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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La presente investigacion se realizara para determinar la viabilidad de comercializacion
de una salsa barbacoa mediante el desarrollo de un estudio de mercadeo durante el
afo 2017, en el pais de Costa Rica, provincia de San José, canton: Vazquez de
Coronado, distrito: San Isidro. Seran sujetos de estudio la poblacion cuyas edades
comprendan de entre los 18 a los 65 afios de edad, para asi conocer sus preferencias y

gustos al momento de compra de salsas.
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1.1.1. Antecedentes del Problema

Segun el desarrollo de un plan de marketing realizado por estudiantes de mercadeo 1
de la Universidad Hispanoamericana (2015), se determin6 que el 100% de la muestra
consultada ha participado en parrilladas y estas se han dado debido a celebraciones o
trasmisiones de diferentes tipos de deportes. Dicho estudio cuestiono si las personas a
qguienes iba dirigido el producto, utilizaban algun tipo de salsa para complementar sus

parrilladas, y se encontré que el 21% de la muestra efectivamente agrega una salsa.

Como parte de los datos mas relevantes de dicha investigacion, se encontré que los
estudiantes dieron a conocer, mediante la observacion, que todas salsas barbacoas en
el mercado provienen de compafiias del extranjero, por lo que existe espacio para

incursionar en el desarrollo del producto e introducirlo al mercado costarricense.

Otro dato relevante fue la correlacién entre los diferentes motivos que generan el uso

de una salsa barbacoa, por ejemplo, las trasmisiones de diferentes tipos de deportes.

Los siguientes antecedentes de la investigacion que sustentan teGricamente, se
realizan con base en literaturas de temas relacionados con estudios de factibilidad para

comercializar productos diferentes a la salsa BBQ.

Avala Loor, M y Loor Andrade, T. (2014). Cuyo tema fue un Andlisis de factibilidad
para el desarrollo de una bebida a base de remolacha y stevia, como alternativa para
personas hipertensas en la provincia del Guayas - Ecuador afio 201, se plantearon
como objetivo general, comprender si el producto era rentable mediante una

elaboracion propia.
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Los autores concluyeron que de acuerdo con el estudio de mercado que se realizo,
fueron capaces de comprender que el producto no contaba con competencia directa en
cuanto a medicina convencional o natural, pero si tenia competencia en cuanto a
medicamentos tradicionales, como pastillas. Ademas, observaron que las personas
estaban abiertas a la posibilidad de consumir la bebida. También fueron capaces de
comprender, mediante un estudio de factibilidad técnica y financiera, que si se puede
llevar a cabo la produccion del producto. Ya que confirmaron que la adquisicién de la

materia prima era sencillo de obtener y econémica en el pais.

Lobo, A. (2014). Quien desarrollo el Estudio de viabilidad técnica y econémica para
la produccién y comercializacién de Paté Vegetariano, designdé como objetivo general
“‘determinar la viabilidad técnica de la produccién y comercializacién del Paté
Vegetariano y evaluar la viabilidad econémica de la produccion y la comercializacion

del Pate Vegetariano” (p.14).

Con el estudio de factibilidad Lobo (2014) pudo determinar entre distintos lugares
del GAM, cual contaba con las condiciones mas favorables para localizar la planta.
También le ayudo a comprender la maquinaria, los equipos y el mobiliario que se iba a

utilizar dentro de la empresa.

Masis, A. (2014). Con su Propuesta para el disefio y la creacién de un plan de
comercializacion para una pyme costarricense dedicada a la produccion de miel de
abeja, se plante6 como objetivo “construir un plan de comercializacidon para una pyme

costarricense, dedicada a la produccion de miel de abeja” (p.2).
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Masis concluyo que “las empresas, antes de comercializar sus productos en el plano
internacional, deben primeramente estar al tanto de las caracteristicas y ventajas que
posee el bien que producen, con el fin de adaptar el producto, correctamente en la

proyeccion de marketing” (p.87).

Garcia, R. (2015) De quien se extrae el Estudio de factibilidad para la produccion y
comercializacion de panela granulada y la mejora en la demanda del producto en la
ciudad de Tulcan, proyecto como objetivo general realizar un estudio de factibilidad

para producir y comercializar la panela granulada y a la vez mejorar la demanda.

Garcia concluyo que, basado en los resultados obtenidos dentro de la investigacion
existia una necesidad insatisfecha, y que ademas habia un desconocimiento de la
existencia del producto. El estudio de factibilidad que realizé le ayudo a comprender
también como comercializar el producto; “La forma de comercializar este tipo de
productos tiene una mayor aceptacion a través (sic) de graneros, tienda y
supermercados debido a las caracteristicas especiales que presenta el mercado

objetivo” (p.70).

Maide, J. (2016) Quien desarrollo el Estudio de factibilidad para la produccion y
comercializacidon de aperitivo de naranja, se plante6 como objetivo realizar un estudio

de factibilidad para la produccién y comercializacion del aperitivo de naranja.

Maide concluyd; con base en el sondeo exploratorio realizad que hay consumidores
interesados en el producto, el estudio técnico le permitié precisar los costos de
materias primas y equipos, con lo que determinando que no hay inconvenientes para

su adquisicion. Asi mismo, también realizo estudio administrativo que la ayudo a
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determinar los aspectos clave, como organizacion empresarial. Igualmente, en el
estudio legal se incluyeron los aspectos relevantes para el proceso de formacion de la
empresa. Y finalmente, con el estudio financiero y econdémico se cuantificaron todos los
costos necesarios para la produccion y comercializacion del producto, lo que la ayudo a

determinar los ingresos y la rentabilidad de proyecto (p. 93-94).

Enriquez Ayala, J y Yugcha Cuastumal M. (2016) autores de Estudio de factibilidad
para la comercializacién y produccién de la arveja y sus derivados (conservas de
arveja) por parte de la asociacion de productores agropecuarios Los Andes (Carchi) y
la demanda de la ciudad de Ibarra, se plantearon como objetivo disefiar un estudio de

factibilidad para la produccién y comercializacién de arveja y sus derivados.

Los autores concluyeron que, de acuerdo con los datos recolectados, fueron
capaces de determinar la demanda; la poblacion dispuesta a adquirir el producto y a la

vez, definir los valores agregados al producto por comercializar.
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1.1.2. Problematizacién del Problema

Actualmente, en Costa Rica se ha venido dando una tendencia de emprender mediante
la creacién de negocios propios. Esta tendencia es de suma importancia para la
economia del pais, ya que ademas de generar startups, forja empleos para las

diferentes comunidades que se ven involucradas en el proceso.

El Cantén de Vazquez de Coronado es conocido por algunas de sus actividades
econdmicas que envuelven la produccion lechera, agronegocios, el café y otros
productos agricolas, el comercio y los servicios tales como el turismo. Sin embargo, a
pesar de tener gran variedad de actividades que ayudan a la economia del pais, carece

de una que comercialice salsa barbacoa.

El estudio pretende analizar si es viable la creacion de una microempresa que
produzca y comercialice salsa barbacoa de forma semi-industrial. Con las normas
establecidas por la ley, tales como las practicas de higiene establecidas por el
Ministerio de Salud y cuya presentacion sea adecuada con el fin de complementar las

actividades econémicas actuales del canton.



20
1.1.3. Justificaciéon del Problema

Las razones que justifican la investigacion del tema son de tipo personal e institucional.
La autora del proyecto, en su condicion de estudiante que actualmente opta por el titulo
de Bachiller en Administracion de Empresas con Enfasis en Mercadeo, desea realizar
un estudio de mercadeo para poder comprender si es viable concretar el proyecto de

comercializar una salsa barbacoa.

Actualmente, la mayoria de las salsas barbacoas en el mercado provienen de
compairiias del extranjero. Pequefios productores fabrican diferentes tipos de salsas
artesanales, pero son pocos los que incluyen salsa barbacoa. Es por eso, que la
realizacion de la investigacion permitira presentar una nueva propuesta, la cual

determinara si es viable o no la produccion y comercializacion de salsa barbacoa.

Conjuntamente, aportando los conocimientos obtenidos, los resultados de esta
investigacion beneficiaran a los involucrados, ya que se busca la transformacion de una
PYME como parte de un proceso de emprendedurismo, que no solo genere ingresos

sino que también sea fuente de empleo y desarrollo para la comunidad.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Es viable la comercializacion de una sala BBQ para la poblacion entre 18 a 65

afios de San Isidro de Vazquez de Coronado durante el afio 20177

21



22

1.3. OBJETIVOS

Los objetivos "sefialan a lo que se aspira en la investigacion y deben expresarse con
claridad pues son las guias del estudio.” (Hernandez Sampieri, R; Fernandez Callado,

C y Baptista Lucio M), (2014), (p.37)

1.3.1. Objetivo General

Realizar un estudio de viabilidad para la comercializacion de una salsa BBQ
dirigida a la poblacion entre 18 a 65 afios de San Isidro de Vazquez de Coronado

durante el afio 2017.

El Objetivo general "es la meta o concrecién de la resolucion de un problema”

(Oviedo, 2016, p.54).

Un aspecto importante por considerar al desarrollar in objetivo general, es incorporar

en el problema un verbo en infinitivo al inicio (Oviedo, 2016, p.54).

"Los objetivos deben expresarse con claridad y ser especificos, medibles,
apropiados y realistas- es decir, susceptibles de alcanzarse" (Herndndez Sampieri, R et

al, 2014, p.37).
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1.3.2. Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado para fijar la mezcla de mercadeo y cuantificar la
demanda y la oferta.

e Determinar si la comercializacion del producto es viable

Los objetivos especificos también deben ser escritos con verbos en infinitivo (Oviedo,

2016, p.57).

Los objetivos especificos deben ser congruentes entre si. (Hernandez Sampieri, R et al,

2014, p.37).

“Es posible que durante la investigacion surjan otros objetivos, se modifiquen los
objetivos iniciales o incluso se cambien por nuevos objetivos, segun la direccién que

tome el estudio.” (Hernandez Sampieri, R et al, 2014, p.37).
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1.4. ALCANCES Y LIMITES DEL PROBLEMA

1.4.1. Alcances

Una vez concluida esta investigacion, el estudiante habra puesto en practica los

conocimientos adquiridos durante la carrera. Ademas, esta investigacion ayudara a la
estudiante a desarrollar una Pymes, ya que al conocer si es viable la comercializacion
de una salsa barbacoa en el sector de San Isidro de Vazquez de Coronado durante el
afio 2017, podré influenciar el mercadeo y dirigir campafias a dicho sector con el fin

de que la idea se convierta en un proyecto concreto con fines de lucro.



1.4.2. Limitaciones

A continuacion, se mencionan las limitaciones del presente trabajo de investigacion:

e Ladisposicion de las personas que se vayan a entrevistar

¢ Nicho de Mercado limitado/reducido
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2.1. CONTEXTO HISTORICO

2.1.1. Vazquez de Coronado

2.1.1.1. Informacién General

El nombre oficial del cantén es Vasquez de Coronado aunque muchos lo conocen solo
por Coronado. Su nombre se debe al conquistador de Costa Rica Juan Vasquez de
Coronado y Anaya. Es el canton nimero 11 de la provincia de San José y cuenta con
222,20 km2, de los cuales el 39% del territorio pertenece al Parque Nacional Braulio

Carillo.

Coronado se conforma (sic) de cinco distritos llamados: San Isidro que es el
primero, San Rafael el segundo, seguidos de Jesus, Patalillo y Cascajal. EI Canton
Vazquez de Coronado esta constituido geolégicamente por materiales volcanicos,
siendo las rocas de la época Holoceno las que predominan en la region (Municipalidad

de Coronado, 2017).
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2.1.1.2. Datos Geograficos

Las coordenadas geograficas medias del Cantdén Vazquez de Coronado estan
dadas por 10° 04° 43° |atitud norte y 83° 58° 53° longitud Oeste. La anchura
maxima es de veintisiete kilometros, en direccion noreste a suroeste, desde la
confluencia de los rios (sic) Ipis, carretera regional N° 102, que va de ciudad San
Isidro de Vazquez de Coronado a la de San Vicente de Moravia (Municipalidad de

Coronado, 2017).



2.1.1.3.

Poblacion Demografia
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Segun datos del INEC basados en el censo del 2011 las proyecciones de la poblacién

del cantén se resumen seguidamente:

Costa Rica: Poblacion total proyectada al 30 de junio del 2017, por grupos de edades, segin provincia, cantén, distrito y sexo

Provincia, canton,

Grupos de edades

distrito y sexo Tl T e | 10 14 15,19|20,24|25,29|3:),34|35,39|40,44|45,49|50754|55,59|so,54|55759 7074 |75 y mas
Costa Rica 2947 481] 371091 371 148] 366 244 402 076] 432 727] 446 221] 438 057 380 550] 317 654] 292 308] 286 477] 252 554] 200 341] 140 336]_97 508] 151 989
San José 1621393] 108 916] 108 945] 108 444 122 319] 142 063] 148 025] 148 500] 129 095 105905] 97 761] 97 890] 88996 71707] 51030 35050] 56 747
Vazquez de Coronado 59500 40604 4073 4042 E134|  5428] 6178]  6519] 5369]  4ara]  4447]  4661]  4i26] 3115|2093 1372|1985
San Isidro 8316] _1256] 1243|1177 1206] 1483 _1703| 1801|1508 1217|1217 1242 1072 792 525 335 £47
San Rafael B 161 K =93 X 526 534 714 749 514 204 GE T3] 486 369 205164 230
Dulce Nombre de Jests 1478 325, 343 836 855 389 (7 357 695 71 757 573 513 316 230 36
Patalilo D3606]  160d]  1662] 1620 1727]  1747]  2074] 2231] 1827  1494] 1626|1617 1442|1087 740 488 550
Cascajal 5039 51 537 626 676 57 695 697 571 160 178 07| 453 3 233156 213
Hombres 2495 764| 189 917 | 190 424| 187 853| 205 885 223390| 230 726] 224631 192 182] 150 211| 144222 140912] 124326] 98 185 | 68410 | 47037| 68453

Vasquez de Coronado 38466 2675  2566] 2672 2642] 2830] 3181] 3285] 2649 2126] 2102] 2172] 1953 1468 970 636 847
San lsidro 9025 52 524 507 61 768 873 903 ZE z5q 576 =79 =03 373 203156 233
San Rafacl 1045 300 308 303 320 333 370 377 302] o4 202 253] 230 17 116 76 38
Dulce Nombre de Jesus Seer] a0 44| 4% I 510 524|220 339 336 351 B 160)__ 106 136
Patalillo 1692 337 353 842 54 95| 1069 1125 307 724 722 754 557 s 343 2% 230
Cascaal 3077] 330 334 325 347 353 359 361 282] 228 226 23] 214 162 108 72 30
Mujeres 2451 717] 181174 180 724] 178 391| 196191 209337 | 215495] 213426] 188 368] 158 643| 148 086] 145 565| 128 228| 102156] 71926 | 50471] 83 536

Vasquez de Coronado 35034] 2356  2407] 2330) 2492] 2598 2997 3234 2720] 2249] 2345] 2489] 2173 1647|1123 73| 1138
San Isidro 9291 530 519 570 557 715, 830 593 762 623 641 563 B6d| 419 252179 34
San Rarael 1116 283 290 280 306 307 ] 372 312] 260 273 291 256 195 133 85 132
Dulce Nombre de Jesus 5731 385 401 101 7] 48] 482 57 437 359 378 01 3o 1861124 179
Patalilo 1874 772 799 778 533 B32] 1005 1106 926 765 804 363 760) 550 397 762 390
Cascajal 1022 286 298 301 329 329 336 346 289 240 252 271 239 182 125 53 123

Figura 1 Poblacion Proyectada al 30 de Junio 2017

El cuadro rojo en la figura representa la poblacion a la que el estudio de mercadeo

se va a dirigir en esta investigacion.
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2.1.1.4. Actividades Econdmicas

El canton se caracteriza por poseer actividades econdémicas de todos los sectores de la
economia. No obstante, la mayoria de la poblacion se dedica al sector de servicios;
como lo son la ensefianza, el comercio y la salud. Ademas en los distritos rurales se
llevan a cabo actividades como la ganaderia lechera, la agricultura y la produccion de

lacteos y agroindustria (Granados, 2015).

El canton también ha incursionado en iniciativas econdémicas relacionadas con el
turismo; ya que se ha dado cuenta que las actividades agricolas y lecheras son de
atractivo turistico (Granados, 2015). Un ejemplo de esto son las fiestas patronales de
San Isidro Labrador. En dichas fiestas patronales se llevan a cabo excursiones a las

diferentes instituciones agricolas y lecheras generando turismo de cantones vecinos.

El cantdn posee una variedad de actividades econdmicas las que se caracterizan
por ser muy activas. Involucra fabricas, supermercados, tiendas de abarrotes, servicios
de salud privada, servicios agro veterinarios, sucursales bancarias, tiendas de ropay
calzado, tiendas de electrodomésticos, restaurantes, bares, ferreterias, librerias, etc.”
(Granados, 2015, p.16). Dicha actividades ayudan al crecimiento econémico del cantén

y ayudan a la poblacion al generar empleos.
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2.1.2. Salsa Barbacoa

Segun Miller (2014) el origen de la palabra Barbecue, Barbeque, BBQ o barbacoa es
espafiol y tiene diferentes significados. Se ha utilizado como sinébnimo de asado
(grilling) que significa asar alimentos al carbon. La palabra barbecue, también se ha
utilizado para eventos sociales en los que las personas se retinen a para probar

platillos preparados de esta forma.

Miller menciona que este método de coccion ha existido desde tiempos
inmemoriales, ya que el hombre primitivo cocinaba la carne a las brasas. Sin embargo,
la historia de una parrillada barbecue como la conocemos hoy, se remonta a un par de
siglos atras. La cocina BBQ surge en el siglo XVIII en Virginia, Estados Unidos y era
utilizado para reuniones sociales entre amigos y familiares. Con el pasar del tiempo,

este tipo de evento gano fama, ya que atribuia un estatus alto a las personas.

