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RESUMEN

La asociacion de productores de Olopa APOLO durante su trayectoria se ha
dedicado a impulsar el café con un enfoque amigable al ambiente y asi mismo
mejorar la economia de los caficultores. Esto lo han logrado aumentando
gradualmente la calidad del café que cosecha, por lo que actualmente cumple los

requisitos de calidad internacional.

Este café se comercializa de dos formas, una es en pergamino siendo exportado
a Estados Unidos y Canada; la otra es procesandolo para ser vendido bajo la
marca café APOLO ya tostado y molido. Durante el proceso de selecciéon los
granos que no cumplen los estandares de calidad son apartados y utilizados para
elaborar el café La Pastorcita el cual es empacado en dos presentaciones en

sobre de 20 gramos y paquete de 1 libra en empaque laminar.

La presente investigacion desarrolla los pasos para identificar el mercado meta
de café La Pastorcita de acuerdo a las caracteristicas del mercado de la
cabecera del municipio de Jocotan; para crear una mezcla promocional que

permita posicionarlo en el mercado.

Para el logro de los objetivos propuestos se utilizé la investigacién descriptiva
partiendo de las caracteristicas actuales del mercado, para describir, registrar e
interpretar lo observado. Relacionandolo con las variables propuestas y
estableciendo las caracteristicas del mercado meta, al que seria dirigido Café La

Pastorcita.

El objetivo principal de esta investigacion es proporcionar a los asociados de
APOLO una estrategia de mercadeo para la introduccién del producto en la
cabecera del municipio de Jocotan. Para ello se toma en cuenta la mezcla de
promocion y esto lleva a la elaboracion de una propuesta acorde a las

caracteristicas del mercado meta



Los resultados obtenidos en la investigacion muestran la demanda que tiene el
café en la cabecera del municipio de Jocotan, la mayor parte de la poblacion
consume el producto en la presentacion de sobre de 20gms para hervir. Esto

crea una oportunidad de promocién para Café la Pastorcita por la alta demanda.

Dentro del plan promocional propuesto se destaca la publicidad pagada y no
pagada para dar a conocer el producto al consumidor. Posicionandolo por sus
atributos, la venta personal dirigida a detallistas y la promocion de ventas para
potenciar el conocimiento del producto; creando una imagen que lo diferencie

de la competencia y permita su introduccion en el mercado meta seleccionado.
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DEFINICION DE SIGLAS

MIPYMES: Micro pequefiay mediana empresa

PTCARL: Proyecto Trinacional de la Cuenca Alta del Rio Lempa
SERTINSA: Servicios Internacionales de Bodega S.A
AGEXPORT: Asociacién gremial de exportadores de Guatemala
CAFCO: Comercializadora de Café

ANACAFE: Asociacion Nacional del Café

APOLO: Asociacidn de Productores de Olopa

IMAGE: Papel de calidad fotografica utilizado para impresién laser.



INTRODUCCION

En el municipio de Olopa el café representa una fuente de ingresos, que ayuda al
desarrollo econdémico y social de dicho municipio que cuenta con alrededor de 1,750
hectareas cultivadas. Por falta de recursos econémicos y de conocimientos técnicos
para mejorar la calidad del cultivo, los caficultores se ven en la necesidad de vender a
precios bajos aun cuando este municipio posee la altura y caracteristicas climaticas

necesarias de un café de calidad.

Para obtener apoyo con capacitaciones, equipo y acceso a créditos un grupo de
caficultores se organizan formando la Asociacion de productores de Olopa APOLO, que
tiene como fin impulsar el desarrollo de la caficultura sostenible con un enfoque amigable
al ambiente, asi mismo mejorar el desarrollo econémico del municipio. Por ello dirige
sus esfuerzos para lograr el reconocimiento de la variedad de su café, el cual por las
caracteristicas del suelo en el que se cultiva es menos &cido que el resto del café
guatemalteco.

El municipio de Olopa cuenta con una produccion de café de calidad que permite
producir un café diferenciado; por ello la Asociacion APOLO ha creado una marca de
café para hervir en presentacién en bolsa de 1 libra y en sobre de 20 gramos, con lo
cual busca estar al alcance de la mayoria de los consumidores de la region que es la

idea central de la Asociacion.

Con el fin de iniciar la comercializacion de café La Pastorcita en la cabecera del
municipio de Jocotan, investigando los gustos y preferencias del consumidor y las
caracteristicas de la competencia en el lugar. Basandose en una investigaciéon de campo
para identificar el mercado meta al que debe dirigir sus esfuerzos de promocion y qué
estrategias de posicionamiento permiten la introduccion del Café la Pastorcita; buscando

identificar oportunidades de comercializacion del café.

El informe de investigacion esta contenido de la siguiente manera:



Capitulo I: Marco metodolégico, el planteamiento, justificacidn, definicion, sistematizacion
y delimitacién del problema, asi como los objetivos general y especifico seguidos del
disefio metodoldgico que comprende el tipo de investigacién, como la operacionalizacion

de variables e indicadores, técnicas de recoleccion de datos y fuentes de informacion.

Capitulo Il: Estd formado por el marco referencial que incluye la descripcion de la
Asociacion; y aspectos importantes del lugar donde se realizd la investigacion como
caracteristicas geogréficas, antecedentes histéricos, localizacion, clima y elevacion y
aspectos socioculturales.

Capitulo 1lI: Describe el marco teérico, que expone la fundamentacién teérica para la

comprension del estudio.

Capitulo 1V: Presenta los resultados obtenidos en la investigacion.

Por ultimo se plantean las conclusiones y recomendaciones, asi como la bibliografia

consultada.



CAPITULO |
MARCO METODOLOGICO

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Fundamentacién del problema
Asociacion Apolo nace por iniciativa de un grupo de caficultores del municipio de Olopa,
en la cual se dio a conocer el componente de comercializacién de Café. Esto motivo al
grupo a organizar reuniones en la casa de un asociado que asistié a dicha convocatoria
y empezaron con nueve asociados a trabajar con donaciones y gestionando proyectos,
un apoyo recibido fue de las MIPYMES; esta les fortalecié con capacitaciones en temas
concernientes en el tema café. Logrando de esta manera el crecimiento gradual de la
asociacion. La asociacion ha realizado ferias de exposicion con el fin de dar a conocer
la calidad del café de oriente, recibiendo apoyo de la municipalidad de Olopa, el Proyecto
PTCARL, Mancomunidad Copan-Chorti estas han despertado el interés de casas
exportadoras como (Sertinsa, Beltis, Agexpor, Cafco); asi como casas comerciales, que

ofrecieron mejores ofertas, precios e insumaos etc. para la produccion del café.

Durante la dltima feria se realizaron ruedas de negocios para interrelacionar a los
productores con los compradores en los que dieron a conocer su producto y con esta
actividad obtuvieron ventas inmediatas y a futuro. Asi mismo han tenido participacion en
ferias en paises como Japoén, Italia, Chile y Estados Unidos, esto con el objetivo de la

busqueda de nuevos mercados para la comercializacion del café.

Para cubrir sus gastos administrativos cuenta con un aporte de cinco quintales de café
en pergamino seco por cada uno de los asociados y de esta manera ayudar al
sostenimiento de la Asociacion; también cuenta con el aporte del arrendamiento de tres
beneficiados para secado de café, dichos beneficios son propiedad de los Sres. Alvaro
Lemus (Las Flores); Nilmo Ramos (Quebrada Seca); Orlando Lemus (Liquidambar).
Juntos poseen una capacidad instalada de produccién de 120 manzanas de terreno. El
café de sus asociados esta certificado bajo el sello Starbucks (Comercio Justo) y

Rainforest Alliance.



Desde su inicio la Asociacion Apolo ha contado con asistencia de ANACAFE con
asesoria técnica, mobiliario, equipo y acceso a financiamiento, las MYPES les doné
equipo de computo; MANCOMUNIDAD COPAN CHORT'l un laboratorio de catacion; y
el Proyecto Accion Contra El Hambre un equipo de Tostaduria.

También han incursionado en el mercado nacional del café molido y empacado con su
marca de café APOLO. El cual es seleccionado para ofrecer a los consumidores un café
gourmet; actualmente se vende en presentacion de 1 libra. Su mercado meta son las
personas que gustan de un café de calidad y estan dispuestas a pagar por ello. Las
limitantes de comercializacién han sido los costos de produccion pues todo el proceso de
beneficio seco se realiza fuera de la finca; lo cual les ha impedido comercializarlo
masivamente con mayoristas como supermercado Paiz, despensa Oasis y otros
depdsitos de la region, los cuales al comprar por volumen desean obtener un precio que
estaria por debajo de los costos. Por ello se comercializa en la sede de la asociacion y

en las tiendas de los asociados.

El café procesado en el beneficio Las Flores obtuvo el tercer lugar en calidad a nivel
nacional en el 2008. Aumentar la calidad del café, disminuye el rendimiento por
manzana y aumenta los costos de produccién ya que se debe realizar de un modo
ecolégico que consiste en sembrar las matas de café a la sombra de otros arboles,
para una maduracion mas lenta; asi también el tratamiento de las aguas mieles y la
seleccién del grano. Por ello la asociacion busca vender sus productos en el extranjero
para conseguir mejor precio gracias a este esfuerzo ya exportan a los Estados Unidos y

Canada.

Durante el proceso de produccién, existen dos tipos de excedentes, el café que presenta
dafios mecanicos el cual es retirado; y el café que no es cortado hasta el final de la
cosecha, los cuales eran tomados como perdida por los caficultores. Los asociados
vieron una oportunidad de comercializacion de estos excedentes, por ello a finales del
afio 2009 crearon la marca de Café la Pastorcita el cual es tostado, molido y listo para
hervir, empacado en presentacion de sobre de 20 gms, y paquete de 1 libra en

empaque laminar. Se caracteriza por estar hecho con 100% puro café.



