
ventas y facturacion

Tabla 27 Propuesta de Mejora

En este capitulo se trabajé con varias propuestas donde la finalidad, es

mejorar la estructura organizacional de la empresa, con el fin de que la misma,

cumpla con la proyeccion de ventas estimadas.

Se describié el estudio de mercado y los resultados que arrojo, al proponer

las zonas de mayor consumo y la cantidad de producto por colocar en cada area

geografica.

de llevar un mejor control de las ventas y a sus vendedores.

Se detallaron y resumieron los KPI que la empresa debe utilizar, con el fin
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Se implementd un fijo de caja, con el objetivo de que la empresa visualice el

tiempo de retorno de la inversion. Asi como una propuesta de los proveedores que

puedan abastecer las necesidades de la empresa. Donde de observé que el

proyecto es factible para el aumento de las ventas en el territorio nacional

5.15 Propuesta de Organigrama

Al cabo del proyecto se ha propuesto varias mejoras e implementado lo que

es la inclusion de personal a la empresa, al generar asi la modificacién del

organigrama anterior, dentro de las propuestas que se han mencionado, se

destaca también la de modificar el cronograma con el fin de simplificar las

actividades o funciones y asi los colaboradores sean mas productivos, quedando

asi de la siguiente manera:

GERENTE
ADMINISTRATIVO
LUIS MONGE URERA

SUPERVISOR DE
VENTAS
EMILIA GAMOBA
BERMUDEZ

VENDEDOR 1 VENDEDOR 2
VACANTE VACANTE
ZONA HEREDIA - ZONA CARTAGO
ALAIUELA - 5AN JOSE

GERENTE DE
PRODUCCION
OSCARMONGE URERA

SUPERVISOR DE
PRODUCCION
CRISTIAN GAMBOA
BERMUDEZ

MANO DE OBRA
PRODUCTIVA EN
FLANTA

llustracién 7 Organigrama propuesto

MAND DE OBRA
PRODUCTIVA EN
FINCAS
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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4.1 Conclusiones.

La realizacién de este estudio ha sido un punto importante y de mucha
utiidad para la empresa La Lia de Tarrazd, ya que de esta manera se
obtuvieron datos, de las necesidades que tienen los consumidores potenciales
del producto. Ademas, se identificé el mercado potencial al que se quiere dirigir

el lanzamiento y los medios para llevar a cabo la campafa del café fino.

Este estudio fue importante ya que se realiz6 una investigacion y un
analisis en el mercado del café fino, con la finalidad de conocer la situacion
actual y lanzar el mismo de Jamaica Hierba Real al mercado. Muchas
empresas no estan al tanto de las ventajas que un analisis previo tanto del
producto como del mercado ofrece en el momento del lanzamiento de los

productos, gracias a los analisis se pueden reducir costos con mucha facilidad.

Se concluye que las tres provincias de mas consumo son Alajuela, San José y
Heredia

No en todas las provincias de Costa Rica, se consume café fino.

Con el estudio se puede apreciar, que los Supermercados se constituyen en
uno de los compradores mas importantes del café.

La poblacion o clientela meta esta constituida por asalariados de entre
1.000.000 y 650.000 colones mensuales.

Esta poblacion si esta dispuesta a pagar el precio venta del producto.
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e La demanda en este tipo de mercado tan especial ha experimentado un
continuo crecimiento durante los dltimos afios, con lo cual la principal
estrategia de posicionamiento serd: excelente calidad de servicio a precios
muy competitivos
e La organizacion de la empresa se vera reflejada en una estructura vertical o
lineal, esto debido a que permite el establecimiento de adecuados canales de
comunicacion entre jefes y subordinados.
e El periodo de recuperacion indica exactamente el tiempo en el cual se espera

recuperar la inversion realizada en el proyecto.