Para el siglo XIX, aparecen los primeros restaurantes que utilizan este concepto.
Miller (2014), narra que eran establecimientos sencillos que se dedicaban a vender
carne con guarniciones rusticas. (Miller, 2014). Y es aqui cuando nace la primera
salsa barbacoa, segun Miller, con el fin de ofrecer un sabor especial a la carne y
diferenciarse de la competencia, las familias y restaurantes comenzaron a experimentar

con distintos sabores en salsas.

Fue en 1909 cuando aparecié la primera salsa barbacoa de la que se tienen
registros. Georgia Barbecue Sauce Company en Atlanta. Se preparaba con una base
de jitomate, vinagre, mostaza y salsa picante o chiles. En 1948 la compafia Heinz

introduce al mercado la primera salsa de distribucion nacional (Miller, 2014).
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2.2. CONTEXTO TEORICO — CONCEPTUAL

Debido a que el proposito central de este trabajo, es determinar la viabilidad de
comercializacion de una salsa barbacoa mediante el desarrollo de un estudio de
mercadeo, sera necesario plantear algunos parametros que sirvan de ejes
conceptuales sobre los que apoyar la lectura. Por lo tanto, se debe comprender cuales

antecedentes existen y como estos han sido explicados.
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2.2.1. Administracién

Para empezar, se hace referencia al término administracion, el cual es un concepto
basico de suma importancia que se debe abarcar, ya que el propdésito de ella, es:
ayudar a cumplir los objetivos que se plantean mediante la ejecucion de diferentes

funciones administrativas, que permiten tener un manejo 6ptimo de los recursos.

La administracion ha sido conceptualizada por muchos autores, pero para efectos
de este trabajo se comenzara comparando el significado que le dan Robbins y Coulter
(2014) quienes la definen como la “coordinacién y supervision de las actividades
laborales de otras personas, de tal manera que se realicen de forma eficiente y eficaz”
(p.7). Notese que en la definicién dada es limitada, ya que solamente abarca, coordinar
y supervisar actividades laborales de otras personas. Se debe ser consciente de que
en la actualidad no solamente se coordina y supervisa lo que otra persona hace,

también se puede administrar sistemas informativos, entre otros.

Por lo tanto y para efectos de este trabajo investigativo, la definicion de
administracion que se utilizara es la dada por Jones y George (2014) quienes afirman
que “la administracién implica planear, organizar, dirigir y controlar el talento humano y
de otro tipo para alcanzar con eficiencia y eficacia las metas de una entidad” (p.5). Al
comprender lo que el término definido por Jones y George conlleva, se puede reunir

bastante informacion que conectara todas las ideas que a continuacion se definiran.

Planear, organizar, dirigir y controlar son funciones administrativas; oficios que
realizan los gerentes en sus puestos de trabajo. Fue Henri Fayol quien propuso

inicialmente 5 funciones; planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar (Robbins y
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Coulter, 2014) Sin embargo, con el pasar del tiempo las funciones administrativas han

ido evolucionando.

Robbins y Coulter (2014) también aluden a la administracion las funciones
administrativas y al igual que Jones y George definen cuatro funciones que a

continuacion se describen:

La planeacion, involucra la definicion de objetivos, el establecimiento de
estrategias para lograrlos, y el desarrollo de planes para integrar y coordinar
actividades. La Organizacion, tiene que ver con disponer y estructurar el trabajo
para lograr los objetivos de las organizaciones. La Direccion, involucra trabajar
cony a través de las personas para lograr los objetivos organizacionales.

Control, consiste en supervisar, comparar y corregir el desempefio laboral. (p.9)

Obsérvese que los autores hasta ahora citados, se refieren a cuatro funciones
administrativas, pero como se menciona anteriormente, las mismas evolucionan con el
pasar del tiempo. Minch (2015) define las funciones administrativas como "el conjunto
de fases o etapas sucesivas por medio de las cuales se efectla la administraciéon"
(p-33). E incorpora la integracion como otra funcién administrativa. A continuacion se
describe la conceptualizacion dada por Miinch (2015) a cada funcién administrativa,

gue para efectos de este trabajo, son las que se manejaran:

Planeacion, determinacion de escenarios futuros y de los resultados que se
pretenden obtener, con el fin de minimizar riesgos y definir las estrategias para
lograr la misién. Organizacidn, consiste en el disefio y determinacion de las

estructuras, proceso, funciones y responsabilidad, asi como del establecimiento
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de métodos y la aplicacion de técnicas tendientes a la simplificacion del trabajo.
Integracion, funcién mediante la que se seleccionan y obtienen los recursos
necesarios para ejecutar los planes. Comprende recursos materiales, humanos
tecnoldgicos y financieros. Direccidn, ejecucion de todas las etapas del proceso
administrativo mediante la conduccion y orientacion del factor humano, el
ejercicio del liderazgo hacia el logro de la mision y vision de la empresa.
Control, establecimiento de los estandares para evaluar los resultados
obtenidos, con el objeto de comprar, corregir desviaciones, prevenirlas y

mejorarlas continuamente. (p. 36)

Se considera racional la incorporacién de la integracion como funcién administrativa,
ya que al comprender los recursos que se necesitan para cumplir con los objetivos,
facilita que los mismos se lleven a cabo de manera eficiente y eficaz. Lo que lleva a

definir estos dos términos.

Si se construye una autopista en el tiempo previsto, se fue eficaz. Segin Robbins y
Coulter (2014) la eficacia es: "hacer lo correcto o llevar a cabo las actividades
laborales que derivan en el logro de los objetivos de la empresa” (p.8). Pero si para
lograr la construccion de esa autopista se utiliz6 mas recursos de los que normalmente
se utilizan, entonces no se fue eficiente. La eficiencia es "hacer la cosas bien o lograr
los mejores resultados a partir de la menor cantidad de recursos” (Robbins y Coulter,
2014, p.7). Cuando se refiere a eficiencia y eficacia, se concluye que se puede ser
eficiente sin ser eficaz. Esto quiere decir que se puede lograr los objetivos establecidos

pero no siempre se aprovechan los recursos adecuadamente.
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Al igual que Robbins y Coulter, Miinch (2015), define la eficiencia como la "medida
de que tan bien o que tan productivamente se aprovecharon los recursos para alcanzar
una meta (p.5). Y la eficacia como la "medida de la pertinencia en la eleccién de las
metas de los gerentes para la organizacion y del grado en el que esta las alcanza (p.6).
Consiguientemente, se puede decir que ser eficiente y eficaz es un proceso que forma
parte de la administracidén en la toma de decisiones sobre los objetivos y el manejo de

recursos.
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2.2.2. Empresa (PYMES) y Emprendedurismo

Seguidamente se hace referencia al término empresa. Para aplicar la herramienta de la
administracion se debe haber planteado un objetivo, en este trabajo de investigacion se
propone comercializar salsa barbacoa, pero para ello se debe crear una empresa.
Entiéndase empresa como lo describe Prieto (2014) “una empresa o "negocio” es una
organizacion dedicada a realizar actividades industriales, comerciales o de prestacion
de servicios. Algunas tienen fines de lucro, es decir, buscan generar valor econémico,
mientras que otras (sic) su Unico proposito es brindar un valor social” (p.2). En este
caso la empresa que se proyecta crear va a dedicarse a actividades comerciales con

fines de lucro.

En Costa Rica, para referirse a una PYMES dependen de si la organizacion es
estable o no. Por ejemplo: la Ley N° 8262 (2002) define PYMES como: "unidad
productiva de caracter permanente que disponga de recursos humanos; los maneja y
opera, bajo la figura de persona fisica o persona juridica, en actividades industriales,
comerciales, de servicios o0 agropecuarias que desarrollen actividades de agricultura
organizada" Nétese la mencién de caracter permanente, por lo tanto se refiere a una

empresa consolidada ante la Ley.

Para desarrollar una empresa se debe poseer un espiritu emprendedor. La palabra
emprendedor “proviene del vocablo francés entrepreneur que denomina los nuevos
empresarios, a las personas que crean una empresa” (Schnarch, 2014, p, 47). Sin
embargo, esta conceptualizacion es limitada y es necesario profundizar el concepto.

Cuando se habla de emprendedores también se debe referir a individuos que
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evolucionan o renuevan una idea. Schnarch (2014) afirma que existen dos tipos de
personas y que ambas son esenciales para impulsar la innovacion. Define ambas

personalidades como parte de la definicibn de emprendedor:

Intrapreneur: el que introduce y produce nuevos productos, procesos y servicios

gue le permiten a una empresa crecer y beneficiarse.

Entrepreneur: asociacidn a una persona que inicia su propio negocio, pero

teniendo en cuenta que no todo negocio es innovador. (p4.7)

Prieto parece concordar con Schnarch al buscar una definicién de emprendedor.
Prieto (2014) define emprendedor como: “persona que identifica una oportunidad de
negocio, necesidad de un producto o servicio o simplemente quiere empezar un
proyecto por su propio entusiasmo” (p.194). Pero separa de la misma
conceptualizacion a aquel que innova. "Innovador: persona o individuo que crea o
modifica un producto o servicio que satisface una necesidad existente." (Prieto, 2014,

p. 194).
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2.2.3. Viabilidad

Cuando se toma la decision de emprender y crear un negocio propio, las funciones
administrativas son aliadas imprescindibles. Al emprender un negocio se debe
planificar, ya que como administrador se es responsable de toda la informacion que se
recolecte. Inicialmente, le corresponde al administrador “comprobar la viabilidad del
concepto en el mercado para ver si hay suficientes clientes que hagan que el esfuerzo
valga la pena” (Allen, 2012, p.55). Por lo tanto, el estudio de viabilidad es el primer

paso que se realiza con el fin de conocer la percepcion en el mercado.

Como se menciona anteriormente, cuando se habla de administracion esta es
aplicada tanto a labores de otras personas como sistemas informéticos. Lo mismo
ocurre con los estudios de viabilidad. (Kendall, 2005) afirma que los “administradores
de sistemas que coordinan proyectos son los involucrados en la primera fase y esta
fase (sic) consiste en entrevistar, sintetizar, estimar y documentar resultados” (p.10). En
otras palabras, el estudio de viabilidad como primer paso ayudar al empresario a
comprender si la idea que pretende desarrollar tiene potencial para continuar
analizando los demas factores antes de realizar una inversién y en este caso ambos

autores consultados concuerdan con dicha conceptualizacion.
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2.2.4. Factibilidad

La factibilidad es un estudio detallado y meticuloso de los diferentes aspectos que se
deben tomar en cuanta antes de realizar una inversion. Diferentes autores a lo largo de
la historia también lo llaman; analisis del negocio (Kotler, 2017) o etapa de pre
inversion (Sapag, 2014). Para este trabajo de investigacion el término de factibilidad
gue se utilizara se describe a continuacién. La factibilidad es un "analisis de distintos
aspectos relativos a la propuesta de una iniciativa emprendedora, disefiado para

determinar su factibilidad" (Robbins y Coulter, 2014, p.572).

La factibilidad tiene como objetivo el poder expresar mediante diferentes indicadores
la viabilidad de inversién de un proyecto. Al desarrollar un estudio que incluya los
aspectos necesarios segun la naturaleza del proyecto, se podra documentar un plan de
negocios “en el que se resume una oportunidad de negocio” (Robbins y Coulter, 2014,

p.573).
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2.24.1. Componentes de la factibilidad

Entre los diferentes autores consultados se concuerda con que existen 5 componentes
o factores que son de suma importancia al momento de realizar un estudio de
factibilidad. Tanto, Baca (2013) como Rivera Martinez, F. y Hernandez Chavez, G.
(2015) concuerdan con que los siguientes cinco componentes se deben llevar cabo
antes de considerar un proyecto o idea como factible. A estos también se les llamas

estudios.

El estudio de mercadeo; es el primer paso que se lleva a cabo y el que define si es
viable el emprender una idea. Baca (2013) afirma que el estudio de mercadeo “situa el
estudio en las condiciones econdmicas y sociales, y aclara por qué se penso en
emprenderlo” (p. 5). Sin embargo, para efectos de este trabajo se utilizara la definicion
de estudio de mercadeo dada por Rivera Martinez, F. y Hernandez Chavez, G. (2015)
quienes explican que en un estudio de mercadeo se deben analizar diferentes
subtemas que son: presentar una descripcion del bien o servicio, realizar un analisis de

oferta, demanda, precios y un esquema de comercializacion.

El esquema de comercializacion es en el que “define primero el mercado meta
gue nos interesa y los nichos, si los hay; luego se procede a especificar los
convenios o contratos de comercializacion existentes, si los hay y las
regulaciones legales que hay que tomar en cuenta. De esta manera tendremos
una vision clara y precisa del mercado en la que se va a introducir el producto.

(Rivera Martinez, F. y Hernandez Chavez, G., 2015, p.47)
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Noétese que Schnarch (2014) define el estudio de mercadeo como “la determinacion
de la demanda del nuevo producto” (p.227). Sin embargo, esta definicion queda corta
para un estudio de mercadeo meticuloso que ayude a comprender si comercializar un

nuevo producto va a ser viable o no.

El segundo analisis que sugieren los autores es llevar a cabo un analisis u estudio
técnico que es una “"investigacion que consta de determinacion del tamafio 6ptimo de
la planta, determinacién de la localizacidén 6ptima (sic) de la planta, ingenieria del
proyecto y analisis organizativo, administrativo y legal" (Baca, 2013, p.6). El estudio
técnico ayuda a afirmar las bases para realizar los estudios posteriores. Sin embargo,
a este punto se puede decidir, si existe la factibilidad técnica que ayude a decidir si se

es viable proceder con el proyecto o no (Rivera Martinez, F. y Hernandez Chavez, G.,

2015).

El tercer analisis; econémico: que es el "ordenamiento y sistematizacion de la
informacion de caracter monetario y elaboracién de los cuadros analiticos que sirven de
base para la evaluacion econémica" (Baca, 2013, p.6). Toda la informacion que tenga
que ver con contabilidad seré incluida en el analisis econdémico de un estudio de
factibilidad. En otras palabras se debe estimar el volumen de produccion, precio de
venta, costos variables y fijos 0 que permitira conocer los ingresos y egresos del
proyecto por desarrollar (Rivera Martinez, F. y Hernandez Chavez, G., 2015). Y este

sera el termino que se manejara en este trabajo de investigacion.

El cuarto andlisis; financiero, informa si los valores son 0 no deseados y como

resultado ayudara a comprender si el proyecto se considerara o no factible. A partir de
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los datos obtenidos en el estudio técnico, se puede realizar el analisis financiero del
proyecto. Se procede a determinar diversos indicadores que permiten evaluar el
proyecto como lo son: ROI, TIR, VAN, punto de equilibrio y el periodo de recuperaciéon
(Rivera Martinez, F. y Herndndez Chavez, G., 2015). Baca (2013) describe este cuarto
analisis como la evaluacién econdémica y la describe como “los métodos de evaluacion
gue toman en cuenta el valor del dinero a través del tiempo, anota sus limitaciones de
aplicacion y los compara con métodos contables de evaluacion para mostrar la
aplicacién practica de ambos” (Baca, 2013, p.7). Ambos autores concuerdan con que
en el analisis financiero debe mostrar que el valor del dinero a través del tiempo

muestra rendimientos para considerar factible un proyecto.

El ultimo andlisis que mencionan los autores es el riesgo. Segun Baca (2013) el
analisis de riesgo es un “enfoque analitico-administrativo que, ademas de cuantificar al
riesgo, previene la quiebra de la inversidon” (p.7). Para llevar a cabo este analisis se
debe poseer los resultados obtenidos de los andlisis anteriores para asi poder concluir
con el plan de negocios que como se vio anteriormente, resume la oportunidad del

negocio, es decir si es factible o no.
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2.2.5. Marco Legal

El marco legal se refiere a todo régimen local, regional o nacional que sea necesario
para llevar a cabo la creacion de una PYMES que comercialice un producto o servicio.

Segun Baca (2013)

En toda nacidn existe una constitucion o su equivalente que rige los actos tanto
del gobierno en el poder como de las instituciones y los individuos. A esa norma
le siguen una serie de codigos de la mas diversa indole, como el fiscal, el
sanitario, civil y penal; finalmente existe una seria de reglamentaciones de

caracter local o regional, casi siempre sobre los mismos aspectos. (p.140)

En Costa Rica, se requieren de ciertos trdmites que a continuacion se mencionaran y

gue son necesarios para la constitucion de una PYME.

Para establecer una PYME en Costa Rica, se debe iniciar solicitando un permiso
municipal de uso de suelo para llevar a cabo su negocio. (MEIC, 2017). La empresa
puede ser fisica o juridica. Si es juridica, se procede a la creacién de una sociedad y
esta debe ser registrada. Para este proceso se requiere de un notario publico. Las
sociedades recomendadas son: la de responsabilidad limitada que es la que se utiliza
cuando el negocio va a ser manejado por una o dos personas o la sociedad anénima;
cuando la PYME es mas grande y se deben nombrar mas directivos. Una vez que se
haya definido si la empresa va a ser fisica o Juridica se deben realizar diferentes
tramites segun el Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC) Los cuales van
a depender del cémo se vaya a llevar a cabo la actividad comercial. A nivel general se

mencionan los principales procesos:
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Tramites para crear una PYMES
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Proceso Entidad Documentacion/Requisitos
1. Certificado Banco 1. Ser mayor de edad
digital Central de 2. Presentar el documento de identidad
Costa Rica vigente

3. Pago del Certificado

4. Preparar computadora para utilizar la firma
digital

2. Inscripcion Caja Comerciante en nombre propio:
como patrono | Costarricense _ . _ o
(Si la persona | de Seguro 1. Formulario de solicitud de inscripcion ante
tiene Social CCSS como patrono fisico (original)
empleados a | (CCSS) 2. Factura de electricidad (original + copia
cargo debe simple) del lugar donde se va a recibir la
inscribirse en planilla o o
el sequro 3. Documento de identidad cédula identidad,
social como cédula de residencia o pasaporte.
patrono 4. Documento de identidad (copia simple)
fisico). cédula de identidad o carne con nimero de

asegurado para extranjeros

Empresas de muy bajo impacto ambiental:

1. Formulario de solicitud de inscripcion ante
CCSS como patrono juridico (original)

2. Escritura de constituciéon (copia simple)

3. Certificacidon de personeria juridica
(original)

4. Factura de electricidad (original + copia
simple) del lugar donde se va a recibir la
planilla

5. Documento de identidad (copia simple)
cédula identidad, cédula de residencia o
pasaporte, del patrono y sus empleados.