La junta directiva de la asociacibn APOLO desea iniciar su comercializaciéon y han
decidido hacerlo en la cabecera del municipio de Jocotan por ser esta un area comercial
con un numero alto de habitantes que se localiza a 20 Kms de la cabecera del municipio
de Olopa; “segun se reporta en el Ultimo censo del afio 2002 el municipio contaba con
40,903 habitantes y se proyecté que para el 2008 hubieran 51,755 habitantes.™

1.1.2 Justificacion
La junta directiva de la asociacion APOLO desea iniciar la comercializacion de Café la
Pastorcita aprovechando los excedentes que obtienen durante el proceso y seleccion del
café que actualmente venden. EIl crecimiento de su capacidad productiva va ligada
directamente al aumento de los excedentes en el proceso; segun los Ultimos datos en el
municipio 1,750 hectareas se destinan al cultivo del café. Por ser un producto de
consumo diario, este debe ser promovido en la mayor cantidad de puntos posibles; pues
la rentabilidad se encuentra en la venta por volumen. La asociacién desea iniciar la
distribucion de café la Pastorcita en los municipios mas cercanos y han elegido el de
“Jocotan en el cual se encuentra el mayor nimero de habitantes con el 38%.”> Es en
este municipio y en Olopa en donde se produce café, lo cual indica la existencia de la
demanda local; “Jocotan es un mercado no saturado con el café local por contar con
270 hectareas para produccion de café frente a las 1,750 hectareas en Olopa.”™ (Ver

anexo 5)

Por ello se procedié a investigar que estrategias de mercadeo permitirian la introduccién
del café La Pastorcita en la cabecera del municipio de Jocotan; por ser una area
comercial con un ndmero alto de habitantes y que se localiza a solo 20 Kms., de la

cabecera del municipio de Olopa.

1.1.3 Definicion del problema
¢Cudl es la estrategia de mercadeo para la introduccion de café La Pastorcita en la

cabecera del municipio de Jocotan?

1 Plan de desarrollo econémico de la region Ch’orti", proyeccion estimada 2008; p. 26.
2 |bidem, p. 26
3 Ibidem, p. 45



1.1.4 Sistematizacion del problema
a) ¢Cual es el mercado meta del café La Pastorcita en la cabecera del

municipio de Jocotan?

b) ¢Cudl es la estrategia de posicionamiento del café La Pastorcita en la

cabecera del municipio de Jocotan?

c) ¢Qué mezcla promocional influiria en la introduccion de café La

Pastorcita en la cabecera del municipio de Jocotan?

d) ¢Con qué estrategias de promocién puede darse a conocer café La

Pastorcita en la cabecera del municipio de Jocotan?

1.1.5 Delimitaciéon del problema

a) Delimitacion temporal
La investigacién contempla la informacion por el periodo mes de marzo-abril de 2010, en

este lapso se realiza el estudio para café La Pastorcita.

b) Delimitacion geografica
La investigacion se realiza en la cabecera del municipio de Jocotan, departamento de

Chiguimula.

c) Delimitacion institucional
El fin de la investigacion es proporcionar informacion a la Asociacion de Productores de

Olopa (APOLO); ubicada en el municipio de Olopa, departamento de Chiquimula.
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Determinar la estrategia de mercadeo para la introduccion de café La Pastorcita en la

cabecera del municipio de Jocotan.



1.2.2 Objetivos especificos
a) ldentificar el mercado meta del café La Pastorcita en la cabecera del
municipio de Jocotan, departamento de Chiquimula.

b) Definir la estrategia de posicionamiento para introducir el café La
Pastorcita en la cabecera municipal de Jocotén.

c) lIdentificar la mezcla promocional de café La Pastorcita en el

mercado meta.

d) Proponer un plan promocional para el mercado de café la pastorcita
en la cabecera del municipio de Jocotan de acuerdo al mercado

meta elegido.

1.3 Disefio metodolégico

1.3.1 Tipo de investigacion
El tipo de investigacion que se aplicara es la investigacion descriptiva pues se describen
las caracteristicas actuales del mercado de café en la cabecera del municipio de
Jocotan, para registrar e interpretar lo observado a la luz de la teoria existente sobre el
tema y relacionarlo con las variables propuestas. Obteniendo el conocimiento necesario

para introducir Café la Pastorcita.



1.3.2 Operacionalizacién e indicadores

Cuadro 1: VARIABLES E INDICADORES

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

VARIABLES

INDICADORES

Determinar la estrategia
de mercadeo para la
introduccioén de café La
Pastorcita en la cabecera
del municipio de Jocotan.

Identificar el mercado meta del
Café La Pastorcita en la
cabecera del municipio de
Jocotan.

Mercado Meta

e Identificacion y
mensurabilidad

e Frecuencia de
compra

e Accesibilidad

Definir la estrategia de
posicionamiento para introducir el
Café La Pastorcita en la
cabecera del municipio de
Jocotan.

Posicionamiento

e Atributo
e Precioy calidad
e Competencia

e Publicidad
- . e Promocion de
Identificar la mezcla promocional
. . Mezcla ventas
de Café La Pastorcita en el romocional e Venta personal
mercado meta P P
e Relaciones
publicas
Proponer un plan promocional
para el mercado de café la Realizar un plan en
. Plan de
pastorcita en la cabecera del ! base a los resultados
Promocion

municipio de Jocotan de acuerdo
al mercado meta elegido

de la investigacion.

Fuente: Elaboracion propia

1.3.3 Técnicade recoleccion de datos

Las técnicas utilizadas para la recoleccién de datos son las siguientes:

Cuadro 2: TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica Instrumento Fuente
Libros
Investigacion bibliografica Guia de andlisis Tesis
Internet

Encuesta

Cuestionario Dirigido

Consumidores finales
Detallistas

Fuente: Elaboracion propia



1.3.4 Fuentes de informacion
Se utilizan fuentes de informacién primaria y secundaria en la realizacion de la

investigacion.

a) Primarias:
i) Consumidores finales, encuestas

i) Detallistas, encuestas

b) Secundarias:
i) Listado de negocios de la municipalidad de Jocotan
i) Libros de texto
iii) Tesis

iv) Internet

1.3.5 Determinacién de la poblacion y muestra
Con base en el tipo de informacién descrita se tomardn en cuenta para la encuesta
dirigida a consumidores, a los habitantes del municipio de Jocotan del area urbana como
rural; los Ultimos realizan sus compras en la cabecera del municipio de Jocotan. La
muestra determinada de los habitantes del municipio fueron tomados al azar,

cumpliendo con el rango de edad de 18 afios en adelante.

Y para determinar el nimero de detallistas se utiliza la informacién del listado de

negocios formales de la municipalidad de Jocotan el cual registra 67 tiendas. (ver anexo 3)

Cuadro 3: DETERMINACION DE LA MUESTRA

Encuesta Poblacion Muestra
Consumidores 517554 100
Detallistas 67° 41

Fuente: Elaboracion propia

Para la determinacion de la muestra de los habitantes, se utilizo la siguiente formula:
n=N/(N*d?)+1

4 Plan de desarrollo econdmico de la region ch’orti’ ,2008 proyeccién estimada 2008, p. 26
5 Municipalidad de Jocotan, listados de negocios formales (Guatemala 2010), p. 1




Donde:

N = Poblacién total

d2 = margen total de error
1 = constante

Muestra de los consumidores:
n=51755/ (51755 X 0.10%) + 1 = 100

Muestra de los detallistas:
n=67/(67 X0.10%) +1 =41

10



CAPITULO II
MARCO REFERENCIAL

2.1 Antecedentes histéricos de la Asociacion APOLO

La asociacién de productores de Olopa APOLO, estd integrada por un grupo de
productores de café, se encuentra ubicada en el municipio de Olopa, departamento de
Chiquimula, a una altitud promedio de 1350 msnm, entre suelos de origen volcanico.

Apolo es una organizacién de productores de café del municipio de Olopa, que propician
el desarrollo integral en condiciones amigables con el ambiente, comercializando

productos de calidad a un mercado directo y diferenciado.

Surge de una convocatoria para la comercializacion de café. A la reunion asistieron 150
productores del municipio de Olopa; de éstos 9 fundaron APOLO en el afio 2005,
actualmente tiene 25 asociados, quienes forman este grupo de productores. La
Asociacion Apolo ha tenido participacion en cuatro ferias cafetaleras en el municipio de
Olopa, obtuvieron el segundo lugar en el concurso en busca a la excelencia de calidad
de café en la categoria libre regién oriente 2006. Estan inscritos y registrados en
ANACAFE (Asociacion Nacional del café), Afiliados a la Gremial de Exportador de
Guatemala (AGEXPORT), presencia institucional a nivel departamental, contar con
Cdédigo de exportacion VUPE, y licencia de exportacion. Asociacion tiene con los
productores de su regién un compromiso de desarrollo integro para mejorar la calidad

de vida de su gente.

2.2 Caracteristicas geograficas

2.2.1 Antecedentes histéricos del municipio de Jocotan
Ancestralmente, una buena parte del oriente de Guatemala era territorio de la etnia
Ch’orti’. Durante el avance de la colonizacion, en el siglo XVI, se fueron despojando a los
indigenas sus tierras, para pasar a manos de los colonizadores y sus descendientes, sin

embargo, algunas quedaron como tierras comunales. Este hecho ha empujado a la
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poblacion Ch’orti’ a desplazarse obligadamente a las laderas secas, en regiones de dificil

acceso.

Con el tiempo, los nuevos colonizadores, que traian una nueva forma de explotar la
naturaleza, se instalaron y comenzaron la devastacion de los bosques y montes. Como
consecuencia de esto, el clima fue cambiando a seco y calido, y los suelos fueron
perdiendo su fertilidad y capacidad de produccion. Muchos de estos espafioles pasaron,

en varias generaciones, a ser campesinos pobres.