4.2 Recomendaciones

e Realizar las contrataciones de tres agentes vendedores y un colaborador de
mercadeo, estos que se encuentren dentro de la planilla de la empresa.

e Realizar contrataciones de outsourcing de impulsadoras, que ayuden a
realizar muestras en los supermercados, y degustaciones del producto

e Contratar por outsourcing una empresa de distribucion que ayude con el
transporte del producto.

e Comparar y buscar proveedores que ayuden con la publicidad, panfletos,
vallas entre otros. Como ejemplo Orson S. A y Marketin, Visual Pacif y Stiker
CR. En donde se recomienda Orson S.A, ya que se adapta al presupuesto de
la empresa.

e Para el control mensual y el reporte de los KPIs y su calculo se trabajara en un
auxiliar en Excel, ya que la compafiia por el momento no tiene la capacidad de

invertir en un software como SAP u Oracle.
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Para el reporte a gerencia de los resultados por los KPI'S, se entregara el
mismo al gerente General, en Word al detallar el resultado de los analisis. El
mismo sera entregado por el vendedor al cierre de cada mes. (ultimo dia del
mes)
La investigacion da pie a que otras personas lleven a cabo la creacién de
futuros estudios, que aporten a la empresa la Lia de Tarrazd una vision mas
amplia de las diferentes herramientas de mercadotecnia y comunicacion que
puede utilizar para su beneficio
Realizar constantemente investigaciones de mercado para satisfacer
adecuadamente los cambiantes requerimientos de este.
Recordar la importancia de organizar eficientemente y en su debido tiempo las
actividades promocionales.
Se recomienda utilizar la estructura lineal ya que permite visualizar de manera
general las caracteristicas que refleja la organizacion estructural de la
empresa.
Se recomienda analizar las diferentes alternativas de financiamiento que se
encuentren en la banca tradicional, con el objetivo de obtener un préstamo
bancario que satisfaga las necesidades que la empresa requiere, para
introducir el producto en las provincias de Alajuela, Heredia y San Joseé.
Se recomienda la ejecucién del proyecto porque es viable debido a que los
criterios de evaluacion utilizados determinaron que existe una rentabilidad

mayor a la que el mercado ofrece para una inversion de capital.
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ANEXOS
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Anexo 1 LalLiade

Tarrazu
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Anexo 2 Plantaciones de café
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Anexo 3 Empaque Café de exportacion
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Anexo 4 Empaque Café de Exportacion
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Anexo 5 Fruta para cosecha
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Anexo 6 Certificacion Taza de la excelencia
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Anexo 7 Lista de Asociacion de Cafés Finos de Costa Rica
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1 | Alejandro Solis Blanco Finca El Coyote Tarrazd

2 | Alejandro Solis Blanco Los Aguacates Tarrazd

4 | BENEFICIO LAGUARIAS.A. LAEDDAS.A. central

S | Beneficio Don Mayo de Luvima de Tarrazu SRL Don Mayo el Cedral Tarrazu

9 | La Lia Tarrazu M&U S.A Pie San Tarrazu
12 | La Lia Tarraza M&U SA Dragén Tarrazu
13 | Marcos Antonio Oviedo Rojas FINCA SIRCOF Occidente
15 | Marcos Antonio Oviedo Rojas El Greco Occidente
16 | Vista Al Valle - Olymar Santa Lucia Ill S.A José Occidente
17 | Vista Al Valle - Oflymar Santa Lucia Ill S.A Don Fidel Occidente
20 | Vista Al Valle - Olymar Santa Lucia Il S.A El Corral Occidente
21 | Vista Al Valle - Olymar Santa Lucia Ill S.A LaTorre Occidente
22 | SINTIS CAFES.A. DON CAYITO Tarrazd
25 | Beneficio la Candelilla de Tarraz( S A Palmilera Tarrazu
27 | JUAN DIEGO HIDALGO UMANA LATRINIDAD Tarrazd
28 | Inmobiliaria Batalla de Los Robles SA Terra Bella Occidente
29 | Cafetalera Herbazu S.A, Finca Leoncio Occidente
30 | Agricola Los Robles de Naranjo S.A. Tofo Occidente
31 | Agricola Los Robles de Naranjo S.A. Edgar Occidente
32 | Procesadora de Café Sin Limites S.A. Sin Limites Occidente
34 | Omar Calderdn Madrigal El Paraiso Tarrazu
35 | Juan Carlos Umaia Umaiia Finca El Alto Tarrazd
36 | Jorge Mario Araya Mora La Laguna Tarrazd
37 | Sumava de Lourdes SRL Monte Lourdes Occidente
38 | Sumava de Lourdes SRL Monte Llano Bonito Occidente
39 | MONTE COPEY ELALTO Tarrazu
40 | Monte Copey La Cascada Tarrazu
41 | MONTE COPEY LA MESA Tarrazu
42 | Monte Copey Tierra Prometida Tarrazu
43 | Cooperativa de Caficultores y Servicios Multiples de Heredia, Finca Higuerones Central