3. Inscripcion Direccion de | Comerciante en nombre propio:
como Tributacion o o .
contribuyente 1. Definir entre régimen tradicional o

simplificado

Tradicional:
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5. Declaracion de inscripcion en el registro de
contribuyentes (original) D-140

Documento de identidad (original)

Pedir y retirar facturas autorizadas ( recibo
de compra de facturas/ factura timbrada)

8. Comprar timbres

9. Legalizar libros contables

N o

Simplificado:

1. Declaracién de inscripcion en el registro de
contribuyentes (original) D-140

2. Documento de identidad (original)

3. Comprar timbres

4. Comprar y legalizar libro de compras.

Empresas de muy bajo impacto ambiental:

1. Definir entre régimen tradicional o
simplificado

Tradicional:

1. Declaracién de inscripcion en el registro de
contribuyentes (original) D-140
Certificacion de personeria juridica
Documento de identidad (original)

Pedir y Retirar facturas autorizadas
Comprar timbres

Legalizar libros contables

ok wWN

Simplificado:

1. Declaracién de inscripcion en el registro de
contribuyentes (original) D-140

2. Documento de identidad (original)

3. Certificacidon de personeria juridica
(original)

4. Comprar timbres

1. Legalizar libro de compras

Obtener una | Instituto Comerciante a nombre propio:

poliza de Nacional de o o

riegos de Seguros 1. Formulario informacion cliente persona
trabajo (INS) fisica (original)

2. Formulario de subscripcion de péliza de
riesgos del trabajo (original)




a7

Factura de servicios publicos (copia
simple) se puede presentar recibos de
electricidad, agua o teléfono

Documento de identidad (original) cedula
de identidad, cedula de residencia o
pasaporte

Pagar prima del seguro de riesgos del
trabajo

Empresas de muy bajo impacto ambiental:

1.

2.

3.

ok

Formulario informacion de cliente persona
juridica (original)

Formulario de subscripcién de pdéliza de
riesgos del trabajo (original)

Factura de servicios publicos (copia
simple) Se puede presentar recibos de
electricidad, agua o teléfono. Tanto del
representante legal como de la persona
juridica

Certificacion de personeria juridica
Documento de identidad (original) Cédula
de identidad, residencia o pasaporte del
representante legal

Patente
comercial

Municipalidad
Respectiva

wn e

Llenar el Formulario solicitud de patente
Certificacion de personeria juridica
Certificado de uso de suelo (original +
copia simple)

Permiso sanitario de funcionamiento
(original + copia simple)

Contrato y constancia de pdéliza de riesgos
de trabajo (original + copia simple)
obtenida en un procedimiento anterior
Timbre de abogado (timbre de 250 colones
y se obtiene en la ventanilla de la
municipalidad)

Documento de identidad (copia simple)
cédula de identidad, residencia o
pasaporte del solicitante

Permiso
Sanitario

Ministerio de
Salud

N =

Contar con una firma digital.

Registrarse en el sistema, autorizar a otras
personas fisicas o juridicas a realizar
tramites en la plataforma en su
representacion.
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3. Completar el formulario electronico y
adjuntar los documentos requeridos segun
el producto a registrar.

Firmar digitalmente el formulario.

Efectuar el pago en linea del tramite.
Enviar la solicitud al Ministerio.

7. Atender prevenciones cuando estas son
notificadas por parte del Ministerio

No oA

7. Inscripcion de
pyme

MEIC

8. Formulario D-101-D105 de la dltima
declaracion sobre la renta

9. Cargas sociales de la CCSS al dia (ser&a
verificado en linea)

10.Recibo de poliza de riegos de trabajador
vigente

11.Registrarse como usuario del SEIC

12.Descargar, llenar y firmar el formulario de
Registro nacional de micro pequefias y
medianas empresas y adjuntar requisitos
anteriores.

Fuente: Ministerio de Economia, Industria y Comercio y Banco Central de Costa Rica
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2.2.6. Mercadeo

La definicion de mercadeo que se refiriere en este trabajo de investigacion, es la
descrita por Kotler (2017) que habla de mercadeo como el “proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para,
en reciprocidad, captar valor de los clientes” (p.5). Es decir, el mercadeo es una
actividad comercial que genera utilidades para las empresas mediante el intercambio
de bienes y servicios con clientes pero para ello, hay que captar el valor y construir

relaciones con los mismos.

Cuando se habla de crear valor para los clientes no solamente se debe comprender
sus necesidades, también se ha de comprender y analizar los diferentes entornos que
rodean el mercado. Entiéndase como entorno de mercadeo a las “fuerzas externas a
esta actividad que afectan la capacidad de la direccién para establecer y mantener
relaciones exitosas con los clientes meta” (Kotler, 2017, p.68). Consecuentemente, que
las empresas analicen los entornos de mercadeo beneficia a que puedan enfrentarse

ante nuevos retos y fructifiquen ante oportunidades.

Kotler (2017) detalla dos tipos de entorno. El primero que se define es el micro:
"participantes cercanos a la compafia que afectan la capacidad de ésta para servir a
sus clientes; incluye la propia compafiia, proveedores, intermediarios de mercadeo,
mercados de clientes, competidores y publicos” (p.68). Ver aplicaciones como
Instagram, Facebook y WhatsApp tengan que cambiar sus plataformas para que la

mismas sean mas similares a Snapchat demuestra como las empresas buscan como
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continuar suministrando satisfaccion a sus clientes basada en lo que ofrece la

competencia.

El segundo entorno es el macro: que son "fuerzas sociales mas grandes que
influyen en el microentorno, es decir, las fuerzas: demograficas, econdmicas, naturales,
tecnoldgicas, politicas y culturales” (Kotler, 2017, p.68). Los cambios demograficos
incitan a las compafias a realizar propaganda que vaya dirigida acorde con la
generacion que predomina en el momento tiempo. Segun proyecciones del INEC
(2017) actualmente la mayoria de la poblacion se encuentra entre los 25 y 34 afios. Se
podria suponer que gran parte de los anuncios que encuentran en las redes sociales

van dirigidos a esta fraccion; como lo son la venta de casas, terrenos y apartamentos.
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2.2.7. Mezcla de Mercadeo

Se le llama mezcla de mercadeo ya que esta compuesto de factores que sirven de
herramientas y cuyo propoésito es satisfacer las necesidades de los clientes. Fisher de
la Vega, L. y Espejo Callado J. (2011) define la mezcla de mercadeo como “oferta
completa que propone una organizacion a sus consumidores y que incluye las 4 P:
producto, precio, plaza y promocién” (p.18). Dicha conceptualizacidn no genera debate,
de hecho la mayoria de los autores concuerdan con esta definicién. Pero para efectos

de este trabajo de investigacion la definicion que se manejara es la de Kotler.

Kotler (2017) define la mezcla de marketing como “conjunto de herramientas
tacticas de marketing - producto, precio, plaza y promocion - que la empresa combina
para producir la respuesta que desea en el mercado meta” (p.53). Se considera
sensato incluir de la palabra “combina” en dicha conceptualizacién, ya que al realizar
una estrategia de mercadeo que adopte todas las cuatro herramientas; se estara a un

paso mas cerca de satisfacer las necesidades de los clientes.

A la mezcla de mercadeo también se le llama marketing integrado o las 4Ps. Cada
una de las herramientas (producto, precio, plaza y promocion) representa
conceptualizaciones importantes por definir y que abarcan un sinfin de detalles que son
imprescindibles de conceptualizar con el fin de continuar trazando las medidas que

sirven como ejes conceptuales. A continuacion se detalla cada uno de ellos.
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2.2.7.1. Producto

Producto es un término que presenta similitudes entre los autores consultados por lo
tanto no genera controversia al ser definido. Schnarch (2014) define producto como
"(tangible o intangible) que tiene valor para alguien. Puede incluir cualquier cosa
ofrecida para su atencién, adquisicion o consumo, que satisfaga una necesidad o un
deseo” (p.19). Kotler (2017) limita producto como "combinacion de bienes y servicios
gue la empresa ofrece al mercado meta"” (p.53). Y por ultimo Fisher de la Vega, et al
(2011) conceptualiza producto como: “conjunto de atributos tangibles e intangibles que
satisfacen una necesidad, deseo y expectativa” (p.104). De modo que, al buscar una
definicion para el término producto se decide utilizar la descrita por Fisher de la Vega
ya gque se concuerda con que un producto es la mezcla de caracteristicas tangibles e
intangibles, y que no solo cumple con satisfacer las necesidades y deseos de los

clientes sino que promueve el cumplimento de las expectativas.

Con el fin de satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, se
debe abarcar los diferentes niveles de producto ya que “cada nivel agrega mas valor
para el cliente” (Kotler, 2017, p.203). En 1973 y con la ayuda de Motorola, Martin
Cooper invento el teléfono celular, el que se puede considerar como un producto
basico. Tanto Kotler como Schnarch concuerdan que el nivel basico de un producto
resuelve una necesidad del cliente. Kotler (2017) define el nivel basico como: “valor
fundamental para el cliente y responde a la pregunta: ¢ qué esta adquiriendo realmente
el comprador?” (p.204). Schnarch (2014) conceptualiza el nivel basico de un producto
como: “el que se encarga de resolver los problemas de los clientes” (p.20). Si se

analiza la definicion de Kotler utilizando el ejemplo dado, entonces los clientes estan
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adquiriendo un teléfono celular. Y si se utiliza la definiciébn de Schnarch, el teléfono
celular resolvié un problema; la dificultad de comunicacion instantanea. Asi se sabra

cual es el nivel basico del producto.

El siguiente nivel es el real, que se refiere a aquel producto que ademas de resolver
los problemas de los clientes, agrega otros factores que pueden incrementar el deseo y
la expectativa del consumidor. Como lo son: la imagen, la marca, el empaque, etc.
(Schnarch, 2014). Siguiendo el ejemplo del teléfono celular, se puede observar como al
producto basico inventado por Martin Cooper presenta un sinfin de caracteristicas,
marcas, nombres y empaques. Kotler (2017) menciona que los planificadores de
producto deben transformar el beneficio esencial en un producto real. Necesitan
desarrollar caracteristicas para los productos y servicios, ademas de disefio, nivel de
calidad, marca y empaque (p.203). Y esto fue lo que se observo en la evolucién del
teléfono de mano, con el fin de satisfacer necesidades, deseos y expectativas de los

consumidores, multiples caracteristicas se fueron agregando.

Por ultimo esta el tercer nivel. Kotler (2017) le llama producto aumentado, que es
aquel que ofrece servicios o beneficios adicionales (p.204). Y Schnarch (2014) Lo
describe como “el producto basico mas los valores agregados” (p.20). Hoy dia, los
teléfonos celulares ofrecen servicios y beneficios adicionales que generan controversia
entre sus competidores. Como lo son ser resiste al agua, desbloquear con la huella

digital, entre otros.

Los productos no solamente estan divididos por niveles, también se clasifican segun

el tipo de consumidor al que van dirigidos; pueden ser productos de consumo o
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productos industriales. Los productos de consumo Kotler (2017) los define como:
"articulos que un consumidor final adquiere para su uso personal” (p.204). Otra
definicién que se encuentra, es la descrita por Fisher de la Vega (2011) "Articulos que
los compradores adquieren y utilizan de acuerdo a (sic) sus deseos y necesidades”
(p.104). Dentro de los productos de consumo, existe un subgrupo conformado de
cuatro productos basados segun la intencion de compra. Por ejemplo: cuando se va al
supermercado, ya se sabe cudl es la pasta de dientes que se va a comprar, estos son
los productos de conveniencia. Se obtienen con periodicidad y se simpatiza con ellos
dia a dia. Kotler (2017) los define como adquiridos con frecuencia, poca planeacion,
esfuerzo de comparaciéon o de compra (p.205). Y Fisher de la Vega (2011) como:
“‘comprados con cierta regularidad y sin planificacién” (p.105). Por el contrario, cuando
se desea adquirir una prenda de vestir, se medita su eleccion. A estos productos cuya
intencion de compra experimenta un proceso de deliberacion, se les considera
productos de comparacion o eleccién. Kotler (2017) los puntualiza como adquiridos por
el consumidor con menos frecuencia y mucho esfuerzo de planeacién y de compra.
Por lo general se adquieren después de un proceso de comparacion de atributos tales
como; precio, calidad, estilo, etc. Fisher de la Vega (2011) los llama productos de
eleccion y simplifica su conceptualizacién por: “productos cuyos atributos se comparan
en el proceso de seleccion y de compra.” (p.105). Existen los productos especiales.
Que mejor que iPhone para ejemplificar un producto especial, sus simpatizantes llegan
al punto de idolatrar la marca y estan dispuestos a adquirirlos sin importar su precio.
Kotler (2017) dice que existe una fuerte preferencia y lealtad por la marca, por lo tanto,

existe baja comparacion de atributos y baja sensibilidad al precio. (p.205). Y Fisher de
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la Vega (2011) como “productos con caracteristicas unicas o de identificacion, el
consumidor esta dispuesto a sacrificar su economia para adquirirlos” (p.105).
Posteriormente, estan los productos no buscados. ¢Ha sentido la necesidad y deseo de
comprar un ataud? Fisher de la Vega (2011) expresa que “no existe ningun esfuerzo de
compra, quiza porque no existe la necesidad o deseo.” (p.105). Y Kotler (2017) formula
gue no es conocido por el consumidor, o lo conoce pero no lo consideraria comprar

(p-205). Ambas definiciones concuerdan con que no existe un deseo de compra.

Finalmente, y segun la clasificacion inicialmente mencionada, estan los productos
industriales que son "bienes y servicios utilizados en la produccién de otros articulos”
(Fisher de la Vega et al, 2011, p.105). El autor Kotler (2017) concuerda con esta
definicion ya que conceptualiza los productos industriales como los adquiridos para su
posterior procesamiento, o para ser utilizados en la realizacion de un negocio (p.206).
Esto quiere decir que son productos que no van dirigidos al consumidor final, sino que

son necesarios para la creacion de otros productos.

Al conocer los niveles y clasificaciones de producto y sus subgrupos segun la
intension de compra, el mercaddlogo puede proceder con desarrollar un nuevo
producto que cumpla con las necesidades, deseos y expectativas de los clientes. Para
llevar a cabo el proceso de desarrollar un nuevo producto, primero se debe comprender
gue por nuevos productos se refiere a "desarrollo de productos originales, o bien, de
mejoras o modificaciones de productos existentes, asi como de nuevas marcas,
mediante los propios esfuerzos de desarrollo de una compaiiia“(Kotler, 2017, p.238).

Esto quiere decir que para desarrollar un nuevo producto, este debe ser distinto, con
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progresos comparados con la competencia y con alteraciones que vayan mas alla de lo

esperado. Para lograr dicho resultado se recomienda seguir un listado de pasos.

i . Desarrollo y Desarrollo de la
. Generacion de Depuracion de .
Inicia : > . > prueba del » estrategia de

ideas ideas )

producto marketing

y

T P Mercadeo de |, Desarrollo de |, Anélisis del

Concluye Comercializacion |« .
prueba productos negocio

Figura 2 Principales etapas en el desarrollo de nuevos productos (Kotler, 2017, p.239)

Segun Kotler (2017), las principales etapas para desarrollar un nuevo producto son
ocho. Inician por la generacion de ideas que se describe como la “busqueda
sistemética de nuevos productos” (p.239). Seguido por la depuracion de ideas que es
revelar las buenas ideas y dejar las malas. (Kotler, 2017). Los primeros pasos son
esenciales para el proceso de desarrollo, es importante considerar que todas las ideas
tienen una oportunidad y que pueden ser generadas por cualquier persona en una

organizacion.

La siguiente etapa es el desarrollo y prueba del producto. Kotler (2017)
inicialmente habla de crear el concepto del producto que es una "version detallada de la
idea del nuevo producto planteado en los términos significativos para los clientes"
(p.243). Luego probar ese concepto en un grupo de consumidores meta para averiguar
si los conceptos tienen un fuerte atractivo para los consumidores en general (Kotler,
2017). Al referirse a la tercera etapa parece racional iniciar hablando del concepto del
producto y luego probar ese concepto antes de desarrollarlo ya que evitaria el gasto

innecesario de inversion.
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La cuarta etapa habla de desarrollar una estrategia de mercadeo que ayudara a
lanzar el producto al mercado. Dicha etapa consta de sub-etapas. La primera incluye
el mercado meta, la propuesta de valor, la participacion del mercado y las metas de
utilidades. En la segunda se habla de la declaracion de la estrategia que incluye el
precio y distribucién del producto y finalmente el presupuesto de marketing para el
primer afo. La tercera describe las ventas previstas de largo plazo, los objetivos de

utilidades y la estrategia de la mezcla de mercadeo. (Kotler, 2017).

La quinta etapa trata de una evaluacion de la idea generada a nivel econémico-
financiero y la misma determinara si es factible continuar con la idea o no. Kotler (2017)
la define como andlisis de negocio que es la “revision de las proyecciones de ventas,
costos y utilidades de un nuevo producto para determinar si esos factores satisfacen

los objetivos de la compafia” (p.245).