Con la Revolucién Liberal de 1871 se estimul6 el establecimiento de la produccién de
café en el municipio. Al mismo tiempo se establecié el régimen municipal y las tierras
comunales se transformaron en tierras ejidales. Las autoridades municipales fueron
otorgando las tierras en usufructo a personas individuales, por lo que los Chorti fueron
perdiendo el control de sus tierras comunales. Muchos de los ladinos del pueblo pasaron
a ser cafetaleros (sobre todo medianos) y los pobladores Chorti pasaron a ser cortadores

de café.

El conflicto armado que durd 36 afios en el pais se origind en la zona oriental. Aunque
los hechos no estén documentados, sucedieron algunas masacres y hubo represion
selectiva en contra de los habitantes del municipio sobre todo a principios del conflicto
(décadas 1960-70). A pesar de ello, de los fondos obtenidos a partir de la firma de paz,

muy pocos fueron orientados hacia el municipio de Jocotan.

La situacion de pobreza de la poblacion del municipio no ha sido un secreto para los
diferentes gobiernos del pais, por ello se han orientado dos proyectos regionales
(Proyecto Trifinio y Prozachi) a la poblacion del lugar desde la década de los 90.

Lamentablemente con resultados muy poco visibles.

2.2.2 Localizacion
El municipio de Jocotan se ubica en el Nor-oriente de la Republica de Guatemala, en el
norte del departamento de Chiquimula. Jocotan constituye uno de los 11 municipios del
mismo departamento, ubicandose cerca de la frontera con Honduras. El acceso al

municipio se logra a través de una carretera asfaltada de 25 kildmetros de longitud desde
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la cabecera departamental, a través de la Ruta Nacional 21 que comienza a la altura del
kilbmetro 176.5 de la ruta CA-10 en la aldea Vado Hondo, Chiquimula. En la Cuenca
Copan Chorti el municipio de Jocotan se encuentra al poniente, al lado norte de la Ruta
Maya Chorti hacia Copan Ruinas. Colinda al norte con los municipios de Zacapa y La
Union (Zacapa); y al este con los municipios de Camotan y Esquipulas, al sur con los
municipios de Olopa y San Juan Ermita y al oeste con el municipio de Chiquimula, todos
estos dentro del departamento de Chiquimula.

El municipio tiene una extension territorial de 247.4 kilbmetros cuadrados con latitud de
18°49°18" y longitud 89° 23°30".

2.2.3 Clima, floray fauna
En el municipio de Jocotan, se han identificado tres zonas de vida:
a) Bosque humedo subtropical templado en el ochenta por ciento del
territorio, especialmente en el area rural con precipitaciones de 1,100 a
1,350 milimetros (mm), la época de lluvias es de mayo a hoviembre con

una biotemperatura media anual de 20 a 26 grados centigrados.

b) Bosque seco subtropical en un quince por ciento del territorio con
precipitaciones de 500 a 1,000 mm, aqui se encuentra la region urbana

de la Villa de Santiago Jocotan.

c) Monte espinoso subtropical en un cinco por ciento de su territorio en la
colindancia con los municipios de Zacapa y Chigquimula con una
precipitacion pluvial anual de 400 a 600 mm, en esta regién se cuenta
con bosques relativamente pequefios de pino, encino, pepeto, eucalipto,
roble, en algunos puntos arboles de casuarina y arboles de pito que son
utilizados como lefia, para la construccion de cercas y viviendas. Entre
los arboles frutales existentes se encuentra el jocote, mango, naranja,

limén, banano y zapote.

Existen también plantas medicinales y alimenticias como hierbabuena, cilantro, hierba

mora, bledo, chipilin, pito, verbena, chacté, ruda, loroco, izote, y hierba de toro.
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Las especies animales encontradas son: conejo, venado, mapaches, armados,

tacuazines, coche de monte, gato de monte y diversas especies de peces y aves.

2.2.4 Aspectos socioculturales

a) Estilo de Vida
Los habitantes del municipio de Jocotan viven en un estilo conservador debido
principalmente a un factor de aislamiento practicado por el resto de la republica hacia el
area Chorti. Aislamiento que hoy en dia se esta rompiendo debido a los avances de la
comunicacion tecnolégica, a la afluencia del turismo y al apoyo de las diferentes

Cooperaciones Internacionales

b) Etnia
El grupo étnico predominante en el municipio es el Chorti, el cual en su mayoria se
encuentra ubicado en el area rural. Segun el censo de 2002 del INE el 89.89% habita en
el area rural. El idioma utilizado por la poblacion es el espafiol y el Chorti, este ultimo

utilizado por la poblacién indigena que suele ser bilingte.



CAPITULO llI
MARCO TEORICO

3.1 Segmentacién de mercado

3.1.1 Definicion
“El propésito de la segmentacion de mercados es que el mercadologo ajuste las mezclas

de marketing a la medida de las necesidades de uno o mas segmentos especificos.”

Segun Stanton segmentaciéon de mercados es: “Division del mercado total de un bien o
servicio en varios grupos menores y homogéneos. La esencia de la segmentacion es
que los miembros de cada grupo son semejantes respectos de los factores que influyen

en la demanda.” ’

Para Jerome McCarthy y William D. Perreault, Jr.  “Es un grupo relativamente
homogéneo de consumidores que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de

marketing.”®

3.1.2 Criterios para una segmentacion exitosa
a) Rentabilidad
b) Identificacién y mensurabilidad
c) Accesibilidad

d) Capacidad de respuesta.”
3.1.3 Bases parala segmentacion de los mercados de consumidores
a) “Segmentacion geografica

Segmentacion de mercados por region del pais o del mundo, tamafio del mercado,

densidad del mercado o clima.

Charles Lamb, Joseph Hair y Carl McDaniel. Marketing. (México: Thomson Editores, 2002), p. 214
William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker. Fundamentos de marketing. (México, 2006), p. 167
Jerome McCarthy y William Perreault, Marketing un enfoque global (México: McGraw-Hill, 2001), p 73
Lamb, Hair y McDaniel, Op. Cit pp 215-216

© ® N o
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b) Segmentacion demogréfica
Segmentacion de mercados por edad, sexo, ingreso, origen étnico y ciclo de vida familiar

c) Segmentacién psicografica
Segmentacion de marcador con base en la personalidad, motivos, estilo de vida y
geodemografia.

d) Segmentacién psicografica
Segmentacion de marcador con base en la personalidad, motivos, estilo de vida y

geodemografia.

e) Segmentacion por beneficio
Proceso de agrupar a los consumidores en segmentos de mercado, de acuerdo con los

beneficios que buscan en el producto.

f) Segmentacién por tasa de uso

Division de un mercado entre la cantidad de producto comprado o consumido.”*®

3.2 Mercado meta

3.2.1 Definicién
“Grupo de personas o empresas para las que una compafia disefia, implementa y
mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer las necesidades de ese

grupo, lo que resulta en intercambio mutuamente benéficos.”!

Para E. Jerome McCarthy y William D. Perreault, Jr. Un mercado meta es “grupo

bastante homogéneo (similar) de consumidores que la compariia desea atraer.”?

“La ventaja competitiva significa que la empresa posee una mezcla de marketing que el

mercado meta considera mejor que la de los competidores.”?

10 Ibidem, pp 216-225
11 |bidem, p. 230
12 McCarthy y Perreault, Op. Cit p. 46
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3.2.2 Pauta paralaseleccién de un mercado meta
Son cuatro normas las que rigen la manera de determinar un segmento como mercado
meta:
a) El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la

organizacion.

b) Hacer concordar la oportunidad de mercado con los recursos de la

compafia.

c) El mercado debe generar ganancias.

d) Buscar un mercado en el que los competidores sean pocos o débiles. 14
Las tres estrategias generales de la seleccién de mercado meta son:

a) Mercado meta no diferenciado
Enfoque que visualiza el mercado como un gran mercado sin segmentos individuales,
por lo que requiere una sélo mezcla de marketing.

b) Estrategia de mercado meta concentrado
Estrategia utilizada para seleccionar un segmento de mercado en que se concentran los
esfuerzos de marketing.

c) Estrategia de mercado meta de segmentos multiples

Estrategia que selecciona dos o mas segmentos de mercado bien definidos y desarrolla

una mezcla de marketing distintiva para cada uno.

13 Ibidem, p. 63
14 Stanton, Etzel y Walker, Op. Cit. p. 183
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3.3 Posicionamiento

3.3.1 Definicién

“Luego de identificar los segmentos potenciales y elegir uno o mas como meta, el

vendedor debe decidir qué posicién perseguir. Una posicion es la manera en que los

clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organizacién en relaciéon con la

competencia. Si una posicion es la forma en que se ve un producto, el posicionamiento

es el uso que hace una empresa de todos los elementos que dispone para crear y

mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los

productos de la competencia. Al posicionar un producto, el mercad6logo quiere

comunicar el beneficio o los beneficios mas deseados por el mercado meta.”®

Existen tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

a) “Para posicionar un producto o una organizacion, el vendedor debe

empezar por determinar qué es importante para el mercado meta.

b) Disefiar la dimensién o caracteristica que mejor comunica la posicion,

una posicién puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u
otras peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de
los empleados y muchas otras formas. Sin embargo, algunas
caracteristicas son més eficaces que otras. Es importante no olvidar los

detalles.

Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que se
comuniquen en una posicion congruente, aunque dos dimensiones sean
los principales comunicadores de la posicion, todos los elementos de la
mezcla de marketing (producto, precio, promocién, distribucion) deben
completar la posicién pretendida.”® Actualmente se han agregado tres
elementos adicionales a la mezcla original pues demostré6 ser
insuficiente con el desarrollo de la industria de los servicios y sectores

sociales, las cuales son: personal, procesos y presentacion.