jad R.L. COOPEUBERTAD R.L.
44 | Cooperativa de Caficultores y Servicios Miltiples de Heredia, La Margarita Central
d R.L. COOPELIBERTADR.L.

45 | FINCA FCJ VOLCAN AZUL S.A. Volcan Azul Occidente
46 | FINCA FCJ VOLCAN AZUL S.A. Colima Occidente
47 | HELSAR DE ZARCERO S.A ANONOS Occidente
50 | Don Mayo de Luvima de Tarrazu SRL Don Mayo los Tucanes Tarrazu
51 | Beneficio Don mayo de Luvima de Tarrazu SRL Don Mayo Bellavista Tarrazu
52 | Beneficio Don Mayo de Luvima de Tarrazu SRL Don Mayo El LLano Tarrazd
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Anexo 8 Hubicacion la Lia de Tarrazu
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Anexo 9 Flor de Café
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Anexo 10 Planta de Tuste




113

Anexo 11 Proceso de Tueste
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Anexo 12 Lista de salarios Minimos

Acomodador (cines, teatros, etc.) TONC
Acompariante en buseta escolar TONC
Agente de Aduana o Vapores TOES
Agente de Ventas * TOCG
Albafiil TOC
Alistador Automotriz (lijador) TOSC
Aplanchador (plancha tipo casera) TONC
Aplanchador con Equipo de Vapor  TOC
Analista de Crédito” TOCG
Animador de Eventos TOC
Asistente de Abogacia * TOEG
Asistente de Auditoria * DES
Asistente de Consultorio Médico TOoC
Asist. Domicilio/Ancianos TOE

(cuidados especiales)

r Agente de Aduana, Vapores TOE
TOCG

r de Contabilidad® 9]
Ausiliar Dental TOE
Ayudante de Cocina TOSC
Ayudante de Mecanico general TOSC
Ayudante de Opera
Bachiller Unwemnano i Bach
Bagueano TOsC
Barbero TOC
Barista TOC
Bartender (Coctelera) TOC
Bodeguero (Encargado) * TOSCG
Bodeguero (Pedn) * TONCG
Cajero * TOCG
Caijista de Artes Graficas TOE
Camardgrafo de Prensa TOES
Cantante de Musica Popular TOC
Cantinero TOSC
Capitan de Embarcacion TOE
Camicero Empleado Despacho TOSC
Camicero Destazador TOC
Carpintero TOC
Cerrajero TOC
Chapulinero TOC
Chequeador Agenc Aduana, Vapor. TOE
Chequeador de Buses TONC
Chofer de Bus (no cobrador) TOC
Chofer de Trailer TOE
Chofer de Vehiculo Liviano TOSC

Chofer de Vehiculo Pesado
Chofer Microbus (menos de11pasaj.) TDSC
Chofer-Cobrador de Bus

Cobrador de Buses TONC
Caobrador * TOSCG
Cocinero TOC
Confeccidn Muestras de Ropa TOE
Conserje * TONCG
Contador Privado * TMED
Contador Privado * DES
Contador Privado * Bach.
Contador Privado * Li::

Cortador de tela
Cosedor Piezas /Prendas a Maquina TDC
Costurera (Modista)

Counter (Vendedor de Pasaies) * TOCG

¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
[
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢

10.358,55
10.358,55
20.997,77
349.623,39
11.471,53
11.264,17
10.358,55
11.471,53
349.623,39
11.471,53
392.623,14
487.662,29
11.471,53
13.530,38

13.530,38
340.623,39
13.530,38

553.124,45
11.264,17
11.471,53
11.471,53
11.471,53

332.589,87

309.143,36

349.623,39
13.530,38
20.997,77
11.47153
11.264,17
13.530,38
11.2684,17
11.471,53
11.471,53
11.471,53
11.471,53
13.530,38
10.358,55
11.471,53
13.530,38
11.264,17

487.1 562 29
553.124,45
663.772,10
11.471,53
11.471,53
13.530,38
349.623,39

Dealer (Distribuidor de cartas)
Demostrador (Display)
Demostrador-Vendedor

Dependiente

Despachador Agencia Aduana, Vapores
Diagramador en Artes Gréaficas
Dibujante en Artes Graficas

Dibujante de Ingenieria, Arquitectura *
Digitador

Diplomado Para universitario *
Diplomado Universitario*

Ebanista

Educador Aspirante sin Titulo *
Electricista

Electromecanico

Empacador; Etiquetador

Empleado de Despacho

Empleada Doméstica®

Fneargadn (indica acomoda pariea)
Encargado de Limpieza en General
Encargado de Limpieza en Piscinas
Enc. Mantenim. Correctivo Computo
Enc. Mantenim. Preventivo Cémputo
Encargado de poner Discos (Disjokey)
Encargado de Camaras Frigorificas
Encargado Mantenimiento Edificios
Encerador de Carros

Encuadernador - Empastador
Encuadernador en Fino
Encuadernador en Rustica
Encuestador *

Enderezador Automotriz

Engrasador de Autos

Ensamblador de Computadoras
Envasador Manual

Esparcidor de Plaguicidas
Estampador en Textil (Serigrafia)
Esteticista

Estibador por Kilo de frutas y vegetales
Estibador por Movimiento

Estibador por Tonelada

Estilista

Florista

Fontanero

Fotocopiador (Centro fotocopiado)
Fotégrafo de Prensa

Fotomecanico de Artes Graficas
Fotomoentador (Artes Graficas)
Fresador (Metalmecanica)

Fumigador (Doméstica)

Fundidor

Futbolista Primera Divisién

Futbolista Segunda Division
Gondolero

Graduado del INA *

Guarda *

Guarda Custodio Valores-Portavalores
Guia Turistico

Guillotinista (Guillotina Eléctrica)
Guillotinista (Electrénica programable)

TONC
TONC

TONC
TOSC

TONC
TOC

TOSC
TOSCG
TOC
TOSC
TOSC
TONC
TONC

TOE

Costa Rica 2019 (MTSS)

10.358,55
10.358,55
11.264,17
11.264,17
13.530,38
13.530,38
13.530,38

349.623,39
11.471,53

487.662,29

487.662,29
13.530,38

392.623,14
11.471,53
13.530,38
10.358,55
11.264,17

190.377,39
10.358,55

309.143,36
10.358,55
13.530,38
11.471,53
10.358,55
11.264,17
11.471,53
10.358,55
11.471,53
13.530,38
11.264,17

332.580.87
11.471,53
11.264,17
11.264,17
10.358,55
10.358,55
11.471,53
13.530,38

0,0711
375,28
88,00
11.471,53
11.471,53
11.471,53
11.264,17
13.530,38
13.530,38

349.623,39
11.471,53
11.471,53

13.530,38

Hojalatero

Horneador (Horno Electrénico program.)
Hornero

Instructor de Bailes Populares
Jardinero (Crear Jardines)

Jefe de Cocina (Chef)

Jefe de Saloneros (Maitre)