Posteriormente, tenemos la sexta etapa, desarrollo del producto que es “convertir
el concepto del producto en un bien fisico para garantizar que idea del producto (sic)
sea una oferta viable de mercado” (Kotler, 2017, p.246). En esta etapa se transforma
la seleccion de la buena idea que se realizé durante los primeros pasos en un producto
tangible. A continuacion, se pone a prueba ese producto fisico que se ha desarrollado.
En la etapa de mercadeo de prueba “el producto y el programa de marketing
propuestos se someten a prueba en ambientes de marcado realistas"” (Kotler, 2017,
p.246). En ultimo lugar esta la comercializacion. Si todos los pasos anteriores dan

resultados positivos se procede a introducir el producto en el mercado. (Kotler, 2017)
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Al definir las etapas para desarrollar un nuevo producto se pueden mencionar
diferentes autores que, a lo largo de la historia han hecho referencia a este proceso.
Ademas de Kotler, William Staton establece un proceso de seis etapas: generacion de
ideas, tamizado y valoracion de ideas, analisis de negocio, desarrollo del producto,
prueba del mercado y comercializacion. Guiltinan y Paul sugieren las siguientes etapas:
generacion de ideas, seleccion, prueba de concepto, andlisis de factibilidad técnica,
prueba de producto, andlisis de rentabilidad, mercadeo de prueba, introduccion al
mercado (Schnarch, 2014). Mdltiples autores concuerdan con que el proceso de
desarrollo de nuevos productos consta de etapas. Estas se inician con la generacién de
ideas, se ponen a prueba por medio de diferentes andlisis que asisten a definir la
viabilidad de esa idea, y finaliza con la comercializacion como resultado positivo de

dicho proceso.

Para efectos de este trabajo se utilizaran las etapas propuestas por Kotler. Sin
embargo, se concuerda con Schnarch (2014) cuando menciona que “el proceso no es
necesariamente lineal y que pueden realizarse actividades en forma simultanea, ya que
el sistema se realimenta a si mismo.” (p.83). En efecto, el autor cita a un par de
autores; David Hughes y Eric Vernette que proponen un proceso que trabaja los
aspectos de mercadeo y tecnologia de forma paralela. La siguiente figura ilustra lo

mencionado.
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Figura 3 Esquema de Desarrollo de un Nuevo Producto (Schnarch, 2014, p.83)

Sin importar el autor de preferencia, todos coinciden con que: antes de
comercializar, lanzar o introducir un producto al mercado, se deben llevar a cabo
investigaciones que determinen si la idea generada es viable y factible. Si la idea
generada es ambos, entonces se logra la comercializacion de la misma 'y es aqui
donde da inicio el ciclo de vida del producto, que.es “el curso de ventas y utilidades de
un producto durante su existencia “(Kotler, 2017, p.250). Schnarch (2014) define el
ciclo de vida “en funcion de dos dimensiones: el volumen de ventas y utilidades, y el

tiempo. (p.28) La siguiente figura simplifica el ciclo de vida de los productos.
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Figura 4 Ciclo de Vida del Producto

Entonces se puede concluir con que existen dos factores esenciales con los cuales
se puede precisar en qué punto del ciclo de vida se encuentra el producto. Pero para
ello, es necesario conocer las ventas y utilidades que el producto esté generando.

Segun Kotler (2017) El ciclo de vida esta conformado por las siguientes etapas:

Desarrollo del producto, inicia cuando la compafia encuentra y desarrolla la
idea para un nuevo producto. Las ventas son nulas y los costos de inversion de
la compafia incrementan. Introduccion: es un periodo de lento crecimiento de
las ventas, el producto es lanzado al mercado. Las utilidades son inexistentes en
esta etapa, debido a los fuertes gastos de introduccion del producto.
Crecimiento es un periodo de rapida aceptacion en el mercado y utilidades
crecientes. Madurez es un periodo de desaceleracion en el crecimiento de las
ventas porque el producto ha logrado la aceptacion por la mayoria de los

compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o declinan debido a los
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crecientes desembolsos de marketing para defender al producto contra la
competencia. Decadencia es el periodo en que las ventas caen y las ganancias

disminuyen de manera drastica. (p.250)

Schnarch (2014) conceptualiza de forma similar las etapas del ciclo de vida sin
embargo, agrega detalles que se considera importante mencionar. Por ejemplo, en la
etapa de introduccidén menciona que " es la mas riesgosa y costosa."(p.30). Esto como
resultado de que aun no existen ganancias. El 100% de las ventas son para cubrir los
gastos de desarrollo e introduccion del producto. En la etapa de crecimiento habla de
gue "un numero de competidores entra en el mercado si la perspectiva de utilidad
resulta atractiva" (p.30). Aunque el producto se encuentre en un periodo de crecimiento
de utilidades, aumentan los competidores. Si no se anticipa una estrategia para
competir, esto traera inconvenientes en el futuro. En la etapa de la madurez habla de
gue "la competencia de precios se torna cada vez mas enconada" (p.30) Como se
mencionaba anteriormente, al resultar atractiva la idea desarrollada, aumentan los
competidores y al mismo tiempo serd dificil plantear estrategias de precios. Finalmente,
en la etapa de declinacién y posible abandono los productos se convierten obsoletos ya

gue decae la demanda (p.30).

Hasta el momento se ha hablado de que es un producto, cuales son sus niveles y
clasificaciones, como se lleva a cabo el desarrollo de un nuevo producto y cuando
comienza y termina el ciclo de vida. Ahora se retomara la conceptualizacion de los
niveles de producto y se profundizara el nivel real. La importancia de abarcar el nivel
real de un producto radica en que su conceptualizacion contempla los atributos de un

producto tangible, que son todas aquellas decisiones que se tomen para crear valor



62

fundamental para el cliente y que servirdn como instrumentos competitivos. Kotler
(2017) sugiere que las decisiones de producto se llevan a cabo en tres niveles:
productos individuales, lineas de producto y mezcla de producto. Para efectos de este

trabajo de investigacion se comprendera solamente para productos individuales.

Atributos del producto o servicio “implica definir los beneficios que ofrecera. Estos
beneficios se comunican y entregan a traves de atributos del producto como: calidad,
caracteristicas, estilo y disefio” (Kotler, 2017, p.207). El mercadologo debe
conceptualizar los beneficios que un producto va a poseer antes de su desarrollo. Inicia
con calidad, pero: ¢cémo conceptualizar calidad? Para Kotler (2017) calidad de
producto son todas las "caracteristicas que determinan su capacidad para satisfacer
las necesidades manifiestas o implicitas del cliente” (p.208). Por lo tanto, conocer el
mercado meta del producto y saber cuales son sus necesidades, deseos y
expectativas, es necesario para la conceptualizacién de la calidad de un producto.
Schnarch (2014) menciona que “calidad es lo que el cliente necesita y esta dispuesto a
pagar” (p.268). Si se imagina por un momento ese producto que siempre se deseo o
gue necesita. ¢ Estara el posible cliente dispuesto a pagar su precio? Si la respuesta es

si, entonces el mercaddlogo detras de ese producto supo cumplir con su labor.

Caracteristicas del producto "son una herramienta competitiva para diferenciar los
productos de la empresa de los de sus competidores” (Kotler, 2017, p.208). Una vez
definido la idea de producto se establecen las caracteristicas. Schnarch (2014)

profundiza las caracteristicas en tres categorias que a continuacion se describen:
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Caracteristicas técnicas: composicion fisica o quimica de un producto, sus
normas técnicas o modo de fabricacién, su inclusién en la linea o gama, incluso,
su calidad. Caracteristicas funcionales: es la forma de presentacion del
producto. Caracteristicas estéticas: El aspecto externo. Disefio adecuado del
producto- balance entre funcionalidad y belleza, y al mismo tiempo que tenga

elementos que lo diferencien de los demas productos. (p.270)

Nétese la importancia de las caracteristicas del producto, en repetidas ocasiones se ha
mencionado que uno de los factores para el éxito de introduccién del producto es
conocer las necesidades, deseos y expectativas del cliente, pero también lo es la
diferenciacion de la competencia. Segun las categorias dadas por Schnarch, el aspecto
externo necesita factores que lo diferencien de los otros productos en el mercado con

fin de llamar la atencion del mercado meta.

Estilo y Disefio. El estilo y el disefio se pueden ver como una herramienta mas, que
contribuye a agregar valor para el cliente. “El estilo solo describe la apariencia de un
producto” (Kotler, 2017, p.209). El disefio es mas profundo; inicia con la observacion
del cliente, con una comprensién profunda de sus necesidades y dando forma a su
experiencia de uso del producto (Kotler, 2017, p.209). Si se recuerda cuando la salsa
de tomate era enfrascada en una botella de vidrio ¢ Cuéantas veces hubo que golpear el
fondo o base de la botella para poder verterla y se derram6 mas salsa de la que se
necesitaba? Con el pasar del tiempo su empaque fue evolucionando y hoy es
empacada en plastico con un abre facil que facilita el proceso de verterlas. Esta
evolucion de disefio se dio gracias a una observacion profunda de las necesidades del

cliente tal y como lo describe Kotler. Un buen disefio debe poseer armonia entre su
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funcionalidad y aspecto. Debe ser coherente con el mercado al que se dirige y el precio
gue estos estan dispuestos a pagar (Schnarch, 2014). Armonia y balance entre la
funcionalidad y el aspecto es lo que se observa en los nuevos empaques de las salsas

de tomates y esto se llevo a cabo mediante un proceso de mejora del disefio y el estilo.

Otros aspectos por considerar cuando se desarrolla un producto son: la marca, el
empaque la etiqueta y los servicios de apoyo. Para empezar se hace referencia al
termino marca. La conceptualizaciéon dada por Kotler (2017) es “el nombre, término,
letrero, simbolo, disefio, 0 una combinacion de estos elementos, que identifican los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los diferencia de sus
competidores” (p.209). Mientras que Schnarch (2014) lo conceptualiza como " lo que
los clientes compran y representa las caracteristicas, los beneficios, los atributos y los
valores que se quieren transmitir" (p.274) Para efectos de este trabajo el término que
se utilizara es el dado por Kotler. Al hablar de marca no solo se debe conceptualizar su
término. También se debe comprender lo que es el valor de marca. Para este término
se encuentran diferentes ideas. Kotler (2017) lo define valor de marca como “el valor
financiero total de una marca” (p.223). ¢ Pero cdémo estimar el valor de una marca?
Para ello, el producto ya debe encontrarse avanzado en el ciclo de vida y estar

generando utilidades. Schnarch (2014) define valor de marca como:

Un importe afiadido que esta proporciona al nuevo producto, tal y como lo
percibe el cliente. Queda establecido en la medida en que pueda conocerse y
medirse el grado de satisfaccion que provoca y como afecta las respuestas de

los clientes. (p.276)
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Por lo tanto, analizando ambos conceptos se puede definir valor de marca como el
valor financiero que posee una marca gracias a satisfaccion que provoca a sus clientes

sobre la misma.

El siguiente término que se describe es empaque. EL empaque de un producto
puede determinar que una venta se lleve a cabo o no. Por ejemplo, es transcendental
considerar los materiales que se utilizan para empacar los productos. En Costa Rica se
ha dado un uso creciente de bolsas de papel o empaques de carton con el fin de
disminuir el uso de bolsas y cajas plasticas, para disminuir la contaminacién ambiental.
Este factor puede ser un determinante al seleccionar un producto de entre varios
similares. Kotler (2017) define empaque como “actividades que incluyen el disefio y la
produccion del envase o de la envoltura de un articulo” (p.210. El empaque de un
producto cumple con diferentes funciones. Inicialmente su principal funcién era la de
contener y proteger el producto (Kotler, 2017, p.210). Hoy en dia el empaque puede
ayudar como una estrategia de mercadeo, tal y como se explica anteriormente, una
seleccién adecuada del material por utilizar puede ayudar a generar una venta. Ya lo
dice Kotler (2017) el uso de empaques innovadores puede dar a una compafiia una
ventaja sobre los competidores e incrementar sus ventas" (p.211). Las principales

funciones de un empaque son:

Contener: capacidad especifica para que el producto se encuentre bien
distribuido. Compatibilidad: debe ser compatible con el producto, evitar que se
transmitan aromas o microrganismos que lo contaminen. Retener: debe
conservar todos los atributos del producto. Funcionalidad: arma, cierra 'y

transporta facilmente. (Schnarch, 2014, p.271)
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La primera impresion es fundamental para el producto, por lo tanto, se recomienda
crear un balance entre todas estas funciones y asegurarse de que cumplan su funcién

apropiadamente para el éxito de lanzamiento.

El siguiente término que se conceptualizara es la etiqueta. Schnarch (2014) define
etiqueta como la caracteristica que "proporciona informacion sobre el producto y el
fabricante; puede ser parte del empaque o ir adherida" (p.272). Mientras que Kotler
(2017) la define como "etiquetas sencillas adheridas a los productos o graficos
complejos que forman parte del empaque” (p.211). Ambos concuerdan que las
etiquetas son elementos que van insertos a los productos. Al igual que el empaque,
cumple con diferentes funciones. Ademas de “identificar al producto o la marca” (Kotler,
2017, p.211). Puede determinar que una venta se lleve a cabo o no. Un ejemplo de
esto es la marca de bebidas gaseosas Jones; sus etiquetas basadas en fotos enviadas
por los consumidores es cdmo se diferencian de la competencia y ha generado interés

ante el publico al que van dirigidos.

Finalmente, el término que se definira es servicios de apoyo. Tanto en los
empaques como las etiquetas en la mayoria de los casos brindan un nimero para
servicio al cliente. Esto es un método de brindar servicios de apoyo. En la actualidad,
se pueden utilizar las redes sociales, correos y demas para brindar este servicio. Para
Kotler (2017) “estos constituyen una parte importante de la experiencia general del
cliente con la marca” (p.212). Y lo son, si se desea construir una relacion duradera con
los clientes. Puede ser considerado como un valor agregado y es parte del nivel
producto aumentado. (Schnarch, 2014) Es importante considerar las caracteristicas

que aumenten el nivel del producto basico ya que “al cliente no solo le interesa el
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producto basico, sino toda la serie de valores agregados que pueden contribuir a su
satisfaccion” (p.277). En el mundo actual, la tecnologia avanza casi que a la velocidad
de la luz, existen demasiados productos que se consideran competencia o los existiran
en un futuro. Y es por eso que al desarrollar un producto se debe cavilar todas aquellas
caracteristicas aumentadas que el respectivo mercado meta esté dispuesto a pagar
para agregarlas y asi diferenciarse de la competencia. M&s importante aun, recordar
estar en una constante evolucion mediante la retroalimentacion de lo que piensan los

consumidores y para conocerlo, lo mejor es un servicio de apoyo.
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2.2.7.2. Precio

A continuacion se describira el concepto precio y sus principales estrategias de fijacion
y ajuste. Basicamente, el precio se define como lo que paga un consumidor por obtener
0 adquirir un bien o un servicio que necesita o desea. Kotler (2017) lo define como
“cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores
gue los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el bien o servicio”
(p.264). Schnarch (2014) lo define como “elemento de la mezcla de marketing que
produce ingresos; los otros producen costos. Es el elemento mas flexible” (p.280). Y
Sanchez (2012) lo define como "cantidad monetaria que los consumidores deben
sacrificar para adquirir lo que se desea" (p.16) Para efectos de este trabajo de
investigacion, se utilizara la definicion dada por Kotler ya que cuando se habla de
precio se debe pensar que detras del distribuidor esta el desarrollador y de ellos viene
la estrategia de precio. Y son los que, por medio de investigaciones han agregado los
beneficios que consideraban los consumidores como necesario o deseados y es asi

como han establecido una estrategia para plasmar el precio del producto.

¢,Cuanto dinero deberian cobrarle por algin producto que necesita o desea? O
mejor aun, ¢ha cuestionado el precio de un producto que adquirié al analizar el costo
de los materiales con los que esta fabricado? Fijar el precio de un producto implica una
gama amplia de estrategias, asimismo existen factores internos y externos que
influyen en la fijacion. Y he aqui por qué se cobra cierta cantidad de dinero por el

producto o servicio que se adquiere, tal y como lo describe Kotler.
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Seguidamente, se describiran las principales estrategias para fijar precios.
Dependiendo del autor se encontrardn variaciones, por lo tanto, se procede a analizar
las diferentes sugerencias de los principales métodos. Kotler (2017) menciona que las
principales estrategias se dividen en tres conceptos: valor del cliente, costo y
competencia. Cuando se refiere a valor del cliente, la definicién dada por Kotler (2017)
es “establecimiento de precios con base a (sic) el valor percibido por los compradores”
(p.265) Un término similar le da el autor Schnarch (2014) ya que indica que "esta
estrategia basa el precio en la percepcién que los clientes tienen del producto y no en
el costo del mismo" (p.285). Mientras que Sanchez (2012) dice que "este sistema fija
los precios segun cual sea la percepcion del valor del cliente, es decir que es lo que
esta dispuesto a pagar el cliente por el servicio o por el beneficio" (p.154). Se puede
apreciar que la percepcion es una palabra clave al escoger la estrategia de fijacion
basada en el valor del cliente. N6tese que todas las conceptualizaciones dadas
incluyen el término percepcion en su definicion. Por lo tanto, se puede inferir que es de
suma importancia conocer la percepcién del cliente sobre el producto durante la etapa

de desarrollo y prueba del producto para poder utilizar esta estrategia.

Dentro de la estrategia basada en el valor del cliente, Kotler (2017) menciona dos
meétodos para fijar el precio que son: por un buen valor que se refiere a brindar la
mezcla exacta de calidad y por un buen servicio a un precio equitativo, y por valor
agregado que consiste en entregar particularidades y valores agregados para cobrar
precios mas elevados. Asi que si se esta dispuesto a utilizar esta estrategia debe
saberse gue tiene dos sub métodos dentro de esta categoria, que le ayudaran a fijar el

precio de su producto.
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La siguiente estrategia es basada en el costo. Kotler (2017) la define como el
proceso de "establecer los precios a partir de los costos de produccién, distribucion, y
venta del producto, mas una tarifa justa de utilidades por el esfuerzo y los riesgos"
(p.269). Schnarch (2014) abarca la explicacion del costo unitario y explica como el
mismo se calcula "sumando los costos fijos totales al nimero de unidades producidas
al costo variable" (p.285). Sanchez (2012) dice que "este método parte de considerar el
costo y sumarle el margen de ganancia o beneficio" (p.153). En otras palabras, para
establecer el precio de un producto basado en los costos se deben conocer cuales son
los costos fijos que son lo que “no varian con el nivel de produccién o de ventas”
(p.269). Y los costos variables que son los que “varian en proporcion directa con el
nivel de produccion” (p.270). Calcular su costo por unidad y sumarlos. A esto también
se le debe sumar un porcentaje de ganancias y en ocasiones impuestos. Esto lleva al

precio final unitario.