15
16

Ibidem, p. 183
Ibidem, p. 184
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3.3.2 Bases para el posicionamiento
“Las empresas usan diversas bases para el posicionamiento, entre ellas estan las

siguientes:

a) Atributo
Un producto se asocia con un atributo, caracteristica del producto o beneficio para el

consumidor.

b) Precio y calidad
Esta base de posicionamiento quiza haga hincapié en el precio alto como sefial de

calidad o destaque el precio bajo como advertencia de valor.

c) Uso o aplicacion
Recalcar usos y aplicaciones es un medio efectivo de posicionar un producto con los

compradores.

d) Usuario del producto

Esta base de posicionamiento se dirige a un tipo o personalidad de usuario.

e) Clase de producto
En este caso el objetivo consiste en colocar el producto en asociaciéon con una categoria

particular de productos.

f) Competidor
El posicionamiento contra los competidores es parte de cualquier estrategia de este

tipo.”’

3.3.3 El posicionamiento se basa en los puntos de vista del consumidor
“El posicionamiento indica lo que los consumidores piensan de las marcas propuestas y
actuales en un mercado. El gerente de marketing debe tener una idea realista de la

opinidn que ellos tienen sobre lo que la compafia ofrece, asi como, saber lo que los

R Lamb, Hair y McDaniel, Op. Cit pp. 235-236
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clientes meta piensa de la mezcla de marketing. Todos los aspectos referentes al
posicionamiento son muy importantes cuando los competidores parecen ser sumamente

similares.

Una vez investigado lo que piensa el publico, estaremos en condiciones de decidir entre
mantener el producto tal como esta (y la mezcla de marketing) o reposicionarlo. Para
ello se requieren a veces cambios fisicos o, simplemente, cambios de imagen basados

en la promocion.

No es facil averiguar lo que el publico piensa realmente de los productos de la
competencia, pero disponemos de métodos para intentarlo. Casi todos exigen realizar
investigaciones formales de marketing. Los resultados se grafican para darnos un
panorama mas visual de lo que la gente piensa de los productos de la competencia.
Casi siempre la posicién de los productos se relaciona con dos o tres caracteristicas que

son importantes para los consumidores meta.

Para preparar graficas que les permitan tomar decisiones sobre el posicionamiento los
administradores piden a los consumidores su opinién sobre varias marcas entre ellas su
marca ideal y luego con programas de computadora resumen las puntuaciones y

representan los resultados en gréaficos.”®

3.3.4 El posicionamiento forma parte de un analisis mas extenso
“Un andlisis de posicionamiento sirve a los directivos para averiguar la percepcién que el
publico tiene de su mercado. Es una ayuda visual para conocer un mercado de
productos. La primera vez que se realiza, los directivos tal vez se sientan
desconcertados al comprobar que las percepciones del publico difieren mucho de las
suyas. Y por esta simple razén el analisis adquiere a veces gran importancia. Pero
normalmente se centra en determinadas caracteristicas del producto y en las marcas
que compiten directamente. En conclusién, se trata de un enfoque orientado al producto.
Pueden pasar inadvertidas importantes dimensiones referentes al consumidor, entre

ellas sus necesidades y actitudes.

18 McCarthy y Perreault, Op. Cit p. 85
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La concepcion que el publico tiene de un producto no es fruto del azar, es necesario
conocer las necesidades y actitudes potenciales cuando planeamos las estrategias de
marketing si los consumidores consideran sustitutos a varios productos, la compafia
debe posicionarse también frente a esos productos los consumidores no siempre estaran
conscientes de los detalles en que su mezcla de marketing se distingue de la
competencia pero un posicionamiento preciso contribuye a recalcar el tema unificador o
los beneficios relacionados con las dimensiones determinantes del mercado meta. Asi
pues, conviene considerar el posicionamiento como parte de un proceso mas amplio de
planeacion estratégica, ya que se propone garantizar que la mezcla global se posicione

para obtener una ventaja competitiva.”®

3.4 Mezcla de promocién

3.4.1 Definicion
“Combinacion de herramientas de promociéon que incluye la publicidad, relaciones
publicas, ventas personales y promocion de ventas, las cuales se utilizan a fin de influir

en el mercado meta y lograr los objetivos globales de la empresa.”

3.4.2 Publicidad
“Consiste en todas las actividades que atafien a presentar, a través de los medios de
comunicacion masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un

producto, servicio u organizacién.”*

McDaniel dice: “publicidad es la comunicacion impersonal, masiva, en un solo sentido,

acerca de un producto o una organizacion; su costo lo paga el mercadélogo.”*?

a) Tipos de publicidad

La publicidad se clasifica de acuerdo con:

19 Ibidem, p. 86

20 Lamb, Hair y McDaniel, Op. Cit p. 475
21 Stanton, Etzel y Walker, Op. Cit. p. 621
22 Lamb, Hair y McDaniel, Op. Cit p. 475
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La audiencia meta, sean consumidores o empresas; un anuncio se
dirige a consumidores o empresa, asi, es publicidad de consumo o
bien publicidad de negocio a negocio. Por definicion, los detallistas
solo venden a consumidores; entonces, son el Unico tipo de
empresa que no enfrenta esta decision. Por otra parte muchos
fabricantes y distribuidores tienen que dividir su publicidad entre sus

clientes empresariales y los consumidores finales

La finalidad deseada, la estimulacion de una demanda primaria o
selectiva; la publicidad de demanda primaria est4 disefiada para
estimular la demanda de una categoria genérica de un producto, la
demanda primaria se usa en dos situaciones: La primera ocurre
cuando el producto se encuentra en la etapa de introduccién de un
ciclo de vida y se denomina publicidad precursora. El objetivo es
informar, mas que convencer al mercado meta. El otro uso de la
publicidad de demanda primaria se da a lo largo del ciclo de vida del
producto y, por tanto, se considera publicidad para sostener la
demanda. Mientras la publicidad de demanda selectiva, tiene por
objeto estimular la demanda de marcas especificas; la publicidad de
demanda selectiva es en esencia publicidad competitiva, dado que
enfrenta una marca contra el resto del mercado. Esta publicidad se
emplea cuando un producto ha superado la etapa de introduccién en
el ciclo de vida y compite con otras marcas por una participacion en
el mercado. La publicidad de demanda selectiva subraya las
caracteristicas y peculiaridades de una marca es una ventaja
diferencial. Un caso especial de publicidad de demanda selectiva
gue hace referencia a uno o mas competidores se llama publicidad
de comparacion. En este tipo de publicidad, el anunciante nombra
directamente a la marca rival o lo hace de manera indirecta a través
de indiferencias, en las que menciona algun punto de superioridad

sobre el rival.
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iii) Lo que se anuncia, un producto o una institucion. Para apreciar por
completo el alcance y el tipo de la publicidad, es esencial

comprenderlo.

iv) EI mensaje de productos o institucional; toda publicidad selectiva se
clasifica como de productos o instituciones. La publicidad de
productos se centra en un producto o marca. Se subdivide en
publicidad de accion directa o indirecta: La publicidad de accion
directa busca una respuesta rapida. La publicidad de accién
indirecta estd destinada a estimular la demanda en un periodo

extenso.

Su finalidad es informar o recordar a los consumidores de la
existencia del producto y sefialar sus beneficios. La publicidad
institucional presenta informacion sobre el negocio del anunciante o
tratar de crear una opinidn favorable hacia la organizacién es decir,
de generar buena voluntad. A diferencia de la publicidad de
productos, la institucional no pretende vender articulos. Su objetivo
es crear una imagen para la compainiia. La fuente comercial o social;
aunque se centra aqui la atencién en los mensajes comerciales, la
forma mas valiosa de este apoyo es la no comercial, en que un
amigo o parientes fiables recomiendan un producto. Habitualmente
llamada publicidad de boca en boca, no encaja técnicamente en
nuestra definicién de publicidad. De hecho, la misma razén de ello
es que lo torna valiosa. La publicidad de boca en boca es muy
creible porque dicha persona solo tiene los intereses del receptor de

la recomendacion como motivacion para compartir su opinion.

b) Desarrollo de una camparia de publicidad
Una campafa publicitaria consta de todas las tareas requeridas para transformar un
tema en un programa coordinado de publicidad con el objeto de lograr cierta meta para
un producto o marca. La campafa comprende varios mensajes publicitarios que se

presentan durante determinado tiempo y en diversos medios.
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Una campafa publicitaria se plantea en el contexto de un plan general de marketing
estratégico y como parte de un programa general de promocion. Este contexto se

establece cuando la administracion:

i) Identifica la audiencia meta.
ii) Establece las metas generales de promocion.
iil) Sefala el presupuesto total de promocion.

iv) Determina el tema comun de promocion.

Al terminar estas tareas, la empresa comienza a formular la campafia publicitaria. Las
fases de la ejecucién de tal camparfia son definir los objetivos, destinar un presupuesto,

crear un mensaje, elegir los medios y evaluar la eficacia.

c) Definir los objetivos
El propdsito de la publicidad es vender algo, un bien, servicio, idea, persona o lugar, ya
sea ahora o después. Para alcanzar esta meta, se establecen objetivos especificos que

se reflejan en anuncios incorporados a una campana publicitaria.

Los objetivos de la publicidad son:

i) Respaldo alas ventas personales
La publicidad puede servir para que clientes potenciales conozcan la campafa y los

productos del vendedor, lo que facilita el trabajo de la fuerza de venta.

i) Mejorar las relaciones con el distribuidor
A mayorista y minoristas, les gusta ver que un fabricante respalda sus productos con

publicidad.

iii) Introducir un producto nuevo
Los consumidores necesitan estar informados incluso de extensiones de lineas que se

sirven de marcas familiares.
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iv) Expandir el uso de un producto
La publicidad sirve para expandir la temporada de un producto, aumentar la frecuencia
del reemplazo o incrementar la variedad de uso del producto.

v) Contrarrestar la sustitucion
La publicidad refuerza las decisiones de clientes actuales y reduce la probabilidad de
que obtén por otras marcas.

d) Destinar un presupuesto
“Una vez que se establecid un presupuesto para promociéon, debe asignarse a las
diversas actividades que comprende el programa general de promocion. Un método que
emplean las empresas para ampliar su presupuesto es la publicidad cooperativa, que es
esfuerzo conjunto de dos 0 mas compafias para beneficiarse mutuamente. Hay dos

clases de anuncios en cooperacién: verticales y horizontales.