)
Laboratorista Civil
Laboratorista Clinico
Lagueador (Muebles y Similares)
Lavador de Cabello
Lavador de Carros
Levantador de Texto (Artes Graficas)
Licenciado Universitario *
Limpiador de Tanques Sépticos
Linotipista (Artes Graficas)
Liquidador Agencia Aduana, Vapores
Liantero
Locutor de Radioemisora
Locutor de Television
Luminotécnico TV
Maestro de Obras (Construccién)
Manicurista; Maquilladora
Maquinista de Embarcaciones
Marinero
Masajista
Mecanico Calderas (mantenimiento).
Mecanico General
Mecanico Precisién
Mecanico Maquinas de Coser Industrial
Mecanico de Maguinas de hacer Telas
Mensajero *
Miscelaneo *
Miscelaneo en Hogares Tercera Edad
Montacarguista
Mucama
Musicalizador en Radioemisoras
Nifiera, excepto en el Hogar del Nifio
Nifiera en el Hogar del Nifio
(Servicio Daméstico)
Oficial de Mesa (panaderia)
Oficinista (General) *
Operador de Cabina de Radioemisora
Operador de "Arana" (Serigrafia)
Operador de Carrusel
Operador de Caldera
Operador de Computacién
Operador de Draga
Operador de Grua Estacionaria
Operador de Maquina de Lavar Ropa
Operador de Maquinaria Pesada
Operador de Maquinas en General
Operador de Planta Transm. Radio
Operador de Prensa Rotativa
Operador de Radio-Taxi
Operador de Escogedoras de Café
Operador Escaner separador colores
Operario en Construccién
Ordenador a Mano

TOC
TOSC
T

FEROEROREO RO ARRERD AR OO AR R RR R OB AR RER ARG RO RAO R REROO B BBG
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11.471,53
11.264,17
11.471,53
11.471,53
11.471,563
13.530,38
13.530,38
11.471,53
11.471,53
11.471,53
11.471,53
10.358,55
10.358,55
13.530,38

663772,10
11.471,53
11.471,53
13.530,38
11.264,17
13.530,38
20.997,77
20.997,77
13.530,38
11.471,53
11.471,53
10.358,55
11.471,53
13.530,38
11.471,53
13.530,38
13.530,38
13.530,38

309.143,36
300.143,36
10.358,55
11.264,17
10.358,55
13.530,38
10.358,55
190.377,39

11.471,53
332.589,87
13.530,38
11.471,53
11.471,53
11.471,53
13.530,38
13.530,38
13.530,38
11.471,63
11.471,53
11.471,53
11.471,53
20.997,77
11.471,53
11.471,563
20.997,77
11.471,53
10.358,55



Anexo 13 Cotizacion Grupo BPO

COTIZACION BPO

PO-2016

FECHA
17-07-2019

FACTURARA
Alejandro Chacon
Alajuela Costa Rica

Seiior: Alejandro Chacon
Alajuela, Costa Rica

VENDEDOR TRABAIO CONDICIONES DE PAGO FECHA DE VENCIMIENTO
Alejandra Gomez Servicio Pago a la recepcion 17-08-2019
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO POR UNIDAD TOTAL DE LINEA
3 Impulsadoras, por mes 250.000 750.000
Los dias Viemes y sdbados
Subtotal 750.000
Impuesto sobre las ventas
Total 750.000

Gitima Linea
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COTIZACION

FECHA
17-07-2013

VENDEDOR

Joaquin Mendoza
‘Cantidad

Anexo 14 Cotizaciédn Distribucién

Senor: Alejandro Chacon
Alajuela, Costa Rica

TRABAJO CONDICIONES DE PAGD FECHA DE VENCIMIENTD
Servicio Contado 17-08-2015
Descripcion Total da inea
chofer con Camidn & dias a la semana 9000000

Subtotal 300.000

Impuesto sobre las ventas
Total 500.000
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Anexo 15 Cotizaciéon Publicidad

FECHA
17-07-2019
Senor: Alejandro Chacdn
Alajuela, Costa Rica
CANTIDAD DESCRIPCION TOTAL
1 paquste mensual de publicidad 475.0000
digital, y fisica, gue incluye, Facebook
y vallas
Subtotal 475000

Impuesto sobre las ventas
Total 475000