Dentro de esta estrategia, Kotler (2017) nuevamente va mas alla y menciona dos
sub métodos para fijar el precio basado en los costos que son: "mediante margenes
(fijacion de sobreprecio) suma de un sobreprecio estandar al costo de producto”
(p-270). Un ejemplo en el que se ve la utilizacion de este método es con los detallistas,
guienes agregan un margen de ganancia al producto que venden al consumidor final.
Es por eso que dependiendo del local, el precio del producto varia. Y "de equilibrio
(fijacion de precios por utilidad neta) establecimiento del precio con la finalidad de
salir sin perdidas ni ganancias en cuanto a los costos de fabricar y vender un producto,
0 bien, establecimiento del precio para obtener una utilidad meta (p.270). En este

proceso se debe proceder a utiliza el diagrama del punto de equilibrio para conocer
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dicho punto basado en los costos y a partir de ahi decidir si se utilizara el precio de
punto de equilibrio o fijar una meta de utilidades que esté por encima de ese punto.
Para usar este método también se debe fijar una meta de ventas, lo cual es riesgoso si
no se realiza un analisis de historial de ventas de productos similares de la

competencia.

La dltima estrategia principal es la basada en la competencia. Para Kotler (2017)
es el "establecimiento de precios con base en estrategias, costos, precios y ofertas de
mercadeo de los competidores” (p.271). Si se compara su definicion con la de
Schnarch (2014) que dice que "en estos métodos, la referencia para fijar el precio es la
situacion de la competencia” (p.285), y la de Sanchez (2012) que dice que es
"establecer el precio en funcion de los precios de los servicios de la competencia”
(p.154), se puede discernir que, conocer los precios de la competencia del producto
gue se desea introducir es vital. Pero para esto es necesario realizar investigaciones
sobre la competencia, y no solo conocer lo que cobran por sus productos. Por ejemplo,
conocer qué tipo de productos estan ofreciendo, cuales son sus principales
caracteristicas o servicios, cudles son sus fortalezas o debilidades, como manejan la
comercializacién o como se diferencian, etc. Ayudaria a comprender las razones tras

ese precio.

Sanchez (2012) habla de que al utilizar esta estrategia se pueden dar tres
situaciones que son: precios por encima de la competencia, se emplean en
situaciones en los que los productos apacientan de un cierto valor entre sus clientes
como consecuencia de su calidad, prestigio, etc. Un ejemplo de esto puede ser la

marca Apple y la mezcla de sus productos. Precios igual que la competencia, “se da
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cuando existen muchos productos homogéneos. No se presenta una diferenciacion
entre los productos” (Sanchez, 2012, p.127). Esta es el mas comun entre las
situaciones y méas en productos de consumo diario, como los alimentos. Precio por
debajo de la competencia. “Esta situacion puede liderar a una guerra de precios con
el fin de mejorar la participacion del mercado, penetrar antes que la competencia o para
eliminar a la competencia” (Sanchez, 2012, p.127). Se considera muy riesgoso ya que
como se menciona anteriormente esto puede conducir a percepciones errébneas como

productos de mala calidad.

Aparte de las principales estrategias para fijar precios, se deben considerar otros
factores internos y externos que afectan las decisiones de fijacion de precios. Kotler,
(2017) menciona que los principales factores internos son la estrategia de mercadeo,
los objetivos de la empresa y su mezcla de marketing. Y al referirse a factores
externos habla de la naturaleza del mercado y la demanda y la economia. Por otro
lado, Schnarch (2014) al referirse a factores que influyen la determinacion del precio

dice que:

Objetivos de marketing: al tomar la decision de la estrategia a (sic) seguir por
ejemplo objetivos orientados a las ganancias, a las ventas o al statu quo.
Estrategia de la mezcla de mercadotecnia: coordinar el precio junto con el
disefio, la distribucion y promocion del producto. Toda decision que se tome en
las otras variables podria influir en el precio. Los costos. Y todas las

consideraciones organizacionales.
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En este caso el autor no conceptualiza los factores como internos, sin embargo, se
puede deducir que lo son, pues todos dependen de decisiones que se tomen a nivel
organizacional. Schnarch (2014) también se refiere a factores externos como el:
mercado y la demanda, percepcion del precio y valor por parte de los consumidores,
analisis relacion precio-demanda, elasticidad del precio, precios y ofertas de los

competidores, econdémicos y el marco legal.

A continuacion se describiran los principales factores externos por considerar al finar
precios. Tanto Schnarch como Kotler consideran el mercado y la demanda como
elementos externos en la decision de precio. "Se dice que los costos determinan el
limite inferior de los precios de los nuevos productos, mientras que el mercado y la
demanda hacen lo propio con el limite superior" (Schnarch, 2014, p.283). Al mencionar
el limite superior, el autor se refiere a que la demanda marca el nimero mas alto de
unidades que el mercado comprara. Kotler (2017), ademas de conceptualizar el
mercado y la demanda, habla de los diferentes mercados que los economistas
describen y la importancia de reconocer los mismos a la hora de introducir un producto
y establecer su precio. La economia es el otro factor externo mencionado por los
autores. La ultima recesion mundial se dio en el 2008, durante ese periodo los
consumidores por temor al desconocimiento de lo que sucederia en sus futuros
econOmicos cesaron sus compras. Esto acarreo consecuencias para las compariias
gue vendian menos y acumulaban inventarios que nadie querria comprar, causando
pérdidas. Kotler (2017) define este fenbmeno como "factores econémicos tales como
un auge o una recesion, la inflacién y las tasas de interés afectan las decisiones de

fijacion de precios debido a que influyen en el gasto de los consumidores” (p.275).
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Otro factor que se debe considerar a la hora de fijar precios, es el ciclo de vida en
el que se encuentra el producto. Por ejemplo, en la etapa de introduccion de un nuevo
producto las compafiias afrontan el desafio de implementar un precio alto o un precio

bajo. Para ello pueden utilizar dos métodos recomendados.

Descremado del mercado. Establecimiento de un precio elevado a un nuevo
producto para obtener ingresos maximos capa por capa a partir de los
segmentos que estén dispuestos a pagar ese precio alto; la compafia vende
menos, pero con un margen de utilidad mayor. Penetracién del mercado.
"Establecimiento de un precio bajo a un nuevo producto buscando atraer a un
gran numero de compradores y conseguir una importante participacion de

mercado” (Kotler, 2017, p.277)

Ya sea que decida una recuperacién rapida de lo que se ha invertido o una penetracion
rapida al mercado, se deben considerar los efectos adversos de cada estrategia. Por
ejemplo, si un producto posee un precio muy elevado y no se segmento el mercado
correctamente, puede que el producto nunca llegue a venderse. Y por el contrario, si el

producto posee un precio muy bajo puede que genere una percepcién de mala calidad.

Pero ¢qué pasa en las otras etapas de del ciclo de vida del producto? ¢ Cual deberia
ser la estrategia utilizada para que el producto que se desarroll6 se mantenga
competitivo en el mercado? Antes de indagar las otras etapas del ciclo de vida, se
analizaran las diferentes sugerencias que otros autores recomiendan en la introduccion
de un nuevo producto. Fisher de la Vega (2011) concuerda con Kotler y dice que en la

introduccion se puede "optar por un precio alto si se desea una recuperacion rapida de
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la inversion, o precio bajo si se pretende tener una penetracion rapida” (p. 150).

Sanchez (2012) menciona que:

Se usan precios altos al principio junto con grandes gastos de comunicacion o
uso de precios bajos si el volumen de ventas es muy sensible al precio, y porque
existen fuertes amenazas de la competencia. Al introducir el producto se dan

pocos compradores ante precios elevados.

Todos los autores consultados coinciden en que al introducir un producto nuevo al
mercado se deben considerar dos estrategias y que estas van a depender del objetivo
gue la compafia alla establecido. Durante el crecimiento se recomienda estabilizar el
precio del producto. Sanchez (2012) dice que el "el precio debe ser aquel capaz de
generar un volumen de ventas que permita a la empresa conseguir la contribucion
planeada” (p.142). Durante la madurez, se pueden seleccionar entre dos estrategias
"no parece ser recomendable un incremento del precio, de ahi que la decision sea mas
encaminada a reducir el precio o mantenerlo firme" (Sanchez, 2012, p.142). Fisher de
la Vega (2011) menciona que "normalmente se reducen los precio en la promocién”
(p.150). Y finalmente, se presenta la declinacién. Para Fisher de la Vega (2011)
"nuevamente debe reducir de manera importante sus precios antes de decidirse por
modificar el producto” (p.150). Por el contrario para Sanchez (2012) "quienes puedan
mantener o reducir los costos directos podran mantenerse en el mercado” (p.143) Se
considera racional la posicion de Sanchez y no solo pensar en reducir los precios
durante esta etapa. Claro, se requiere de analisis detallados que permitan garantizar

gue se podran mantener los costos directos como mano de obra, materia prima e
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insumos para asegurarse de no tener pérdidas, de lo contrario, optar por la reduccion,

sera la estrategia.

En dltimo lugar, se habla de fijar los precios basados en la mezcla de productos.
Entendida como "la lista completa de los productos que una empresa ofrece al
consumidor; su estructura tiene dos dimensiones: amplitud y profundidad” (Fisher de la
Vega et al, 2011, p.108) Dentro de la mezcla de productos se encuentra la linea de
productos. Un ejemplo de ello es establecer diferentes precios entre salsas cuyo
contenido varia. Ya sea por los ingredientes o gramos que contiene la preparacion del
producto. Por ejemplo, la marca Angel, en su linea de salsas posee una salsa bufalo
cuyo precio es mas elevado que la salsa BBQ, Si se compara el precio de la sala BBQ,
se vera que su precio es similar al de la competencia. Kotler (2017) define la fijacion
de precios basado en linea de productos como “diferencias de precios entre
diversos productos de una linea de productos con base a las diferencias de costos
entre los productos, las evaluaciones que hacen los clientes acerca de las diferentes
caracteristicas y los precios de los competidores” (p.278) Por lo tanto, también se
podria concluir que los costos para producir la salsa Bufalo son mas elevados que los
costos para producir una salsa BBQ. Otros métodos por considerar la fijacién de

precios dentro la mezcla de producto son:

Producto opcional: Productos opcionales o accesorios que pueden venderse
junto con el producto original. Cautivo: bienes que debe utilizarse junto con el
producto principal. Subproductos: su finalidad es volver mas competitivo el

precio del producto principal. Conjunto de productos que es una combinacion
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de varios productos para ofrecer el conjunto por un precio reducido. (Kotler,

2017, p.279-280)

Asi que, dependiendo de la mezcla de productos que se la compaiiia posea, se podra
tomar en cuenta diferentes estrategias para implementar el precio al producto. Esto es

algo a lo que Kotler hace referencia y que pocos autores abarcan en sus bibliografias.

Finalmente, se procede a abarcar los conceptos de ajustes de precios. ¢, Cual es el
propdésito de ajustar un precio? Normalmente las compariias no fijan un precio Unico
sino mas bien una estructura por utilizar. Debido a factores tanto externos como
internos, la estructura creada presentara diferenciaciones que se deban considerar y
como resultado de esto, emerge la adaptacién del precio o como lo llama Kotler (2017)
estrategias de ajuste de precios. Pare iniciar, se menciona el descuento y la
bonificacion que es "reducir los precios para recompensar las respuestas de los
clientes, como la compra de grandes voliumenes, el pronto pago o la promocién del
producto” (Kotler, 2017, p.280). Es importante mencionar que " los descuentos son
parte de la promocién, sin embargo, estan intimamente ligados con el precio"
(Sanchez, 2012, p.32) La tendencia es aplicar este tipo de adaptacion a detallistas que
venden los productos al cliente final. Fijacién de precios segmentada que es " ajustar
los precios de acuerdo con las diferencias entre clientes, productos o lugares™ (Kotler,
2017, p.280), ha notado que en ciertos lugares al presentar el carnet de estudiante se
le cobra menos por ingresar o comprar algun producto, este es un ejemplo de precio
segmentado. Fijacion de precios psicoldgica "ajustar precios para lograr un efecto
psicologico” (Kotler, 2017, p.280). La fijacion psicoldgica es la manipulacion del precio

con el fin de que el consumidor compre el producto. Fijacion de precios promocional
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"reducir los precios temporalmente para incrementar las ventas" (Kotler, 2017, p.280).
Un ejemplo de esto son las promociones que se dan en las expo méviles o expo casas.
Fijacion de precios geografica "ajustar los precios tomando en cuenta la ubicacion
geografica de los clientes"(Kotler, 2017, p.280). Por ejemplo, si se quiere vender
helados que se producen artesanalmente fuera del GAM. Tiene que incurrir en gastos
de un transporte especial cuyo costo es aun mas elevado, por lo tanto el precio del
helado tendra que variar dentro y fuera del GAM. Fijacion de precios dindmica
"ajustar los precios de manera continua para satisfacer las caracteristicas y
necesidades de clientes individuales y situaciones especificas" (Kotler, 2017, p.280).
Fijacion de precios internacional "ajustar los precios para mercados internaciones"
(Kotler, 2017, p.280). Basicamente fijar el precio internacional se refiere a establecer el

precio dependiendo del pais al que se vaya a exportar.
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2.2.7.3. Plaza

A continuacion se hace referencia de la palabra plaza. Algunos autores le llaman
distribucion, o como Fisher de la Vega (2011) que le llama canales de distribucion. Este
autor conceptualiza el término como un "grupo de intermediarios relacionados entre si
gue llevan los productos y servicios a los consumidores y usuarios” (p.160). Schnarch
(2014) denomina plaza como distribucion y dice que esta “consiste en determinar los
canales e intermediarios mas adecuados para hacer llegar el nuevo producto a los
clientes potenciales del mercado meta” (p.292). Finalmente se describe la definicion
dada por Kotler (2017) quien menciona que la plaza "incluye las actividades de la
compairiia que hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta"
(p.55). Al analizar las diferentes conceptualizaciones que dan los autores, se puede

deducir que la funcién principal de la plaza, es poner a disposicién del consumidor el

producto, sin importar el método que se utilice.

Productor Productor Productor
¥
Mayorista
h ¥
Minorista Minorista
¥ h ¥
Consumidor Consumidor Consumidor

Figura 5 Canales de Marketing de Consumidores (Kotler, 2017, p.303)
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Cada compafiia tiene que seleccionar el método o estrategia de distribucién que
considere mas adecuada para el producto que ha desarrollado y para el consumidor al
que esta dirigido. En la figura 5, se pueden observar los diferentes canales de
mercadeo que se utilizan para hacer llegar el producto al consumidor final. Todo
elemento que se utilice entre el productor y el consumidor final se le llama,;
intermediario. “Los productores recurren a intermediarios porque estos son mas
eficientes para poner los articulos a disposicion de los mercados meta. (Kotler, 2017,
301). Asimismo, los intermediarios ayudan a dar a conocer el producto. Al leer la
historia de Los Paleteros, se explica que su primer punto de venta fue Patata y que

esto ayudo a que se diera a conocer su producto.

Papata fue el primer punto de venta de las paletas artesanales, poco a poco la
voz se corrio entre los estudiantes universitarios y personas que frecuentan la
zona. En menos de un mes la gente hacia fila para comprar una paleta, o bien,

se anotaban en listas a la espera de que llegaran los helados. (Avendafio, 2016)

Como se puede observar, los canales de distribucién no solamente cumplen con la
funcién de llevar el producto hasta el cliente final. Conjuntamente colaboran en otros
aspectos tales como la promocién. Como en el caso de Los Paleteros que ganaron

reputacion gracias a que utilizaron un punto de venta como intermediario.

Otro aspecto que se puede observar de la figura cinco, es que existen diferentes
meétodos, sin embargo, a grandes rasgos los autores consultados se refieren a
distribucion directa o indirecta. Seguidamente se analizaran ambos términos.

Schnarch (2014) conceptualiza la distribucion directa como el proceso cuando “la
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empresa vende o hace llegar el producto al consumidor final" (p.292). Por otro lado,
Kotler (2017) dice que la distribucién directa es el "canal de marketing que no tiene
niveles de intermediarios” (p.303). Las dos conceptualizaciones hacen referencia a que
el productor realiza tanto la produccién como la venta del producto. En la distribucion
indirecta, Schnarch (2014) dice que "es cuando la empresa ya no entrega el producto al
consumidor final, sino que existen otras personas o instituciones que lo hacen,
llamadas intermediarios.” (p.292). En tanto que, Kotler (2017) dice que es el "canal que
incluye uno o mas niveles de intermediarios” (p.303). Cuando se refiere a distribucion
directa o indirecta su idea es facil de comprender y no presenta diferencias que se
puedan debatir. Lo importante de estos términos es saberlos diferenciar y conocer sus
ventajas y desventajas, con el fin de fijar una estrategia que beneficie al productor y

gue brinde las expectativas deseadas para el cliente final.

Distribuir un producto implica ventas y las ventas requieren tipos de vendedores.
Fisher de la Vega (2011) habla de ventas directas y las define como el proceso en el
gue “las empresas utilizan su propia fuerza de ventas" (p.227). Y ventas indirectas "se
utilizan a los empleados de los intermediarios" (p.227) Si se comparan estas

definiciones con la de distribucion, se observa que son muy similares.

Otro aspecto importante por tomar en cuenta dentro de la distribucién, es el nimero
de intermediarios con el que se decida trabajar. Consiguientemente, si la estrategia
gue se decide seguir es la distribucion indirecta, el siguiente paso seria decidir el
numero de intermediarios con los que se va a trabajar. Existen tres tipos; intensiva,

exclusiva y selectiva. Fisher de la Vega (2011) los concibe de la siguiente manera:
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Intensiva. Lleva el producto al mayor nimero de tiendas posibles. Exclusiva.
Otorga derechos de exclusividad a los distribuidores en determinados territorio.
El productor puede exigir al comerciante no trabajar lineas de la competencia.
Selectiva. Tiene uso limitado de las tiendas de determinado territorio. Se utiliza
con productos de marca muy conocida y con productos a los que el consumidor

guarda lealtad. (p.167)

La utilizacién de intermediarios es otra herramienta de mercadeo que implica

decisiones estratégicas a largo plazo. (Schnarch, 2014). En otras palabras, la

utilizacién de intermediarios como estrategia de distribucion deberia subsistir a través

del ciclo de vida del producto. Por lo tanto, es imperativo comprender los objetivos que

se establezcan antes de definir con cuantos intermediarios se seleccione trabajar.