La publicidad cooperativa vertical abarca varias empresas en niveles diferentes de
distribucion. Un fabricante y un distribuidor comparten los costos de la publicidad de éste
y el producto de aquél. Con frecuencia el fabricante prepara el anuncio y deja un espacio
para el nombre y direccién del detallista. Otra clase de cooperacién vertical es la rebaja
publicitaria, un descuento en efectivo que ofrece un fabricante a un detallista para

animarlo a anunciar o a exhibir el producto.”?

3.4.3 Relaciones publicas
Segun McDaniel, las relaciones publicas son: “la funcién de marketing que evalua las
actitudes publicas, identifica areas en la empresa en las que el publico estaria interesado
y lleva a cabo un programa de accién con el fin de ganarse el conocimiento y la

aceptacion del publico.”

Stanton, se refiere a las relaciones publicas como “una herramienta de administracion
destinada a influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y

sus politicas. Es una forma de promocion que muchas veces se ignora. En la mayoria de

23 Stanton, Etzel y Walker, Op. Cit. pp. 624-626
24 Lamb, Hair y McDaniel, Op. Cit p. 475
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las organizaciones, esta herramienta de promocion es un pegoste que se relega muy

atras de las ventas personales, la publicidad y la promocién de ventas.”?

“Existen varias razones para la falta de atencion de la administracion en las relaciones

publicas:

a) Estructura de la organizacion
Las relaciones publicas no son responsabilidad del departamento de marketing. Si hay
ahi un esfuerzo organizado, por lo regular lo maneja un pequefio departamento de
relaciones publicas que reporta directamente a la direcciéon en general.

b) Definiciones inadecuadas
Las empresas y publico emplean vagamente el término de relaciones publicas. No hay
definiciones aceptadas. Como resultado, no se aclara bien lo que constituye un esfuerzo

organizado de relaciones publicas.

c) Beneficios no reconocidos
Hasta hace poco muchas organizaciones empezaron a apreciar el valor de unas buenas
relaciones publicas. A medida que ha crecido el costo de la promocién, las empresas se
dan cuenta de que una exposicién positiva en los medios o como resultado de la
participacion en la comunidad puede producir ganancias elevadas por la inversion de

tiempo y esfuerzo.”®

3.4.4 Ventas personales
McDaniel se refiere a las ventas personales como: “la presentacion planeada a uno o

mas compradores potenciales con el propésito de realizar una venta.”’

“La venta personal consiste en comunicarse con los clientes potenciales. La empresa
puede beneficiarse con ella. Mientras interactian personalmente con los prospectos, los
vendedores captan mas atencion que un anuncio o exhibidor ademés conocen la cultura

y asi mismo los intereses del consumidor, pueden estar atentos a la retroalimentacion

25 Stanton, Etzel y Walker, Op. Cit. p. 643
% |bidem, p. 643
27 Lamb, Hair y McDaniel, op. cit. p. 477.
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recibida e ir adaptando la informacion a lo largo de la entrevista. Si el prospecto esta
listo para comprar los vendedores estdn alli para tomar el pedido. Y después de la
venta se aseguran de que el cliente quede satisfecho y de que la relacion entre éste y la
empresa siga siendo benéfica para ambos.

Las ventas personales se prestan para llevar a cabo una explicacion o demostracion
detallada del producto. Esta caracteristica es especialmente necesaria cuando se trata
de bienes y servicios complejos 0 nuevos. Posiblemente la ventaja mas importante es
que las ventas personales son mucho mas efectivas que otras formas de promocion para

obtener una ventaja y conseguir un cliente satisfecho.

El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e intereses de cada
cliente potencial. En contraste, la publicidad y la promocién de ventas solo responde a
las objeciones que el redactor del texto considera importantes para los clientes. Es
posible dirigir las ventas personales solo a candidatos calificados. Otras formas de
promocion incluyen inevitablemente cierto desperdicio, ya que muchas personas en el
publico no son clientes potenciales. La publicidad y la promocion de ventas muchas
veces tienen que comprarse en cantidades muy grandes. Los costos de las ventas
personales se controlan de modo que se ajuste al tamafio personal de las ventas e

incrementos de una persona por una.”?®

Existen dos tipos de ventas personales, una es cuando los clientes acuden con los
vendedores; ésta se llama venta interior y consiste sobre todo de transacciones al
detalle. En la segunda clase conocida como venta exterior los vendedores visitan al

cliente.

3.4.5 Promocion de ventas
“Son los medios para estimular la demanda disefiados para completar la publicidad y

facilitar las ventas personales.”®

% Ibidem, p. 544
2 Stanton, Etzel y Walker, Op. Cit. p. 637
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La promocion de ventas designa las actividades promocionales que no sean publicidad
comercial, publicidad gratuita y venta personal que estimulen el interés, la prueba del
producto o su compra por parte del consumidor final o de otros miembros del canal.
Puede estar dirigida al publico, a los intermediarios y hasta a los empleados de la

empresa

Los objetivos promocionales de una empresa han de definirse con toda claridad, porque
la mezcla promocional correcta dependera de lo que la empresa desee lograr.
Convienen pensar en tres objetivos basicos: informar, persuadir y recordarle a los
consumidores acerca de la empresa y su mezcla de marketing. Los tres tratan de incidir

en el comportamiento de compra suministrando mas informacion.

Mas util aun es una serie mas especifica de objetivos promocionales que indiquen
exactamente a quién quiere informar, persuadir o recordarle algo y por qué. Esto es algo
Unico para la estrategia de cada empresa y los objetivos varian con el método de

promocion.



CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo general de este estudio, fue desarrollar la estrategia de mercadeo para la
introduccion de café La Pastorcita en la cabecera del municipio de Jocotan, el cual es
producido por la asociacién de productores de café de Olopa APOLO, tomando en
cuenta dos posibles mercados meta: consumidores finales o detallistas. La obtencion de
la informacidn necesaria para evaluar las caracteristicas de cada segmento fue por
medio de encuestas dirigidas, tomando como base para consumidores finales el nUmero
de habitantes del municipio de Jocotan tanto del area urbana como rural; los dltimos
realizan sus compras en la cabecera del municipio de Jocotan. El tamafio de la muestra
de los habitantes del municipio fue de 100 los cuales fueron tomados al azar,
cumpliendo con el rango de edad de 18 afios en adelante. Para identificar la cantidad de
detallistas que hay en la cabecera del municipio de Jocotdn, Se tomé del listado
actualizado de negocios formales proporcionado por la municipalidad de Jocotan en el
gue aparecen listados 67 negocios que venden articulos de consumo diario. De los

cuales fueron encuestados 45.

Los resultados obtenidos de la investigacion se presentan a continuacion:
4.1 Identificacién del mercado meta

4.1.1 Identificacion y mensurabilidad
En el proceso de compra de café en consumidores finales el 92% de los casos son
mujeres quienes eligen para el consumo familiar.
100% 92%
80% -
60%
40% -

20% 8%

0% -
HOMBRES MUJERES

Gréfico 1: QUIEN ELIGE LA COMPRA PARA EL CONSUMO FAMILIAR.
Fuente: elaboracién propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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Por rango de edades las mujeres entre los 18 a 30 afios en un 97% eligen para el

consumo familiar.

120%

97%

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -

3%
0% L

hombres mujeres

Grafico 2: RANGO DE EDAD DE QUIEN ELIGE PARA EL CONSUMO FAMILIAR.
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.

El 94% de las mujeres que deciden que café comprar son amas de casa; el resto son

comerciantes.

100% - 94%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

6%
—]

amasde casa comerciantes

Gréfico 3: NIVEL ACADEMICO DE MUJERES QUE REALIZAN LA COMPRA
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a detallistas.
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El 59% de los detallistas son mujeres, quienes se encargan de la compra del café para
vender.

70% -
59%

60% -
50% - 41%
40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

hombres mujeres

Gréfico 4: CARACTERISTICAS DE LOS DETALLITAS
Fuente: elaboracion propia, segn encuesta dirigida a detallistas.

4.1.2 Frecuenciade Compra
El 96% de los consumidores toma café diariamente. El resto indica beberlo con menos

frecuencia estimando su consumo de manera semanal.

120% -

96%

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -
4%

E—

0% -

diariamente semanalmente

Gréafico 5:  FRECUENCIA DE CONSUMO DEL CAFE.
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.

El consumo promedio de café por persona es de 2 tazas por dia y cada familia tiene en

promedio 5 integrantes.
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Los detallistas se abastecen de café como lo muestra la grafica siguiente que

corresponde a un 51% cada quince dias, el 42% cada mes y el 7% semanal.

Mensual
42%

cada 15 dias
51%

Gréfico 6  FRECUENCIA DE ABASTECIMIENTO DEL CAFE.
Fuente: elaboracién propia, segun encuesta dirigida a detallistas.

41.3 Accesibilidad

a) Lugar de compra
El 97% de los consumidores compran el café en tiendas detallistas, en la tienda mas
cercana a su vivienda. EIl 3% lo compra en la plaza municipal donde ofrecen el café de

la regién tostado y molido por libra.

120% -

97%

100% -
80% -
60% -
40% -
20% -

3%
—

0% -

tienda plaza municipal

Gréfico 7:  LUGAR DE COMPRA DEL CAFE.
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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Segun los resultados de la encuesta los negocios detallistas son visitados por los
vendedores de Supermercado Oasis de Chiquimula con un 42% y tienda Blanquita de

Quezaltepeque con una participacion del 42%, que ofrecen varias marcas de café.

Los otros detallistas que compran en menor cantidad no son visitados por los
distribuidores por lo que compran a detallistas locales o directamente en las tiendas de

Supermercado Oasis en Chiquimula 16%.

b) Cambio de Marca
Para determinar si los consumidores y detallistas desean probar una nueva marca de
café; y si su decision se ve influenciada por el lugar en el que se cosecha y procesa el

café se les formularon dos interrogantes:

¢, Compraria una nueva marca de café?
¢, Compraria una nueva marca de café cosechado y procesado en la regién?

i) Consumidores Finales

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

si no
¢ Compraria una nueva marca de cafe? 84% 16%
¢ Compraria una nueva marca de café 88 199
cosechadoy procesado en la region? " "

Gréfico 8: ADQUISICION DE UNA NUEVA MARCA DE CAFE EN CONSUMIDORES FINALES
Fuente: elaboracién propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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ii) Detallistas

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

]|

¢ Compraria una nueva marca de cafe? 06% 34%

¢ Compraria una nueva marca de café

cosechadoy procesado enla region? 59% 41%

Gréfico 9: ADQUISICION DE UNA NUEVA MARCA DE CAFE EN DETALLISTAS
Fuente: elaboracién propia, segin encuesta dirigida detallistas.

4.2 Posicionamiento

4.2.1 Atributo

a) Variedad
86% de los consumidores compra café para hervir, lo que se muestra en la siguiente

grafica. Y el resto soluble.

100% -
90% -
80%
70%
60% -
50%
40%
30% -
20% -
10% -

0% -

86%

14%

café para hervir café soluble

Gréfico 10: PREFERENCIA DEL MERCADO POR VARIEDAD DE CAFE
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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El café que mas venta tiene es de café para hervir en 81% de los detallistas.

90% -
80% -
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50% -
40% -
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81%

19%

café para hervir café soluble

Gréfico 11: PREFERENCIA DEL MERCADO POR VARIEDAD DE CAFE
Fuente: elaboracion propia, segin encuesta dirigida a detallistas.

b) Presentacién
La presentacion que mayor demanda tiene entre los consumidores es en sobre de 20
gms., en un 91%.

100% - 91%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

9%

sobre bote

Gréfico 12: PARTICIPACION DE MERCADO POR PRESENTACION DEL CAFE
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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En los detallistas la presentacion que mayor demanda tiene es en sobre de 20 gms., en
un 85%.

90% - 85%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

15%

sobre bote

Gréfico 13: PARTICIPACION DE MERCADO POR PRESENTACION DEL CAFE
Fuente: elaboracion propia, segin encuesta dirigida a detallistas.

c) Caracteristicas que influyen en la compra
Las caracteristicas que influyen en los consumidores en la compra de café: el
rendimiento en un 23%, el 17% adquirirlo en la tienda mas cercana y un 14% por la

marca conocida.

Publicidad Precio
14% 8%
-~

Sabor
12%

Oferta
Promocion
12%

Empaque
Facilidad al 5%
adquirirlo

0,
L% Rendimiento

23%

Gréfico 14: CARACTERISTICAS QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA EN
CONSUMIDORES.
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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Los detallistas eligen el café que compran para la venta basandose 24% en el precio y
22% en la publicidad dirigida a los consumidores finales que influye en la rotacion rapida
del producto.

Publicidad

22% \

Precio
24%
Ofertay

Promocion
5%

Facilidad de
adquirirlo

3%

Sabor
12%

Rinda mas taza
10%

Aroma

Empaque 12%

12%

Gréfico 15: CARACTERISTICAS QUE MAS INFLUYEN EN LA DECISION DE
COMPRA EN DETALLISTAS.
Fuente: elaboracion propia, segin encuesta dirigida a detallistas.

4.2.2 Precioy Calidad

a) Consumidores
Las marcas de café para hervir en presentacion de sobre de 20 gramos contienen como
ingredientes: 80% café y 20% de otros cereales a un costo de Q 1.00. La diferencia de

precio existe con el café soluble en sobre con un valor entre Q 1.75y Q 2.00.

b) Detallistas
Desean vender las marcas que mayor rentabilidad ofrecen; pero adquieren marcas que
poseen mayor demanda y son menos rentables.  Aumentando la rotacion de su

producto.
4.2.3 Competencia entre marcas
a) Competidores

La marca de café con mas participacion en el mercado segun consumidores es Del

Café; seguido de Café Quetzal como se muestra en la gréfica.
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Condor
3 Nescafe _4%

Musun Incas
3%

2% - 4%

LaJarrillita
5%

Del Café

Quetzal
53%

29%

Gréfico 16: PARTICIPACION DEL MERCADO POR MARCA DE CAFE EN CONSUMIDORES
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores

Segun detallistas Del Café participa con 54%, seguido de café Quetzal con 24%.

Condor
Musun 7"/3_/(
3%

Jarrillita
12%

Quetzal
24%

Del café
54%

Gréfico 17: PARTICIPACION DEL MERCADO POR MARCA DE CAFE EN DETALLISTAS
Fuente: elaboracion propia, segiin encuesta dirigida a detallistas

b) Mercado satisfecho actualmente
Consumidores que se encuentran satisfechos con el café que consumen representan el
92%.
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Los detallistas que se encuentran satisfechos con la marca, por la rapida rotacion del

producto representan el 66%.

El resto que posee menor movimiento en ciertas presentaciones y marcas, no satisface
sus expectativas de venta.

100%
80%
60%
40%
20%
0% I
si esta satisfecho no esta satisfecho
Consumidores 92% 8%
Detallistas 66% 34%

Grafico 18: CONSUMIDORES Y DETALLISTAS SATISFECHOS
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores y detallistas

c) Caracteristicas importantes para el ingreso al mercado
Los consumidores desean que rinda mas con un 48%, promociones 19%; sin descuidar

caracteristicas importantes que son sabor y aroma.

Promocione Mejor sabor
S 18%
19%
Mas Aroma
15%

Rinda mas

tazas

48%

Gréfico 19: CARACTERISTICAS DESEADAS EN UNA NUEVA MARCA DE CAFE
EN CONSUMIDORES
Fuente: elaboracién propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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En detallistas las caracteristicas mas importantes son las promociones con un 47%;

seguida de rinda mas con un 29% y mejor sabor 17%.

Mejor sabor
17%

Mads aroma
7%
Promociones
47%
Rinda mas
tazas
29%

Gréfico 20: CARACTERISTICAS DESEADAS EN UNA NUEVA MARCA DE CAFE EN
DETALLISTAS.
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a detallistas.

4.3 Mezcla Promocional

Los medios que los consumidores han conocido la marca de café que consumen son de

persona a persona, detallistas, radios y rétulos en el lugar de compra.

Patrocinio Television
2% 8% Rotulos en

De persona Eklgarae
a persona corpha
31% 10%
Radio Perla
10%
. Radio
Detallistas Caliente

28% 11%

Gréfico 21: MEDIO POR EL CUAL SE CONOCE EL CAFE QUE CONSUME
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.
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Los detallistas conocen las marcas de café por demanda de los consumidores, a través

de sus distribuidores y por radio; como se aprecia en la gréfica.

Radio

Rétulo en el
lugarde compra
7%

Lo solicito el
cliente
44%

Distribuidores
32%

Grafico 22: MEDIO POR EL CUAL SE CONOCE EL CAFE QUE VENDE.
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a detallistas.

El 5% de los consumidores y 61% de los detallistas afirman haber obtenido ofertas o

promociones.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
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Si

consumidores
finales

detallistas 61%
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GRAFICO 23: CONSUMIDORES Y DETALLISTAS QUE HAN RECIBIDO PROMOCIONES.
Fuente: elaboracién propia, segun encuesta dirigida a consumidores finales y detallistas.
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Para consumidores finales la promocion de ventas que influye en su decisién de compra
de una nueva marca de café es recibir muestras; seguido de la oferta con producto

asociado; bonos (regalos) y degustacién del producto. Como se aprecia en la gréfica.

Oferta con
producto Asociado
18%

Muestras
27%

Exhibidores en
puntos de venta
12%

Descuentos

Bonos (regalos
0y (regalos)

17%

Degustacion

del producto
15%

Gréfico 24: PROMOCION DE VENTAS DESEADA POR LOS CONSUMIDORES.
Fuente: elaboracion propia, segun encuesta dirigida a consumidores.

Los detallistas como promocion de ventas prefieren muestras del producto con un 29%;
recibir descuentos 20% y bonos 17%. Hicieron énfasis en la publicidad que se debe
hacer al producto con un 17%.

Oferta con Publicidad
17%—
roducto
Zsoc:Jado Muestras

2% 29%
0

Exhibidores en
punto de venta
5%

Descuentos
20%

Bonos (regalos)
17%

Degustacion
del producto
10%

Gréfico 25: PROMOCION DE VENTAS DESEADA POR LOS DETALLISTAS.
Fuente: elaboracion propia, segin encuesta dirigida a detallistas.



CONCLUSIONES

1. El mercado meta en la cabecera del municipio de Jocotan son amas de casa de
18 afios en adelante, siendo ellas quienes eligen que café toman los miembros
de su familia. Teniendo preferencia por el café para hervir en presentacion de 20
gms en sobre. Las familias consumen café diariamente y lo compran a los
detallistas ubicados cerca de su vivienda, teniendo un volumen alto en la

adquisicion del producto. Y disposicién para adquirir una nueva marca de café.

2. Las caracteristicas del producto permiten posicionarlo en relaciéon a sus atributos
diferenciandolo de los competidores por ser un café 100% puro; cuya ventaja
competitiva es que rinde mas, es un atributo importante desde el punto de vista
del consumidor. Qué influye en la percepcion del consumidor como un café de

calidad al mismo precio que la competencia.

3. La mezcla promocional debe centrarse en la publicidad a través de radio para dar
a conocer café La Pastorcita; alentando a todo cliente potencial a solicitar el
producto con los vendedores. Reforzando el deseo de compra en los detallistas
con la visita del vendedor, promoviendo los atributos que lo diferencian de la
competencia y colocando afiches en lugares visibles en el punto de venta. Como
apoyo continuar distribuyendo muestras, para que los consumidores prueben el

producto en puntos de venta detallistas y eventos patrocinados.