Schnarch (2014) se refiere a alternativas de distribucion y las define de la siguiente

manera.

Intensiva. Esta estrategia busca establecer directa o indirectamente el mayor
namero de puntos de venta posible; por lo general, esta se utiliza para productos
de primera necesidad, de compra impulsiva y de compra urgente. Selectiva.
Esta estrategia recurre a cierto nivel del canal y se eligen los que le generan
mas valor como distribuidores; por lo general, se utiliza para productos de
compra reflexiva, por ejemplo: muebles, ropa, electrodomeésticos, etc. Exclusiva.
Esta estrategia busca otorgar a un distribuidor el derecho de la comercializacion.
Se utiliza para productos de compra reflexiva, productos no buscados o
productos simbalicos, por ejemplo: seguros, ropa de marca, vehiculos de lujo,

etc. (p.298)
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Schnarch va mas alla y dentro de sus definiciones agrega para cual tipo de productos
se recomienda o se da mas el uso de las tres estrategias. Para efectos de este trabajo
de investigacion se utilizaran las definiciones descritas por Schnarch. Otro autor que
habla de las alternativas de distribucion es Kotler (2017), pero este las llama tipos de

intermediarios. Las siguientes son las conceptualizaciones descritas:

Intensiva. Tener en existencia el producto en tantos locales como sea posible.
Selectiva. Otorgar a un numero limitado de concesionarios el derecho exclusivo
de distribuir los productos de la compafiia en sus territorios. Exclusiva. Recurrir a
dos o0 mas intermediarios (aunque no a todos) que estén dispuestos a distribuir

los productos de la compaiiia. (p.313)

Si se analiza las tres definiciones, se denota que los autores consultados concuerdan
con su significado. Sin embargo, ciertas variaciones en el uso de palabras hacen que
las dadas por Schnarch sean las mas adecuadas. Cuando se habla de una distribucion
intensiva, la idea es poder tener el producto a la mano del consumidor a donde quiera
gue este se haga presente, en otras palabras “el mayor numero de puntos de venta
posibles” (Schnarch, 2017, p.313). Cuando se refiere a una distribucién selectiva, esta
trata de seleccionar a aquellos distribuidores que se ajusten o concuerden con los
objetivos establecidos. Que mejor definicidn que: “se eligen los que le generan mas
valor como distribuidores” (Schnarch, 2017, p.313). Finalmente, la distribucion
exclusiva, regularmente un producto exclusivo se encuentra en un solo punto de venta

y muchas veces esto es un valor agregado para ciertos segmentos de mercado.
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2.2.7.4. Promocién

Promocién es el dltimo término que se analizara dentro de las herramientas de la
mezcla de mercadeo. A continuacion se examinaran las diferentes definiciones dadas
por los autores consultados. Schnarch (2014) se refiere a promocién como
comunicaciones de marketing y lo define como “medios a través (sic) de los cuales las
empresas intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores, directa o
indirectamente, los productos y las marcas que venden" (p.304) En tanto que, Kotler
(2017) las concibe como "actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren” (p.55). Para efectos de este trabajo
el término que utilizado seré el dado por Schnarch, ya que la funcién principal de la
promocion no es solo comunicar ventajas de un producto para que el mismo sea
comprado. Promocion o comunicacion, como guste llamarle tiene como objetivo
informar, persuadir y ademas conservar la notoriedad y el posicionamiento del producto

o la marca incluso después de los esfuerzos de publicidad, en otras palabras, recordar.

Los esfuerzos de comunicacién no solo van enfocados al consumidor final. Las
estrategias deben ser orientadas tanto a estos como a los intermediarios. Para lanzar
un producto al mercado se deben considerar los diferentes actores que se ven
relacionados durante el proceso. “Las organizaciones también deben desarrollar un
proceso de comunicacion de mercadotecnia que abarca el conjunto de sefales
emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es decir, hacia clientes,
distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y frente a su propio personal’
(Schnarch, 2014, p.304). Se concuerda con Schnarch al mencionar que los esfuerzos

por desarrollar un proceso de comunicacion de mercadotecnia no son solo para el
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cliente final y los intermediarios, también se debe incluir a los trabajadores de la
empresa para que los mismos estén informados continuamente de la vision del

producto que esté siendo introducido al mercado.

Existen estrategias de promociones de ventas dirigidas al consumidor final y a los
intermediarios. Kotler (2017) menciona la: estrategia de empuje “promocién que
requiere usar la fuerza de ventas y la promocion comercial para impulsar el producto a
lo largo de los canales” (p.373) Esto quiere decir que es una estrategia dirigida a los
intermediarios. Usualmente un miembro del canal dirige su promocion directamente a
los intermediarios. También esta la estrategia de atraccidn “requiere gastar mucho en
publicidad y promocion para lograr que los consumidores finales adquieran el producto,
creando un vacio de la demanda que “atraiga” el producto a lo largo del canal” (Kotler,
2017, p.374). Intencionalmente o no, la estrategia de atraccion fue uno de los factores
gue ayudo a Los Paleteros cuando lanzaron la Churchileta al mercado, ya que esto
genero un incremento en la demanda y, por ende, en la oferta. A la fecha, Los
Paleteros se vieron en la necesidad de crear puntos de ventas que generan mayores

utilidades de las que generaban inicialmente.

Se ha hablado de qué es promocion y a quiénes deben estar expuestos estos
esfuerzos de comunicacion. Pero, ¢ Qué tipos de herramientas se utilizan para realizar
los esfuerzos de comunicacion? Al tipo de herramientas que se recomienda utilizar
Kotler (2017) les llama mezcla de promocion y dice que "consiste en la combinacion
especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y
herramientas de marketing directo que utiliza la compafia para comunicar valor a los

clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos" (p.366).
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Publicidad
Marketing Promocioén de
Directo y Digital Ventas
Relaciones Ventas
Publicas Personales

Figura 6 Mezcla de herramientas promocionales (Kotler, 2017, p.371).

Encontrar la mezcla o integracién de estas herramientas es de suma importancia para
el éxito del proceso de introduccion de un producto al mercado. La mezcla de
mercadotecnia no solo trata de desarrollar un buen producto, ponerle un buen precio y
encontrar un buen distribuidor, se debe saber informar al mercado sobre dicho
producto. “Para producir conocimiento deseado, las empresas se valen de un conjunto
de medios o instrumentos de comunicacion de marketing, denominado mezcla de
comunicacion de marketing” (Schnarch, 2014, p.304). En la figura 6, se pueden
observar los diferentes instrumentos sugeridos por Kotler, dichos instrumentos
contienen una gama de herramientas promocionales con el fin de llegar al cliente.
Notese que en la figura siete, hay mas medios de comunicacion o herramientas

promocionales, pero estos son sugeridos por Schnarch.
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Figura 7 Medios de comunicacién para el nuevo producto (Schnarch, 2014)

Para efectos del trabajo de investigacion se utilizara la mezcla de herramientas
promocionales sugerida por Kotler. A continuacion se analizaran la naturaleza y
conceptualizacion cada una. Publicidad. Para Kotler (2017) la publicidad es “cualquier
forma impersonal de presentacion y promocién acerca de ideas, bienes o servicios, que

un patrocinador identificado paga” (p.366).
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2.2.8. Segmentacion de Mercados

Uno de los factores mas importantes dentro de una estrategia de mercadeo es la
segmentacion de mercados, que consiste en dividir en pequefos grupos el mercado
cuyas caracteristicas sean similares. Esta estrategia, como todas las anteriores, se ha
creado para agregar valor al cliente a la hora de cumplir con sus necesidades, deseos y
expectativa. La funcién principal de segmentar el mercado es adoptar una de esas

segmentaciones como mercado meta.

Elegir a los clientes que se atendera Elegir una propuesta de valor
Segmentacicn ~ Diferenciacion
Dividir toc?o el mercado en Distinguir la oferta de mercado
- - con el fin de crear mayor valor
grupos mas pequefios Crear valor para el clients
para los
Seleccién del mercado meta clientes meta Posicionamiento

Elegir el segmento o los ) ;. Colocar la oferta de mercado en
segmentos a los que se la mente de los clientes meta

desea ingresar

Figura 8 Disefio de una estrategia de Marketing orientada al cliente (Kotler, 2017, p.170).

De los autores consultados se hallan las siguientes definiciones. "divisién de un
mercado en grupos diferentes de compradores con diversas necesidades,
caracteristicas o conductas, y que podrian requerir productos o mezclas de mercadeo
especificos" (Kotler, 2017, p. 52). Segmentacién, es decir, dividirlos en grupos con
caracteristicas mas homogéneas. (Schnarch, 2014, p.234). "Dividir un mercado en
segmentos que permita a una empresa considerar las acciones de la competencia, asi
como la fuerza de los productos existentes de la empresa (sic) con respecto a cada
grupo bien definido de clientes” (Ulrich, 2013, p.58). Y finalmente, "proceso por el cual

se divide el mercado en varios segmentos de acuerdo a (sic) las necesidades de los
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consumidores" (Fisher de la Vega, 2011, p.61). Al analizar los términos dados, y para
efectos de este trabajo la conceptualizacion utilizada sera la que presenta Kotler, ya
gue habla de dividir el mercado en grupos de diferentes compradores. Schnarch, solo
menciona dividir en caracteristicas homogéneas al mercado, pero puede que aunque
tengan caracteristicas homogéneas sus habitos de compra sean diferentes y como
resultado, se de una inadecuada segmentacion. Ulrich, menciona que es dividir un
mercado para considerar las acciones de la competencia, sin embargo, la funcion
principal es dividir para adoptar una o mas de esas divisiones como mercado meta. Y
finalmente Fisher de la Vega con quien ademas de Kotler también se concuerda porque

una de las funciones de segmentar es crear valor para los clientes.

Mercado Meta, para Kotler (2017) es el “proceso de evaluar el atractivo de cada
segmento de mercado y elegir uno o mas segmentos para intentar ingresar a ellos”
(p.52) y para Schnarch (2014) mercado meta es “en el cual introduciremos el producto”
(p.233) Kotler en su definicion se orienta mas en la seleccién de un mercado para
ingresar al mismo, mientras que Schnarch se enfoca méas en lo que se va a realizar en
una vez gue se le selecciona el mercado que es introducir el producto que se ha

desarrollado.
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3.1. TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1. Finalidad

La finalidad de la investigacion se refiere a las contribuciones que brindara. Puede
referirse a produccion y generacioén de conocimiento sobre el tema que se estudia o
inherente a representaciones como manuales, planes tangibles con el fin de aportar al
problema estudiado. (Chinchilla Jiménez, A; Guerra Vargas, G y Corrales Padilla, F.,

2017, p. 24).
Los dos tipos de clasificacién de acuerdo con la finalidad son:

Aplicada “con base en la informacion recabada, la investigacion aplicada plantea y
elabora recomendaciones, planes, lineamientos, manuales, entre otros, para resolver
problemas concretos que ocurren en un determinado lugar” (Chinchilla Jiménez, A,

2017, p. 25).

Tedrica “investigacion que parte de un conocimiento existente, pero considera que el
mismo esté incompleto, no esta demostrado o tiene prejuicios. En cuyo caso, el fin es
producir mas y mejor conocimiento a efecto de poder contribuir a depurar, aplicar y

fundamentar el existente” (Chinchilla Jiménez, A, 2017, p. 25).

La finalidad de esta investigacion es aplicada, ya que con esta investigacion se
acomete elaborar un estudio de mercadeo recomendado para comercializar salsa BBQ

y a la vez establecer recomendaciones si dicha comercializacion es viable.
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3.1.2. Dimensién Temporal

Los dos tipos de clasificacion de acuerdo a la dimension temporal son:

Transversal “investigar un tema especifico y a profundidad en un momento especifico”

(Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.25).

Longitudinal “analiza el desarrollo del tema investigado, tanto en diversos momentos

como a lo largo del tiempo” (Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.25).

La dimensién temporal de este trabajo es transversal; ya que la investigacion, tal y
como se explica se llevara a cabo durante el afio 2017, esto quiere decir en un

momento especifico.
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3.1.3. Marco

El marco de la investigacion se refiere al tamafio o amplitud de la investigacion; es
decir, a la magnitud y extension de la organizacion, las areas, el lugar o la tematica que

se pretende investigar’ (Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.26).

Los tres tipos de clasificacion son:

Mega, cuando “se pretende estudiar un gran espacio o tematica” (Chinchilla Jiménez,
A. et al, 2017, p.26). Un ejemplo de esto son los censos que se llevan a cabo cada

cuatro afios en el pais.

Macro, se “refiere al estudio que se realiza en una parte o fragmento de la mega”

(Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.26).

Micro, se “refiere a una parte, un elemento, un subtema o un micro-espacio, sobre el
cual o donde el investigador hara su investigacion” (sic) (Chinchilla Jiménez, A. et al,
2017, p.26). Un ejemplo de esto puede ser una muestra de un departamento de

finanzas.

El marco de esta investigacion es micro, ya que se realizara el estudio de mercado solo

en el distrito de San Isidro del cantén de Vazquez de Coronado.
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3.1.4. Naturaleza

Los tres tipos de clasificacion dada segun la naturaleza son:

Cuantitativo: “un enfoque cuantitativo recaba, sobre todo, datos, cifras, cantidades, valores
numéricos que respalden la prueba de hipétesis. Los datos se recopilan por medio de, por
ejemplo, encuestas con preguntas cerradas, matrices, software, bases de datos, modelos

estadisticos y mas” (Chinchilla Jiménez, A. et al 2017, p.27).

Cualitativa “lo que se recaba y analiza son opiniones, conductas, puntos de vista,
actitudes, valoraciones y juicio de valor, entre otras cuestiones, sobre el tema

investigado” (Chinchilla Jiménez, A. et al 2017, p.28).

Mixta, “va entremezclando ambos enfoques a lo largo de todo el proceso, que se

vuelve mas complejo” (Chinchilla Jiménez, A. et al 2017, p.30).

La naturaleza de esta investigacion es mixta. El enfoque cuantitativo se utiliza para
obtener el nimero de personas que consumen salsa BBQ); oferta y demanda. El
enfoque cualitativo sera utilizado para determinar gustos, preferencias y necesidad de

comprar salsa BBQ
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3.1.5. Caracter

Por caracter las investigaciones se clasifican en: exploratorias, descriptivas,
analiticas-interpretativa, casuales, correlacionales, retrospectivas y prospectivas

(Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017).

Exploratoria: “se realiza para conocer sobre un tema poco investigado. En cuyo caso,
su proposito central es aportar informacién nueva sobre un tema de tipo descriptiva,
sobre (sic) la cual otra investigacion luego puede profundizar” (Chinchilla Jiménez, A. et

al, 2017, p.31).

Descriptiva, es “presentar detalladamente el fenomeno que esta ocurriendo, es decir,
describir el hecho lo mas minuciosamente posible, con lujo de detalle, para que los
lectores se formen una idea sobre lo que esta ocurriendo." (Chinchilla Jiménez, A. et al,

2017, p.31).

Analiticas-interpretativa, "busca en primer lugar conocer los factores o las condiciones
gue propician un problema para luego poder explicar y comprender-en sentido
hermenéutico- porque (sic) razones, motivos o circunstancias esto ocurre" (Chinchilla

Jiménez, A. et al, 2017, p.32).

Casual, “se enfoca en conocer las causas que provocan la existencia de un problema,

concibiendo el problema como un efecto.” (Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.32).

Retrospectiva, “cuyo fin es analizar un tema actual pero basandose sobre todo en
fuentes secundaria ya existentes. La tarea de la investigacion es recolectarla,

agruparla, categorizarla y analizarla” (Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.32).
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Prospectivas, “lo que busca es analizar un fendbmeno de actualidad a fin de poder
obtener informacion que permita, predecir, pronosticar y proyectar cual puede ser el
comportamiento de dicho fenébmeno en el mediano y largo plazo, si la organizacién no

toma lagunas decisiones” (Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.33).

El Caracter de esta investigacion es de tipo: descriptiva, analitica-interpretativa y
causal. Descriptiva, ya que se intentara describir en detalle como se desarrolla un
estudio de mercadeo y cOmo este es utilizado para poder comercializar un producto, en
este caso salsa BBQ. Analitica-interpretativa ya que se procura comprender cuales
componentes de un estudio de mercadeo son necesarios para determinar si
comercializar salsa BBQ.Y finalmente causal porque se quiere comprender que tanto

influyen esos componentes en la comercializacion.
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3.2. SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

3.2.1. Fuentes Primarias

Las fuentes primarias son " todas aquellas de las cuales se obtiene informacion

directa, es decir, de donde se origina la informacion™ (Bernal, 2014, p.258).

La fuente de investigacion primaria para este trabajo es la poblacion de Costa Rica
perteneciente a un nacleo familiar que ronda entre las edades de 18 hasta los 65 afios

y que reside en el canton de San Isidro de Vasquez de Coronado.
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3.2.2. Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias son “articulos cientificos de revistas reconocidas e
indexadas, articulos de expertos. Libros y documentos relacionados con los temas que
se desarrollan” (Chinchilla Jiménez, A; Guerra Vargas, G y Corrales Padilla, F., 2017,

p. 35).

Para este trabajo las fuentes de investigacion secundarias son todos los libros y

documentos consultados que se encuentran en la bibliografia.



99

3.3. SELECCION DEL MUESTREO

3.3.1. Poblacién

La poblacién “constituye el universo total sobre el cual se hace la investigacion y
puede estar conformada por comunidades, grupos, personas; situaciones,

organizaciones” (Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.35).

La poblacién del presente trabajo de investigacion corresponde a 18 316 personas en

San Isidro de Vasquez de Coronado segun proyecciones del INEC (2017).
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3.3.2. Muestra

La muestra “constituye a un subgrupo representativo de la poblacion, idéntico en
todos sus extremos, su tamafo no implica que una investigacion sea mejor, porque se
lleve a cabo con grupos grandes, sino que la calidad radica en que se describan
claramente las caracteristicas de la muestra para evitar ambigliedades o confusiones”

(Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.36).

El universo equivale a 13 758, la heterogeneidad utilizada es del 50%, el margen de

error es del 5% y por ende el nivel de confianza es del 95%.

13758

TAMANO DEL UNIVERSO

Nuamero de personas que

componen la poblacion a estudiar.

5
MARGEN DE ERROR %

Menor margen de error requiere
mayor muestra.

574

MUESTRA

Personas a encuestar

Figura 9 Célculo de la muestra. Netquest

50

HETEROGENEIDAD %

Es la diversidad del universo. Lo
habitual es usar 50%, el peor caso.

95

NIVEL DE CONFIANZA %

Mayor nivel de confianza requiere
mayor muestra. Lo habitual es
entre 95% y 99%
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3.3.3. Probabilistica o No Probabilistica

La muestra de una investigacion puede ser de tipo probabilistica o no probabilistica

segun Chinchilla Jiménez, A. et al (2017:) la investigacion probabilistica

Es cuando todos los sujetos que conforman el subgrupo tienen la misma
posibilidad de ser escogidos por medio de una seleccion mecanica; este
procedimiento es esencial en las investigaciones con enfoque cuantitativo,
porque se suelen recoger los datos mediante encuestas y cuestionarios para

luego analizarlos estadisticamente” (p.36).

La investigacion no probabilistica “se da cuando la eleccion depende de las
caracteristicas de la investigacion y la toma de decisién de una persona o grupo”

(Chinchilla Jiménez, A. et al, 2017, p.37).

La muestra de esta investigacion es de tipo probabilistica ya que se planea entrevistar
a un subgrupo de la poblacion de San Isidro de Vazquez de Coronado proyectada al 30

de Junio del 2017 y que ronda entre las edades de 18 y los 65 afios
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3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR

INFORMACION

Las técnicas utilizadas son la observacion y la entrevista. A continuacion se describen

los instrumentos utilizados para cada técnica.

Observacion:

Observacion Participante o no Participante. En la participante el investigador de
manera activa comparte con los investigados en sus experiencias y vida
cotidiana. En la no participante el investigador se limita a registras la informacion
sin interaccion alguna con los investigados (Oviedo Diaz R., 2016)

Lista de Cotejo, “permite identificar comportamiento con respecto a actitudes,
habilidades y destrezas. Contiene un listado de indicadores de logro en el que se
constata, en un solo momento, la presencia o ausencia de estos mediante la

actuaciéon de alumno y alumna” (Bordas, M., 2009)

Entrevista:

El cuestionario es el “conjunto de preguntas de una o mas variables que se van
a medir.” (Hernandez Sampieri, R et al, 2014, p.217) Este puede poseer
preguntas abiertas o cerradas. Las cerradas son las que tienen opciones de
respuesta delimitadas previamente y por ende es mas facil de codificar y
analizar, mientras que las abiertas no delimitan las respuestas. (Hernandez

Sampieri, R et al, 2014)
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e Escalamiento de Likert es el “conjunto de items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete.” (Hernandez
Sampieri, R et al, 2014, p.238)

e Diferencial Semantico que es una “serie de pares de adjetivos extremos que
sirven para calificar al objetivo de actitud, ante los cuales se pide la reaccion del
sujeto, al ubicarlo en una categoria por cada par.” (Hernandez Sampieri, R et al,
2014, p.247)

e Escalograma de Guttman que es una “técnica para medir las actitudes, que al
igual que la escala de Likert, se fundamenta en juicios ante los cuales los
participantes deben externar su opinion seleccionando uno de los puntos o

categorias de la escala respectiva.” (Hernandez Sampieri, R et al, 2014, p.251)

En esta investigacion el instrumento que se va a utilizar es el cuestionario.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
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4.1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION VIGENTE

4.1.1. Descripcidn e Interpretacion de los datos

A continuacion se muestra los resultados obtenidos después de la aplicacion de las 374

encuestas en San Isidro de Vasquez de Coronado.

Pregunta 1 Género

Tabla 2
Género
Género Frecuencia
Absoluta
Femenino 203
Masculino 171
Total muestra 374

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 1

Masculino
46%

Fuente. Elaboracién propia
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Género de los encuestados. El grafico ilustra el porcentaje de participacion de género

en la encuesta realizada. Los resultados equivalen a 54% Femenino y 46% Masculino.

Pregunta 2 ¢En cudl rango de edad se encuentra?

Tabla 3

Rango de edades

Rango Frecuencia
Absoluta

1. 18-25 45
2. 26-33 67
3. 3441 77
4, 42-49 57
5. 50-57 61
6. 58-65 41
7. Mas de 65 26
Total muestra 374

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 2

25%

21%

20% 18%
16%
15%
15%
12%
11%

10%

5%

0%

. 1825 2. 2633 3. 3441 4. 42-49 5. 5057 6. 5865 T. Masde

=]

=]

=1

Fuente. Elaboracion propia
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En este grafico se identifica el rango de edades de las personas encuestadas, dando
como resultado que la mayoria de la poblacion entrevistada ronda entre los 34 y 41
afios de edad con un 21% y seguido por el rango de 26 y 33 afios de edad con un 18%.

Esta informacion permite definir el mercado meta.
Pregunta 3 ¢ Cudl es su nivel de ingreso?

Tabla 4

Rango de ingreso

Rango Frecuencia
Absoluta

1. 0-¢350,000 89

2. @¢350,000-¢650,000 137

3. @650,000-%1,000,000 110

4. Mas de ¢1,000,000 38

Total muestra 374

Fuente. Elaboracion propia

Gréafico 3

4. Maés de €1.000,000 10%

3. ©650,000-€1,000,000 29%

37%

2 €350.000-€650.000

1. 0-¢350.000 24%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente. Elaboracién propia
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Este gréfico proporciona informacion del nivel de ingreso de la muestra entrevistada. El
37% de los encuestados gana entre ¢350,000-€650,000, seguido por un 29% cuyos
ingresos rondan entre los -€650,000--¢1, 000,000. Esta informacion al igual que la

anterior permite conocer el perfil del consumidor.

Pregunta 4 ¢Consume usted o alguien de su familia algun tipo de salsa para

acompaniar las carnes? (Si la respuesta es No, pasar a la pregunta nimero 7).

Tabla 5

Consumo de salsa para acompaifar carnes

Respuesta Frecuencia
Absoluta
Si 216
No 158
Total muestra 374

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 4

No
42%

Fuente. Elaboracién propia
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Una de las preguntas mas importantes realizada a los encuestados fue saber si
acompafaban las carnes con algun tipo de salsa, con el fin de medir la demanda y
conocer la competencia de la misma. El 58% de los encuestados si acompafia las

carnes con algun tipo de salsa.

Pregunta 5 ¢ Qué tipo de salsa utiliza? (Si la respuesta es sala barbacoa, marcar Si en

la pregunta niumero 6 y continuar con las preguntas)

by

uoisny

L)

= iR -
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%.
~@ Hiz Mostaza

Chunky
Vinagreta

Figura 10 Salsas mencionadas en la pregunta 5.

Pregunta 6 ¢Compra usted salsa barbacoa?

Tabla 6

Frecuencia de Compra



Respuesta Frecuencia
Absoluta
Si 171
No 203
Total muestra 374

Fuente. Elaboracion propia

Grafico 5

No
54%

Fuente. Elaboracion propia

Del gréfico se desprende la demanda de salsa BBQ de la muestra encuestada en
Vazquez de Coronado. Como resultado, el 54% de la poblacién no compra salsa

barbacoa y un 46% si la compra.

Pregunta 7 Si existiera una salsa barbacoa artesanal (semi industrial): la compraria,
quiza la compraria, no sé si la compraria, probablemente no la compraria, no la

compraria. (Sila respuesta es no la compraria, terminar con la encuesta)

Tabla 7

Compra de salsa barbacoa artesanal
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Rango Frecuencia
Absoluta

1. Lacompraria 116
2. Quiza lo compraria 80
3. No sé si lo compraria 34
4. Probablemente no lo compraria 23
5. No la compraria 121
Total muestra 374

Fuente. Elaboracion propia

Grafico 6

5. Notacompraria | -
4. Probablemente no lo compraria - 6%
3. Nosésilo compraria _ 9%
2. Quizé lo compraria _ 21%
L Lacomprar | -

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

Fuente. Elaboracion propia

Del gréfico anterior se puede deducir la demanda de la salsa barbacoa artesanal,
inclusive cuando actualmente no consumen salsa BBQ. El 32% no la compraria
mientras que el 68% restante sila compraria, quiza lo compraria, no sabe si lo

compraria o probablemente no la compraria.

Pregunta 8 ¢ Con que frecuencia compra/compraria la salsa barbacoa?

Tabla 8

Frecuencia de compra
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Rango Frecuencia
Absoluta

1. Mensual 52

2. Bimestral 74

3. Semestral 104

4. Anual 23

Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 7

Fuente. Elaboracion propia

=1
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md
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Bimestral
Semestral

Anual
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El grafico anterior muestra la frecuencia de compra de la salsa BBQ. Esta informacion

permite continuar conociendo el perfil del consumidor potencial. El 41% de los

encuestados, la compraria semestralmente, seguido por un 29% que la compraria

bimestralmente.

Pregunta 9 ¢ Qué criterio utiliza/utilizaria para comprar salsa barbacoa?

Tabla 9

Criterio de compra
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Rango Frecuencia
Absoluta

1. Precios 69
2. Calidad 64
3. Exclusividad 32
4. Variedad en mezclas ofertadas 48
5. Marca 18
6. Todas las anteriores 18
7. Otro 4
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Gréafico 8

6. Todas las anteriores [NNGTN 79
5 Marca [ 7
4. Variedad en mezclas ofertadas [ NN 1o
3. bExcusividad |GG -
2 Coited I 25
L Precos I 27

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

Fuente. Elaboracion propia

Con el grafico anterior se puede comprender que define la decision de compra por
parte de los encuestados. Un 27% recurre al precio como criterio de compra. Seguido
por un 25% en la calidad. Esta informacion define las caracteristicas mas buscadas

por los consumidores.

Pregunta 10 Si compra salsa barbacoa, prefiere:

Tabla 10

Preferencia de Compra
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Rango Frecuencia
Absoluta

1. Receta original 89
2. Receta con chile 58
3. Receta a base de azlicar 41
4. Receta consabor a ahumado 34
5. Todas las anteriores 28
6. Otro 3
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Grafico 9

5. Todas las anteriores _ 11%
4. Receta con sabor a ahumado [ NN >
3. Recsta abase de azicar [N 16%
2. Receta con chile _ 23%
1 Receta orginel [
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Fuente. Elaboracion propia

En el grafico anterior se observa otro de los criterios de compra. Un 35% prefiere la

receta original de salsa BBQ. Seguido por un 23% para una receta con chile.
Pregunta 11¢;En qué tipo de ocasiones consume/consumiria salsa barbacoa?

Tabla 11

Preferencia de consumo



Rango Frecuencia
Absoluta

1. Cumpleafios 10
2. Diade la Madre 3
3. Diadel Padre 16
4. Navidad 40
5. Vacaciones de 15 dias 22
6. Todas las anteriores 147
7. Otra 15
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 10

6. Todas lasanteriores [ 58y
5 Vacacionesde 15dias [ 9%
4 Navidad [N 16%
3. Diadel Padre [ 6%

2. Diadela Madre | 1%

1. Cumpleafios [ 4%

0% 10%

Fuente. Elaboracion propia

Un 58% de los encuestados indica que ha consumido o consumiria salsa BBQ en

diferentes ocasiones. Esta informacion permite definir cuando ofertar el producto al

mercado meta.

30% 40%

50%

60%

70%
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Pregunta 12 ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una salsa barbacoa de 400 gramos?

(Se muestra un ejemplo de envase de 400 gramos)



Tabla 12

Preferencia de precio

Rango

1. €2,000 a €4000
2. @©4,100-¢6,000
3. @6,100- ¢8,000
4. Mas de €£8,000

Total muestra

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 11

2%

Fuente. Elaboracion propia

Frecuencia
Absoluta
147
66
34
6
253

n]
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¢2,000a ¢4000
¢4,100-€6,000
€6,100- €8,000
Mas de €8,000

El gréfico anterior muestra la preferencia de precio por un frasco que contenga 400

gramos del producto. Un 58% opta por pagar de €2000 a €4000. Esta informacion

ayuda al proceso de fijacion de precios y la percepcién del cliente con respecto al

tamano que se ofrece.

Pregunta 13 ¢ En qué tipo de local prefiere realizar la compra?

116
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Tabla 13

Preferencia de local para adquirir el producto

Rango Frecuencia
Absoluta

1. Supermercados 111
2. Carnicerias 9
3. Minisuper 14
4. Ferias 28
5. Todas las anteriores 90
6. Oftra 1
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Grafico 12

6 Otra_ | 0%

5. Todas las anteriores | 26%
4. Ferias [N 11%
3. Ministper [N 6%

2. Carnicerias [ 4%

L supernercados I 1
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Fuente. Elaboracion propia

Un 44% de los encuestados prefiere realizar la compra de la salsa BBQ en
supermercados mientras que un 36% prefiere adquirirla en diferentes puntos de venta.

Esta informacion ayuda a plantear un plan de comercializacion.

Pregunta 14 ¢ Por cual medio publicitario ha visto propaganda de salsa barbacoa?
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Tabla 14

Propaganda de salsa barbacoa

Rango Frecuencia
Absoluta

1. Television 30
2. Radio 6
3. Periédicos / Revistas 53
4. Redes Sociales 40
5. Vallas 20
6. Mupis 4
7. Todas las anteriores 66
8. Otro 34
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Grafico 13

8 Otro_
7. Todas las anteriores I 06%
6. Mupis [ 2%
5. Vallas NI 5%
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Fuente. Elaboracion propia

Un 26% de los encuestados ha observado propaganda en diferentes medios. Seguido
por un 21% en periddicos o revistas. Nuevamente, esta declaracién ayuda a plantear el
proceso de comercializacion la salsa BBQ semi-industrial al mercado que se dirija.

Dentro del 13% de Otro, los encuestados indican que no han observado propaganda
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por ningun medio, sin embargo, han realizado la compra por medio de la observacién

gue realizan en los supermercados.

Pregunta 15 ¢ Cuéles conoce?

Tabla 15

Conocimiento de la oferta actual del mercado en salsas BBQ

Rango Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego 6
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 7
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac 8
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ 2
5-El Angel-Salsa BBQ 18
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada 51
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory 32
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 2
9-Great Value- Salsa BBQ Original 6
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 0
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel 6
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 14
Seleccién multiple 101
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia
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Seleccion multiple

12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory
9-Great Value- Salsa BBQ Original
8-Hunt's-Salsa BBQ Original
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada

5-El Angel-Salsa BBQ

A-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac
2-Black Swan-Salsa BBQ Original
1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego
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Fuente. Elaboracion propia

El grafico anterior proporciona informacion sobre las marcas actuales en el mercado de
salsa barbacoa con el fin de establecer cuales son las conocidas por la muestra
encuestada. Dentro de la seleccién Unica el 20% conoce la salsa BBQ de la marca
Heinz. Seguido por un 13% con la marca Hunt’s. Dentro de la selecciébn multiple

sobresalen nuevamente la Heinz y la Hunt'’s.

Pregunta 16 ¢ Cuales ha consumido?

Tabla 16

Demanda, preferencia de consumo.



Rango

Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego

2-Black Swan-Salsa BBQ Original
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ

5-El Angel-Salsa BBQ

6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory
8-Hunt's-Salsa BBQ Original
9-Great Value- Salsa BBQ Original

10-Great Value- Salsa BBQ Hickory

11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia

Seleccién multiple

15

36
49
33

oo wh O

80

Total muestra

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 15

253

Seleccion multiple I 32%

12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia

11-lady Liberty- Salsa BEQ con miel

10-Great Value- Salsa BBQ Hickory Il 1%

9-Great Value- Salsa BBQ Original
8-Hunt's-Salsa BBQ Original
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory
6-Heinz-5alsa BEQ Ahumada

5-El Angel-Salsa BBEQ

4-KuhneSalsa p_carne Cranberry BBQ
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac
2-Black Swan-Salsa BBQ Original
1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego

Fuente. Elaboracion propia
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El gréfico anterior ayuda a comprender el perfil del consumidor en términos de
preferencia de consumo. Un 32% ha consumido mas de una de las marcas ofertadas
en el mercado y presentadas en la encuesta. Dentro de ese 32% las marcas

destacadas son Heinz y Hunt’s. Seguido por un 19% en la seleccion unica con Heinz.

Pregunta 17 ¢ Cudl envase posee mejores colores?

Tabla 17

Preferencia de colores de envase

Rango Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego 25
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 13
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac 6
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ 44
5-El Angel-Salsa BBQ 23
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada 21
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory 20
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 12
9-Great Value- Salsa BBQ Original 13
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 7
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel 20
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 4
Seleccién multiple 45
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia
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Gréfico 16

Seleccion multiple I 18%
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia I 2%
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel NN 8%
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 1IN 3%
9-Great Value- Salsa BBQ Original NN 5%
8-Hunt's-Salsa BBQ Original NG 5%
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory IS 8%
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada N 8%
5-El Angel-Salsa BBQ I 9%
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ I 17%
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac I 2%
2-Black Swan-Salsa BBQ Original NN 5%
1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego IsE 10%

0% 2% 4% 6% 8% 10%  12% 14% 16% 18% 20%

Fuente. Elaboracion propia

Con el fin de continuar conociendo las preferencias del consumidor, el grafico anterior
da a conocer la preferencia de colores de los envases de las marcas posicionadas en
el mercado. Dentro de la seleccion Unica podemos demarcar que un 17% prefiere los

colores utilizados por la marca Kuhne. Seguido por un 10% con la marca Black Swan.

Pregunta 18 ¢ Cual disefio de envase le es mas atractivo?

Tabla 18

Preferencia de disefio de envase, el mas atractivo
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Rango Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego 10
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 0
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac 12
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ 27
5-El Angel-Salsa BBQ 13
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada 62
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory 30
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 6
9-Great Value- Salsa BBQ Original 29
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 7
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel 13
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 3
Seleccidon multiple 41
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 17

Seleccion multiple NG 16%
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 1l 1%
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel I 5%
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory I 3%
9-Great Value- Salsa BBQ Original IS 11%
8-Hunt's-Salsa BBQ Original M 2%
T-Hunt's-Salsa BBQ Hickory IS 12%
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada I 25%
5-Fl Angel-Salsa BBEQ s 5%
4-Kuhne-Salsa p. carmme Cranberry BEQ IS 11%
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac N 5%
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 0%
1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego Il 4%

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

Fuente. Elaboracién propia
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El grafico anterior muestra preferencia del consumidor con respecto al tipo de empaque

utilizado por las diferentes marcas en el mercado. Un 25% considera que el empaque

de Heinz es el méas atractivo. Seguido por un 16% que destaca por una seleccion

multiple en las cuales sobresalen las marcas Heinz y Kuhne como las preferidas.

Pregunta 19 ¢ Cudl disefio de envase le es mas practico?

Tabla 19

Preferencia de envase, el mas practico

Rango Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego 13
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 4
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac 9
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ 8
5-El Angel-Salsa BBQ 38
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada 60
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory 13
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 3
9-Great Value- Salsa BBQ Original 7
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 11
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel 7
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 56
Seleccién multiple 24
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia
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Gréfico 18

Seleccion multiple NGNS 9%
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia | — 22%
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel I 3%
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory I 4%
9-Great Value- Salsa BBQ Original I 3%
8-Hunt's-Salsa BBQ Original Ml 1%
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory N 5%
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada I 24%
5-El Angel-Salsa BEQ I 15%
4-KuhneSalsa p. carne Cranberry BBQ 1IN 3%
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac I 1%
2-Black Swan-Salsa BBQ Original I 2%

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego NG 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente. Elaboracion propia

El gréfico anterior muestra los resultados en términos de envase practico y preferencia
del consumidor con respecto a esa caracteristica. Un 24% considera que el envase de

la marca Heinz es el mas practico seguido por la marca MC Cormick con un 22%.

Pregunta 20 ¢ Cudl marca relaciona con mejor calidad?

Tabla 20
Mejor Calidad



Rango Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego 10
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 11
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac 7
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ 15
5-El Angel-Salsa BBQ 25
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada 88
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory 17
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 9
9-Great Value- Salsa BBQ Original 6
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 4
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel 11
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 14
Seleccién multiple 36
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 19

Seleccion multiple NN 141%
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pina N 6%
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel N 4%
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory Wl 2%
9-Great Value- Salsa BBQ Original M 2%
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 1 4%

7-Hunt's-3alsa BBQ Hickory NN %

6-Heinz-Salsa BEQ Ahumada I 35%

b-El Angel-Salsa BEQ NG 10%
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBEQ 1IN 6%
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac M 3%
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 1IN 4%
1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego I 4%

0% 5% 10%  15%  20%  25%

Fuente. Elaboracién propia
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En términos de calidad, un 35% de la muestra encuestada considera que la marca

Heinz es la que relacionan con mejor calidad.

Pregunta 21 ¢ Cudl marca considera es la mas conocida?

Tabla 21

Preferencia del consumidor, la mas conocida

Rango Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego 5
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 1
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac 2
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ 15
5-El Angel-Salsa BBQ 45
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada 86
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory 13
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 5
9-Great Value- Salsa BBQ Original 11
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 4
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel 10
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 9
Seleccién multiple 47
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia
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Gréfico 20

Seleccion multiple NGNS  19%
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia I 4%
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel I 4%
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory Il 2%
9-Great Value- Salsa BBQ Original I 1%
8-Hunt's-Salsa BBQ Original Il 2%
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory I 5%
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada I 34%
5-El Angel-Salsa BEQ I 18%
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BEQ I 6%
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac B 1%
2-Black Swan-Salsa BBQ Original I 0%

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego Il 2%

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

Fuente. Elaboracion propia

El grafico anterior muestra cual es la marca mas conocida por la muestra encuestada.
es Heinz con un 34%, seguido por un 19% en seleccion multiple cuyas marcas

destacadas son: Heinz y el Angel.
Pregunta 22 ¢ Cual marca considera es la mas exclusiva?

Tabla 22

Preferencia del consumidor, la mas exclusiva

40%



Rango Frecuencia
Absoluta

1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego 21
2-Black Swan-Salsa BBQ Original 12
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac 6
4-Kuhne-Salsa p. carne Cranberry BBQ 24
5-El Angel-Salsa BBQ 13
6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada 47
7-Hunt's-Salsa BBQ Hickory 15
8-Hunt's-Salsa BBQ Original 7
9-Great Value- Salsa BBQ Original 9
10-Great Value- Salsa BBQ Hickory 6
11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel 27
12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pifia 26
Seleccidon multiple 40
Total muestra 253

Fuente. Elaboracion propia

Gréfico 21

Seleccion multiple I 16%

12-MC CORMICK - Salsa BBQ con pina " 10%

11-Lady Liberty- Salsa BBQ con miel I 11%

10-Great Value- Salsa BBQ Hickory I 2%

9-Great Value- Salsa BBQ Original I 1%
8-Hunt's-Salsa BBQ Original s 3%
T-Hunt's-Salsa BBQ Hickory s 6%
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6-Heinz-Salsa BBQ Ahumada I 19%

5-El Angel-Salsa BEQ I 5%
4-Kuhne-Salsa p carne Cranberry BEQ . 9%
3-Black Swan-Salsa BBQ Sweet Cognac I 2%
2-Black Swan-Salsa BBQ Original I 5%
1-Black Swan-Salsa BBQ Beso del Fuego IS 2%

Fuente. Elaboracion propia

12%

14%

16%

18%

20%
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El grafico anterior muestra que un 19% de la muestra encuestada considera que la
marca Heinz es la méas exclusiva. Seguido por la seleccion multiple con un 16% en

donde nuevamente la marca Heinz se destaca con la mayor frecuencia.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. Conclusiones

Una vez concluido el estudio se determind lo siguiente:

e En San Isidro de Vazquez de Coronado, todo tipo de salsa esta presente como
acompafamiento para los diferentes tipos de carnes que ofrece el mercado.

e Actualmente, mas de la mitad de la muestra no compra salsa barbacoa sin
embargo, se identificd que la mayor parte de la muestra si estaria dispuesto a
comprar una salsa barbacoa semi industrial.

e Los consumidores consideran que la frecuencia de compra de la salsa barbacoa
es semestral.

e Los criterios de compra que generan la accion de compra de este producto son:
el precio y la calidad.

e Ademas, se considera que la salsa barbacoa se consume en todo tipo de
ocasiones; dias festivos o no festivos.

e Para adquirir el producto, la preferencia es en supermercados.

e En términos de publicidad, los medios que sobresalen son: revistas de cocina y
puntos de venta.

e La mayor competencia directa que tiene la salsa barbacoa es la marca Heinz. La
mayor competencia indirecta es la salsa Lizano, cualquier tipo de chile o la salsa
inglesa.

e Las caracteristicas de preferencia son: el estilo y disefio, el empaque, la calidad

del producto y el posicionamiento de exclusividad.
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5.2. Recomendaciones

Las recomendaciones son basadas en la mezcla de marketing. Para satisfacer las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes, se propone desarrollar una prueba

del producto y asi probar el concepto con un grupo de consumidores meta.

Lo primero es preguntarse, ¢Qué no esta haciendo la competencia? Y a partir de ahi,
determinar los objetivos, elaborar y seleccionar una estrategia y finalmente generar un

plan de accion.

Producto:

Nivel real del producto:

e Calidad: calidad de producto son todas las "caracteristicas que determinan su
capacidad para satisfacer las necesidades manifiestas o implicitas del cliente"
(Kotler, 2017, p.208). Por lo tanto, se debe cumplir con las caracteristicas de
preferencia mencionadas en la encuesta. Por ejemplo: un precio justo, que lo
puedan adquirir en supermercados Yy diferentes puntos de venta, que posea las
caracteristicas de estilo y disefio y empaque mencionados en la encuesta.

e Caracteristicas:

o Técnicas: Ofrecer un producto desarrollando artesanalmente y producido
con ingredientes de calidad. Inclusive, estos, con los que se produce la
salsa barbacoa pueden llegar a ser productos organicos, para establecer

diferencia contra el producto de la competencia.
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o Funcionales: se sugiere ofrecer beneficios adicionales tales como: mini
recetas o guias con los diferentes usos que se le pueden dar a la salsa
barbacoa para educar al consumidor que no solo con la carne se puede
utilizar.

o Estéticas: Encontrar un balance entre precio, funcionalidad y belleza con
elementos que nos diferencien de la competencia.

e Estilo y Disefio: Que posea un empaque practico, que sea facil de verter.

e Marca: Darle un nombre que sea corto, facil de recordar y que se identifique con
la cultura costarricense.

e Empaque: Encontrar algun tipo de material biodegradable o amigable con el
planeta y que el mismo cumpla con las caracteristicas de estilo y disefio. Esta
seria otra forma de posicionarse sobre la competencia.

e Etiqueta: Seguir la tendencia de un etiquetado simple. Para generar un producto
aumentado, se puede ofrecer a la poblacion que envien sus propias recetas y
estas pueden ser publicadas en los envases por un tiempo limitado. Una
estrategia parecida a la de la bebida Jones.

e Servicios de Apoyo: Recordar agregar medios de contacto donde se pueda
ofrecer soporte al consumidor después de realizada la compra y asegurarse de

gue siempre se dé un excelente soporte.

Precio:

e En términos de precio, se recomienda utilizar una mezcla de conceptos. Primero,
se deben tomar en cuenta los precios de la competencia, ya que el precio es el

principal criterio que utilizan los consumidores a la hora de comprar este
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producto. Por lo tanto, la estrategia de basada en la competencia es de suma
importancia para establecer el precio del producto. La segunda estrategia que se
recomienda utilizar es valor del cliente. La misma se subdivide en: por un
buen valor, que hace referencia a “brindar la mezcla exacta de calidad y buen
servicio a un precio equitativo” (Kotler, 2017). Si al desarrollar las diferentes
propuestas que transportan la salsa barbacoa a un producto aumentado, se
elevan los costos. Se podria utilizar la estrategia de por valor agregado que
consiste en entregar particularidades y valores agregados para cobrar precios

mas elevados.

Plaza:

e Para poner a disposicion del consumidor el producto, se sugiere posicionar la
salsa barbacoa en la cadena de Auto Mercados y Vindi, ya que los
supermercados es el medio de preferencia por los encuestados. También, se
propone ofrecer la salsa barbacoa en ferias del agricultor, carnicerias y
minisuper locales que asi lo permitan, ya que el segundo local de preferencia

por los encuestados es: todas las anteriores.

Promocion:

e Para introducir el producto al mercado. Se propone utilizar promociones en los
puntos de ventas en las que se incluyan demostraciones y exhibiciones con
estudiantes de cocina de la escuela Sabores. Estos realizarian demostraciones
del producto médiate la coccion de diferentes recetas con el producto. En este

tipo de actividades, a quienes participen se les pedira sus datos personales con
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el fin de escoger una muestra y realizar marketing directo; algun tipo de
publicidad personalizada que incluya una muestra, un merchandising y una
propuesta de promocion.
Por ejemplo: El mechardising puede ser algun objeto de cocina que posea la
marca y que ademas este personalizado con el nombre del cliente. Y la
promocion puede ser un cupon con el cual se aplique un 50% en la préoxima
compra del producto.

e El otro tipo de promocién que se puede realizar es pautar en revistas de cocina
tales como Sabores o0 agregar volantes los dias domingos a suscriptores de La

Nacién a ciertas areas del pais.

Es viable lanzar una salsa barbacoa artesanal al mercado costarricense. Sin embargo,

hay que segmentar el mercado meta correctamente para que el producto tenga éxito.
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Factibilidad: Cualidad o condicion de factible.

Factible: Que se puede hacer

Viabilidad: Cualidad de Viable

Viable: Dicho de un asunto: Que, por sus circunstancias, tiene probabilidades de
poderse llevar a cabo.

Influye: Que se puede Influir

Influir: Dicho de una cosa: Producir sobre otra ciertos efectos

Efecto: Aquello que sigue por virtud de una causa

Factores: Elemento o causa que actlan junto con otros.

Startup: es una organizacion temporal que posee una idea de negocio pero que se
encuentra en busqueda de un modelo estable y replicable.

Agronegocios: Operaciones comerciales que involucran a los productos de la
agricultura y de la ganaderia

Microempresa: es una organizacion temporal con un modelo de negocio definido
gue se encuentra en el mercado de manera formal o informal. Aln no se sabe si la
misma llegaré a tener estabilidad, y posee un maximo de diez personas.
Mechardising: objetos que porten la marca

Marketing directo: Sistemas de publicidad personalizada

Firma digital: Es un método que asocia la identidad de una persona o equipo, con
un mensaje o documento electronico, para asegurar la autoria y la integridad del
mismo. La firma digital del documento es el resultado de aplicar algoritmos
matematicos, (denominados funcion hash), a su contenido y , generando una firma

digital del documento.
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UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

SERIEDAD Y PRES

Universidad Hispanoamericana

Facultad de Ciencias Sociales
Nombre del Sustentante: Lidia Isabel Coto Vega

Nombre de la Investigacion: Viabilidad y su influencia en la comercializacion de salsa
BBQ en San Isidro de Vazquez de coronado durante el afio 2017

Propdsito general del estudio: La viabilidad de comercializar una salsa barbacoa

Clausula de confidencialidad: La informacion obtenida a través de este formulario
tiene caracter confidencial y no puede ser dada a conocer a terceros por ningun medio
fisico, electrénico u otro.

Fecha: Marzo de 2017
Encuesta Estructurada:
A. Informacién General

1. Género:
1. Femenino 2. Masculino
2. ¢En cual rango de edad se encuentra?

18-25
26-33
34-41
42-49
50-57
58-65
Mas de 65

Nouo,rwdhE

3. ¢Cual es su nivel de ingreso? (Si la persona responde que no trabaja, preguntar el nivel
de ingreso del nucleo familiar).

1. 0-¢350,000
2. @¢350,000-¢650,000
3. ¢650,000-¢1,000,000
4. Mas de €1,000,000
4. ¢Consume usted o alguien de su familia algun tipo de salsa para acompafar las carnes?
(Si la respuesta es No, pasar a la pregunta nimero 7).

1. Si 2.No

5. ¢Qué tipo de salsa utiliza? (Si la respuesta es sala barbacoa,

marcar Si en la pregunta nimero 4 y continuar con las preguntas).



6. ¢Compra usted salsa barbacoa?
1.Si 2. No

7. Si existiera una salsa barbacoa artesanal (semi industrial) (Si la respuesta es no la

compraria, terminar con la encuesta)

La compraria

Quiz& lo compraria

No sé si lo compraria
Probablemente no lo compraria
No la compraria

agrwdE

8. ¢Con que frecuencia compra/compraria la salsa barbacoa?
1. Mensual

2. Bimestral
3. Semestral
4. Anual

9. ¢Queé criterio utiliza/utilizaria para comprar salsa barbacoa?
5. Precios
6. Calidad
7. Exclusividad
8. Variedad en mezclas (receta original, chile, a base de azlcar, ahumada)
9. Marca
10. Todas las anteriores
11. Otro

10. Si compra salsa barbacoa, prefiere:
Receta original

Receta con chile

Receta a base de azlcar

Receta con sabor a ahumado
Todas las anteriores

Otro

oglrwNE

11. ¢ En qué tipo de ocasiones consume/consumiria salsa barbacoa?
Cumpleafios

Dia de la Madre

Dia del Padre

Navidad

Vacaciones de 15 dias

Todas las anteriores

Otra

NouosrwhE

B. Precio

150

12. ¢ Cuanto esté dispuesto a pagar por una salsa barbacoa de 400 gramos? (Se muestra un

ejemplo de envase de 400 gramos)
1. €2,000 a ¢4000



2.
3.
4.

©4,100-¢6,000
¢6,100- ¢8,000
Mas de ¢8,000

C. Comercializaciéon

13. ¢ En qué tipo de local prefiere realizar la compra?

ourwWNE

Supermercados
Carnicerias
Minisuper

Ferias

Todas las anteriores
Otra

14. ¢ Por cual medio publicitario ha visto propaganda de salsa barbacoa?

N~ WNE

Television

Radio

Periédicos / Revistas
Redes Sociales
Vallas

Mupis

Todas las anteriores
Otro

D. Producto
Instrucciones: Se le mostrara al encuestado que observe la lista de salsas barbacoa y

responda a las siguientes preguntas dando el numero de figura

15. ¢ Cudles conoce?

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 10. 11. 12.
16. ¢Cudles ha consumido?

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 10. 11. 12.
17. ¢Cudl envase posee mejores colores?

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 10. 11. 12.
18. ¢Cudl disefio de envase le es mas atractivo?

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 10. 11. 12.
19. ¢Cudl disefio de envase le es mas practico?

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 10. 11. 12.
20. ¢ Cual marca relaciona con mejor calidad?
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1 2 3 4 5 6. 7 8 9 10 11. 12.
21. ¢Cual marca considera es la mas conocida?
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
22. ¢Cual marca considera es la mas exclusiva?
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
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Lista de Salsas BBQ
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Figura 2

Figura 3

Figura 4
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Figura 5

Figura 6

Figura 7

Figura 8
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Figura 9

Figura 10

Figura 11

Figura 12
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