4. Se propone un plan promocional basado en los resultados de la investigacion,
que describe los pasos a seguir para posicionar el producto en la mente de las
amas de casa, como un café de calidad que posee caracteristicas que lo
diferencian de la competencia. Por ser un producto nuevo se haré énfasis en la
publicidad, para darlo a conocer y en la promocion de ventas por medio de

muestras para que los consumidores lo prueben.



RECOMENDACIONES

1. Aprovechar la demanda existente por el café en la presentacion de 20 gms. en
sobre colocando el café La Pastorcita en la mayor cantidad de puntos de venta en
Jocotan; los resultados muestran que las amas de casa compran el café en el
lugar mas cercano y al ser este un producto nuevo es importante que lo puedan

obtener facilmente.

2. Crear una mezcla de marketing que posicione el café La Pastorcita en el mercado
meta, utilizando su ventaja competitiva para distinguirlo de los productos de la

competencia ofreciendo un valor superior.

3. Hacer énfasis en la publicidad y promocion de ventas dirigida a los consumidores
finales utilizando una mezcla promocional cuyo esfuerzo de promocién motive
gue demanden el producto a los intermediarios.  Asi estos incentivaran al

intermediario a comprar el producto para satisfacer a sus clientes.

4. Implementar el plan promocional que se propone en la presente informe durante
el predmbulo del café La Pastorcita para influir en las amas de casa que realizan
compras con los detallistas del area de Jocotan, iniciando asi la comercializacién
del producto en esta area y dejando abierta la posibilidad de que sea vendido en

otros municipios.
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APENDICE 1
PROPUESTA DE PLAN PROMOCIONAL

5.1 Determinacion de los objetivos de comunicacién
Los principales objetivos de la asociacién Apolo a través del plan promocional de café La
Pastorcita, no seran medidos en principio en términos de ventas, aungque ese sea el

objetivo por excelencia.

Los principales objetivos son los siguientes:

5.1.1 Dar aconocer el café La Pastorcita
Es el primer objetivo como producto nuevo, debe introducirse en el mercado haciendo
énfasis en la promocioén del producto en el consumidor, los resultados muestran que la

demanda de los clientes influye en los detallistas para adquirir una nueva marca en 44%.

5.1.2 Marcar claramente la diferencia
Del producto café La Pastorcita frente al de la competencia. Resaltando el hecho de ser
un café 100% puro, y que por lo tanto al prepararlo rinde mas tazas atributo que intereso

en un 29% en los consumidores.

5.1.3 Posicionarse
Dando la imagen de café La Pastorcita es la mejor opcién entre precio y calidad para

influir en la decisién de compra de los consumidores.

5.1.4 Fortalecer laimagen y campafias de recuerdo
Es importante una campafa planeada a largo plazo para mantener a café La Pastorcita
en la mente de los consumidores. Las otras marcas han tratado de entrar en el mercado
pero no han tenido el respaldo promocional necesario. La publicidad influye en la

decision de compra de los consumidores en un 14% y en los detallistas en un 22%.

5.2 Diseflo del mensaje

Se utilizara el mensaje: Sin costar mas, me rinde mas
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Que busca posicionar el café La Pastorcita resaltando el atributo de rendir mas por ser

un café 100% puro.

5.3 Seleccion de los canales de comunicacion

5.3.1 Publicidad
Mediante la publicidad estimular la demanda del producto y sobre todo cambiar la
opinion de los detallistas, que el consumidor de Jocotan no es capaz de cambiar de
marca de café, para este tipo de comunicacion se va a utilizar la radio siendo el medio

por el que 21% de consumidores conocié su marca actual.

El objetivo de la publicidad va encaminado a informar, debido a que es un nuevo
producto y esta en la fase de introduccion. Mediante la publicidad se informara la
aparicion del producto, sus caracteristicas, se dar4 a conocer y apoyar la promocion.
También se va a tratar de persuadir al consumidor creandole una preferencia por la
marca y buscando que compre ahora. Mas adelante cuando el producto se haya
establecido en el mercado, la publicidad se encaminard mas al recordar sin dejar de lado

los otros aspectos.

La publicidad de café La Pastorcita debe ser una publicidad de producto, centrandose en
sus caracteristicas y beneficios siendo estos, calidad con un 21% y rendimiento 23% de

influencia en la accion de compra del producto.

El slogan propuesto es breve y facil de recordar. Dentro de la publicidad por radio el
mensaje sera efectivo captando la atencion y creando interés, el recuerdo del mensaje

debe permanecer el mayor tiempo posible, para inducir a la compra.

Dentro de los medios de comunicacién se ha incluido la publicidad en el punto de venta a
través de afiches, medio por el que 10% de los consumidores a conocido su marca
preferida. Colocandolos en los puntos de venta detallistas en los sitios mas visibles

transmitiendo de manera clara el mensaje con un texto breve.
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5.3.2 Venta Personal
Es el vendedor quien se encargara de dar a conocer el producto y los atributos de café
La Pastorcita. Debera realizar visitas a los detallistas al menos cada quince dias, el
51% de ellos se abastece en este periodo; buscando la creacion de preferencia,
conviccion y accion de compra. Todo cliente potencial recibird la visita de un vendedor

que hara una presentacion destinada a la accién de compra del café La Pastorcita.

Aungue es posible que los detallistas no compren tras las primeras visitas, estos tendran

suficiente informacioén, para decidirse en un futuro, por el producto.

5.3.3 Relaciones Publicas
Los objetivos se centraran en el patrocinio para conseguir: una difusién de informacién
favorable de los medios de comunicacion, crear una opinién favorable del producto como
la imagen de la asociacion, tanto al publico al que se dirige como ante la sociedad en

general.

A través de estas actividades se esperan opiniones favorables que ayudara para
conseguir los demas objetivos, este tipo de mensajes, emitidos en forma de noticia,
informe, comentario u opinidn de personas ajenas a la empresa, dan mas credibilidad.

Las caracteristicas de las relaciones publicas de Asociacion Apolo deben ser las

siguientes:

a) Buscar obtener la confianza del puablico al que se dirigen, sin ningin

propésito de venta directa pero si indirecta.

b) Dirigirse a todos los consumidores y no solo a los clientes potenciales.

c) El mensaje deberéa ser un mensaje indirecto.

Para ello existen varias posibilidades de patrocinio, a través de donaciones o
colaboraciones durante celebraciones y eventos importantes en la cabecera del
municipio, como la fiesta patronal, fiestas de fin de afio, y eventos sociales y/o

culturales.
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La asociacion debera participar y colaborar en las diferentes actividades que se realizan
en Jocotdn. Mediante este tipo de patrocinio se pretende conseguir los objetivos,
incluido el llamar la atencidbn de los medios informativos, para que éstos hablen

favorablemente de la asociacion.

5.3.4 Promocién de Ventas
El principal objetivo en la promocién de ventas es conseguir que los clientes potenciales
prueben café La Pastorcita apoyando tanto la labor de venta personal como la
publicidad, para ello el vendedor entregard muestras del producto a los detallistas y a
posibles consumidores, para que prueben y comparen la calidad lo cual fue importante

en un 29% de detallistas y un 27% de consumidores.

Cuadro 4: COORDINACION TEMPORAL DEL PLAN PROMOCIONAL

Etapa Acciones programadas

Publicidad en radio local para presentar y dar a conocer Café la Pastorcita.

Etapa previa al Visita del vendedor dando a conocer el nuevo producto.
lanzamiento
(15 dias antes) La Introduccién del producto se centrara en sus atributos por lo que se

repartiran muestras.

Destacar los atributos del café en relacion con el producto de la competencia
con los clientes potenciales.

Etapa de inicio de venta
Distribucion y colocacion de los afiches en los puntos de venta detallistas.

Continuar con publicidad concentrada en la radio local, se debe lograr que Café
Etapa de introduccién | la Pastorcita se conozca, que se hable de él.

en el mercado
(duracién 4-6 meses) | Ofrecer pintar los negocios con el logo y slogan de Café la Pastorcita para
identificar el producto y mantenerlo en la mente del consumidor.

Etapa de Consolidar la lealtad de los clientes a través de la fuerza de ventas.
posicionamiento y
desarrollo Publicidad intermitente en radio en ocasiones especiales como fiestas

(a partir de 4-6 mes) | patronales, Navidad,...

Publicidad intermitente en radio en ocasiones especiales.
Etapa de madurez del

negocio y de acciones
de recuerdo
(una vez establecidos)

Dependiendo de la aceptacion del producto y de la respuesta del mercado seran
tomadas unas decisiones u otras, variando el producto en caso necesario y
adaptando las estrategias.

Fuente: elaboracién propia



5.4 Presupuesto del plan de promocién

5.4.1 Justificacion
El presupuesto tiene por objeto ofrecer el apoyo necesario para cumplir la meta de dar a
conocer y posicionar café La Pastorcita.

a) Anuncios en radio
El anuncio para radio tendra una duracion de 30 segundos.

i) Durante la etapa anterior a la apertura, 15 dias antes de la
inauguracion se emitiran todos los dias 5 anuncios.

i) En la etapa de introduccién en el mercado (duracién 4-6 meses), se
emitird todos los dias, también 5 veces al dia.

ii) En la etapa de posicionamiento y desarrollo, se emitird 8 dias del
mes, dos veces cada dia.

iv) En la madurez, como accién de recuerdo, se emitira 8 dias del mes,

dos veces cada dia.

b) Afiches

Impresos a tamafo 11” por 17” en papel image. Con un costo unitario de Q3.00.

c) Publicidad exterior
La publicidad exterior de los negocios se ofrecera pintar con el color y slogan de café la

pastorcita a un precio de Q 4,000.00 por 8 fachadas; de 3 mts x 2 mts.

d) Muestras
De café en la misma presentacion de venta. Se repartiran 4,000 muestras a un costo
unitario de Q 0.82.

d) Venta personal
En la etapa previa al lanzamiento el vendedor visitara dos veces a los detallistas.
Durante la etapa de introduccién los primeros dos meses se haran visitas cada semana;
los siguientes dos meses cada dos semanas, en los meses siguientes se mantiene la

visita cada dos semanas.
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Para lo cual se invertiran Q 2,200.00 de gasolina; no se incluye salario, ni comisiones

pues el trabajo lo realizaran los asociados.

e) Relaciones publicas

Patrocinando eventos en el area colaborando con sonido a Q 150.00 la hora, premios

con un valor méximo de Q 300.00. En los eventos se daran degustaciones cuando sea

posible o muestras.

Cuadro 5: CUADRO DE INTEGRACION DEL PRESUPUESTO

PORCENTAJE
. DEL

ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE PROMOCION TOTAL | pRESUPUESTO
PUBLICIDAD
RADIO Q 4,300.00 22.31 %
AFICHES Q 840.00 4.36 %
PUBLICIDAD EXTERIOR Q 4,000.00 20.76 %
VENTA PERSONAL
GASOLINA Q 2,200.00 11.42 %
VENDEDOR ___
RELACIONES PUBLICAS
SONIDO Q 3,150.00 16.35 %
PREMIOS Q 1,500.00 7.78 %
PROMOCION DE VENTAS
MUESTRAS Q 3,280.00 17.02 %
TOTAL Q 15,270.00 100 %

Fuente: elaboracién propia
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ANEXO 2

Empaque Café La Pastorcita

Fuente: Asociacion de Productores de Olopa APOLO

Afiche Café La Pastorcita

www.apolocafeolopa.com

Mas y mejor cafe...

ihor el mismo precioj

Fuente: Asociacion de Productores de Olopa APOLO



ANEXO 4

Poblacion total del area cho’rti’:

Durante el censo realizado en el afio 2002 por el INE, se reportdé una poblacién total
para el &rea Ch'orti” de 106,857 habitantes para sus cuatro municipios. Utilizando
la tasa de crecimiento reportada por SEGEPLAN de 3.38% se determino fueron
generados cuadros y graficos para calcular el crecimiento poblacional anual en
cada municipio

POBLACION DEL AREA CHORTI

Mpio/Afio 2002| 2003 2004| 2005 2006 2007| 2008
Camotan 36226| 37668| 39167 40726| 42347| A44032| 45785
Jocotan 40903| 42539| 44241| 46010 47851 49765| 51755
Olopa 17817| 18008 18200 18395| 18592 18791| 18992
San Juan E 11911 12229 12556| 12891| 13235 13588]| 13951
Total/Region |106857|110444| 114164| 118022| 122024 126176|130483

Fuente: mancomunidad copan cho'rti’, poyeccion estimadada 2008 p. 26

Gréafica No. 3

POBLACION DEL AREA CHORTI
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Municipios

Fuente: mancomunidad copan cho’rti’, proyeccion estimada 2008 p. 26



ANEXO 5

Produccidon Agricola Diversificada:

Otros cultivos de importancia comercial para el area Ch’orti.

MUNICIPIO CULTIVO AREA CAPACIDAD |RENDIMIENTO
(Has.) PRODUCTIVA
Camotan Tabaco 64 3,129.80 48.86 qa/Ha
Tomate 42 58,800 1,400.00 cajas/Ha
Chile pimiento 18 18,000 1,000.00 cajas/Ha
Jocotan Café (pergamino) [270 9,450 35.00 gg/Ha
San Juan Cebolla 60 22,860 381.00 gg/Ha
Ermita
Tomate 35 49,000 1,400.00 cajas/Ha
Chile pimiento 7 17,500 2,500.00 cajas/Ha
Olopa Café (pergamino) [1,750 60,000 34.29 gg/Ha

Fuente: Adaptado de MAGA, Caracterizacion de la produccién agropecuaria, Chiquimula, 2006
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APENDICE 2

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA Boleta No.
CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE -CUNORI-

CARRERA: TECNICO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

SEMINARIO

Cuestionario dirigido al consumidor final de café del municipio de Jocotan.

Aspectos Generales: El presente cuestionario dirigido tiene como objetivo recolectar informacién para realizar la investigacion que busca desarrollar la
estrategia de mercadeo para la introduccion de café La Pastorcita producido por la asociacion APOLO en la cabecera municipal de Jocotan. Para ello se le
pide contestar las siguientes interrogantes.

En su familia toman café: Si__ No__

Edad: 18-24 afios__ 25-30 afios__  30-40 afios__ 40 afios o mas__

Sexo: M_ F_

Ocupacion:

¢ Realiza usted las compras de su casa? Si__ No__

¢ Es usted quién decide que marca de café consumen en su casa? Si__ No__, miembro de la familia y ocupacion

No. de miembros en su familia

¢ En su familia con qué frecuencia consumen café?
Diariamente __ Cuantas tazas
Semanalmente ___ Cuantas tazas

¢ Dénde compra el café que consume?

Si en el lugar donde compra su café le ofrecieran una nueva marca de café, ;lo compraria?
Si:__ No: Especifique:

¢ Compraria el café cosechado y empacado por una asociacién del departamento de Chiquimula?
Si:__ No: Especifique:

¢, Qué marca de café consumen, en qué cantidad, en que presentacion y a qué precio lo compran?

PRESENTACION

MARCA PRECIO DE COMPRA
SOBRE CANTIDAD BOTE CANTIDAD

QUETZAL

LA RAMITA

DEL CAFE

LA JARRILLITA

MUSUN

INCASA

NESCAFE

OTRO

OTRO

Al comprar el café que consume cual de los siguientes aspectos considera de mayor importancia:
Empaque Precio Facilidad De Adquirirlo Sabor Rinda Mas Tazas
Publicidad Aroma Oferta 0 Promocién Otros, Especifique

¢ Ha habido alguna otra caracteristica importante en su decision de compra?

¢ Se encuentra usted satisfecho con el café que consume actualmente?
S No: Especifique:

Si tuviera la opcion de comprar una nueva marca de café, que le gustaria que esta ofreciera:
Mejor sabor___ Mas aroma___ Rinda mas tazas___ Promociones (ofertas)___
Otros, especifique:

¢ A través de que medio conocio o se enterd de la marca de café que consume actualmente?

Medios de comunicacion escritos __ Cual, especifique
Radio __ Cual, especifique
v __ Cual, especifique

Vallas publicitarias
Rétulos en el lugar de compra

Con la persona que le atiende en el lugar de compra
Se lo recomendé una persona conocida

Otros, especifique:

Al comprar el café que consume le han ofrecido alguna promocion u oferta?
Si:___ No: Especifique:

¢ Qué promocion de ventas le gustaria que ofreciera la marca que consume?
Muestras

Bonos (regalos)
Degustaciones

Descuentos

Exhibidores en punto de venta
Degustacion del producto
Oferta con producto Asociado
Otros; especifique

Otras observaciones e informacion relevantes:

Tiene algin comentario o sugerencia sobre este producto:




APENDICE 3

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA Boleta No.
CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE -CUNORI-

CARRERA: TECNICO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

SEMINARIO

Cuestionario dirigido a detallistas que venden café en el municipio de Jocotan.

Aspectos Generales: El presente cuestionario dirigido tiene como objetivo recolectar informacién para realizar la investigacion que busca desarrollar la
estrategia de mercadeo para la introduccion de café La Pastorcita producido por la asociacion APOLO en la cabecera municipal de Jocotan. Para ello se le
pide contestar las siguientes interrogantes.

¢ Vende usted café en su negocio? Si__ No__

¢ Quién realiza las compras en su negocio?

Con que frecuencia compra el café que vende?
Semanalmente

Cada 15 dias

Cada 3 semanas

Mensualmente

¢ Doénde compra el café que vende?

Si en el lugar donde compra su café le ofrecieran una nueva marca de café, ;lo compraria?
Si:__ No: Especifique:

¢ Compraria el café cosechado y empacado por una asociacién del departamento de Chiquimula?
Si:__ No: Especifique:

¢ Qué marca de café vende, en qué cantidad, en que presentacion y a qué precio lo compran?

PRESENTACION

MARCA PRECIO DE COMPRA
SOBRE CANTIDAD BOTE CANTIDAD

QUETZAL

LA RAMITA

DEL CAFE

LA JARRILLITA

MUSUN

INCASA

NESCAFE

OTRO

OTRO

Al comprar el café que vende cual de los siguientes aspectos considera de mayor importancia:
Empaque Precio Facilidad De Adquirirlo Sabor Rinda Méas Tazas
Publicidad Aroma Oferta 0 Promocién Otros, Especifique

¢ Ha habido alguna otra caracteristica importante en su decision de compra?

¢ Se encuentra usted satisfecho con el café que vende actualmente?
S No: Especifique:

Si tuviera la opcion de vender una nueva marca de café, que le gustaria que esta ofreciera:
Mejor sabor___ Mas aroma___ Rinda mas tazas___ Promociones____
Otros, especifique:

¢ A través de que medio conocio o se enterd de la marca de café que vende actualmente?

Medios de comunicacion escritos __ Cual, especifique
Radio __ Cual, especifique
TV __ Cual, especifique

Vallas publicitarias
Rétulos en el lugar de compra

Con la persona que le atiende en el lugar de compra
Se lo recomendd una persona conocida

Otros, especifique:

¢Al comprar el café que vende le han ofrecido alguna promocién u oferta?
Si:___ No: Especifique:

¢ Qué promocion de venta le gustaria que ofreciera la marca que vende?
Muestras

Bonos (regalos)
Degustaciones

Descuentos

Exhibidores en punto de venta
Degustacion del producto
Oferta con producto Asociado
Otros; especifique

Otras observaciones e informacion relevantes:

Tiene algin comentario o sugerencia sobre este producto:







