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RESUMEN

Quimicos Auxiliares para la Industria (QAISA), nace en el afio 1992 como una
compaiiia fabricante de aditivos quimicos y distribuidora de pintura en polvo o
electroestatica. Posteriormente surgieron mercados verticales que les han permitido
crecer dando como resultado a Solquisa, divisién a cargo de la linea de productos
quimicos para el mercado lechero costarricense y donde se incluye la linea de
productos de sanitizacion Milky Clean.

Esta empresa ha logrado diversificar su actividad por medio de su laboratorio de
Investigacion y Desarrollo, dando como resultado la fabricacion y comercializacion
de productos para el control de la corrosion de metales que operan a baja
temperatura, equipos para la aplicacion de pintura en polvo, sistemas de lacado
y aditivos para poliuretano. productos quimicos para el sector de lavanderia
industrial y los sanitizadores para uso del sector lechero costarricense.

Actualmente la empresa exporta el 50% de lo que produce hacia Centroamérica,
Meéxico, Panamd, Colombia y Brasil; de aqui nace la oportunidad de buscar
estrategias de comercializacion que agreguen valor al producto final y puedan
representar un mayor ingreso para el productor, con el objetivo de mejorar su
situacién econdmica y mantener la produccion.

El presente proyecto pretende dar una respuesta a la gerencia de Solquisa sobre la
necesidad de formular una estrategia de mercadeo para comercializar eficiente y
eficazmente su linea de productos Milky Clean en las zonas lecheras del pais, ya que
a través de esta propuesta, la empresa va a ser capaz de generar demanda de sus
productos, de posicionarse mejor con respecto a la principal competencia, ganar mas
porcentaje de mercado, y continuar con su propaganda de calidad y experiencia
satisfactoria del producto.

El proyecto se fundamentara en un analisis actual del alcance geografico y comercial
de la linea mencionada, en combinaciéon con las herramientas de mercadeo y
operativas utilizadas por Grupo Qaisa a nivel nacional e internacional hasta el dia de
hoy, versus las virtudes del producto y su potencial en el mercado.

El proyecto incluye el andlisis, estudio, y evaluacion del mercado, la competencia,
clientes potenciales y el diagndstico de la empresa para evaluar las oportunidades y
valorar las posibles ventajas competitivas que tiene 6 que se pueden llegar a
desarrollar en funcion de sus fortalezas.

El alcance del plan conlleva tinicamente la realizacion y no la ejecucion del mismo.
Esta quedard en manos de los ejecutivos de la empresa.
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Introduccion

El subsector pecuario, que incluye a la ganaderia bovina de carne, leche y doble proposito,
representa una parte importante de la economia de Costa Rica. En conjunto, la actividad
ganado vacuno y leche representan el 1.3% del Producto Interno Bruto (PIB) y aportan el
17,6% del valor agregado de la produccion agropecuaria, siendo el tercer rubro en
importancia en la generacion de este valor agregado, segun lo expone la Secretaria
Ejecutiva de Planificacion Sectorial Agropecuaria en su publicacion emitida en el 2010 de
Politicas y Acciones del Sector Agropecuario (p50). En el aspecto social, de esta actividad
dependen directamente miles de productores y sus familias. Existen alrededor de 36.000
productores en unas 40.000 fincas ganaderas, especialmente pequefias y medianas
explotaciones, con alto impacto en la poblacion rural.

Segun el Censo Ganadero del afio 2000, el 55 por ciento de las hembras bovinas presentes
en el hato nacional se ordefian; el 33 por ciento con ternero al pie (doble propdsito) y el 22
por ciento como lecheria especializada (dos veces al dia sin la presencia del ternero). El
producir leche ha sido en los ultimos afios, una estrategia de los productores de carne para
diversificar e incrementar sus ingresos, dada la baja rentabilidad de los sistemas de cria 'y

engorde.

La produccion de leche actual es de 2.4 millones de litros diarios de los cuales el 60 por
ciento de ella se comercializa a través de empresas lacteas formales (con pasteurizacion y
valor agregado), pero cerca de 1 millon de litros se transforman artesanalmente a quesos
frescos (80%) o se venden como leche cruda (20% sin pasteurizar) segun el informe de

Politicas y Acciones del Sector Agropecuario (p 52).

La actividad lechera se enfrenta a una serie de desafios, cuya dindmica va a depender de las
siguientes consideraciones: las condiciones del entorno mundial y la capacidad competitiva
del pais, las condiciones de los actores de todas las fases de la agro cadena y las
condiciones de los factores de produccion en relacion con la sostenibilidad econémica con

respecto a los recursos naturales disponibles.



Entre los desafios que enfrenta este sector tan importante de la industria, estd el de la
prevencion de las enfermedades que afectan de manera importante las cifras de produccion
cada afo, dentro de las cabe mencionar por su importancia la brucelosis y la mastitis.

La brucelosis, es una enfermedad contagiosa del ganado que tiene importantes
consecuencias economicas. Afecta a todos los vacunos, cerdos, ovejas, cabras, caballos,
camellos y perros. Es extremadamente infecciosa para el ser humano, causando cuadros de
fiebre severos produciendo hasta la infeccion de higado y bazo (Pérez E. 2012.) y la
mastitis es un término médico utilizado para describir la inflamacidon causada por la
obstruccién de los canales mamarios y es causado por una bacteria.

El alcance del proyecto es la realizaciéon de un plan de mercadeo que permita potenciar la
comercializacién de la linea de productos sanitizadores Milky Clean a la empresa
Solquisa, para el sector ganadero costarricense.

Para realizar este proyecto, se decidio delimitar el alcance de la propuesta a la industria de
quimicos sanitizadores comercializados por la via de la venta al detalle y distribucion al
mercado nacional, el cual incluye mayoritariamente las zonas rurales dedicadas a la
lecheria; por lo tanto el andlisis no contemplara el mercado institucional. Se espera que la
propuesta estratégica sea una herramienta de anélisis valiosa para la empresa, de manera

que le facilite el competir en un entorno econdémico competitivo.

La informacioén se presentara de acuerdo a las politicas de confidencialidad y regulaciones
internas de Grupo Qaisa lo que puede limitar el acceso a informacion valiosa para la
realizacion del proyecto, como registros financieros, facturacion y proyecciones de ventas,

entre otros.

El tiempo para realizar el estudio, segun el cronograma de actividades establecido por el
Programa de Posgrados, es de aproximadamente seis meses lo que restringe y limita el
desarrollar una investigacion, sino que mas bien se realizard una propuesta para una
oportunidad hallada en un mercado como lo es de productos quimicos para el sector

lechero.



La investigacion se limita geograficamente a la zona rural de Costa Rica, donde se
encuentran las zonas lecheras del pais, no se tomard en cuenta el Gran area Metropolitana,
ni tampoco los paises donde Grupo Qaisa exporta sus productos quimicos : Centroamérica,

Meéxico, Panama, Colombia y Brasil.

Capitulo I

1.1 La industria lechera

1.1.1 Resena historica

La industria ganadera bovina es una de las actividades econdmicas historicamente mas
importantes que se ha desarrollado en nuestro pais y que ha contribuido a 445 afios de
historia para el desarrollo, no solamente social y econdmico, sino también comercial y
agropecuario. El proceso evolutivo de la actividad ganadera ha pasado por diversas etapas
de desarrollo involucrando a diferentes personas asi como a diversas instituciones y

proyectos a lo largo de cinco siglos.

Entre los principales acontecimientos cronoldgicos de la historia de la industria lechera en
Costa Rica, se destacan los siguientes, descritos por la Corporaciéon Ganadera Corfoga
(Corporacion Ganadera), en su publicacion emitida en noviembre del afio 2006 Historia

de la Ganaderia Bovina en Costa Rica:

1. En 1561 llegaron los primeros bovinos a Costa Rica, procedentes de Europa, con
fines de alimentacion; por lo tanto, no fueron parte de la industria ganadera porque
fueron consumidos.

2. En 1568 se crian los primeros hatos provenientes de Honduras.

3. Entre 1600-1700 aparecen las primeras haciendas ganaderas y ademas inician las
exportaciones hacia Panama de productos derivados del ganado como lo es el cuero.

4. 1859: Se importa ganado proveniente de Europa.

5. 1890: Nace la primera lecheria en San Juan de Chicua.

6. 1892: Nuevas importaciones de ganado de Inglaterra y Estados Unidos.



10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

1905: Se crian y desarrollan cabezas de ganado en Cartago.

1928: Se funda la primera Asociacion Nacional de Ganaderos, que duro 10 afios sin
registro.

1930: Se efectia la primera Exposicion Nacional de Ganaderia.

1932: Se crea la Ley de Proteccion a la Ganaderia Nacional.

1942: Se conforma la Secretaria de Agricultura, Ganaderia e Industria y también el
STICA (Servicio Técnico de Cooperacién Agricola).

1946: Se crea la Camara de Agricultura de Costa Rica y Direccion General de
Ganaderia.

1947: Nace la Cooperativa de Productores de leche R.L, conformada por 25
productores de leche.

1951: La Cooperativa de Productores de leche alcanza los 200 asociados.

1959: Se dan las primeras exportaciones de carne.

1960: Exportaciones representan un 5.6% de las exportaciones totales.

1965: Se crea la Camara Nacional de Productores de Leche con 24 miembros
productores, con el fin de que la actividad gremial representara y defendiera la
actividad lechera del pais.

1980: El impacto tecnologico de los modulos lecheros en combinacion con medidas
y coyunturas econdmicas, sociales y culturales convierten a la Zona Norte en la
mayor productora de leche.

1990: Se crea Corfoga.
2000: Arranca la operacion de Dos Pinos en el Coyol con tres unidades importantes:
productos ultra pasteurizados, frescos y helados.

2006: Se crea SENASA (Servicio Nacional de Salud Animal) por decreto de ley.

Gracias a estos acontecimientos, la industria lechera en Costa Rica cuenta con el respaldo

de una Camara de Lecheros que permite la supervision y vigilancia de los procesos

productivos de acuerdo con las normas vigentes, ademas de promover y fortalecer el

desarrollo de la actividad de una manera equitativa.



1.1.2 Proceso de produccion y recoleccion

La produccion de leche es una actividad de gran impacto socioecondmico para el pais,
tomando en cuenta su aporte al valor agregado y a la produccion del sector agropecuario.
Segun la Camara de Productores de Leche, para su informe del Congreso Nacional del
2013, la produccion de leche es el 11.8% del valor agregado agropecuario, superando al

café y al banano; y la produccion de leche crecio un 242% de 1980 al 2013. (Carrillo, 2014)

La fase de produccion estd caracterizada por la presencia de tres sistemas: lecheria
especializada, lecheria de bajura y lecheria de doble propoésito. Estos sistemas estan basados
en la asociacion de las siguientes variables: altitud, composicion racial del hato,
alimentacion suplementaria, produccion promedio, manejo del ordefio y relacion de

ingresos.

El manejo agroindustrial de la materia prima cuenta con procesos integrados y la
diversificacion de productos se estd implementando tanto para consumo interno como para
exportacion. Estos procesos de transformacion estan asociados a los canales de
comercializacion y se identifican tres tipos: circuito industrial, circuito informal o artesanal

y autoconsumo. (MAG. 2007)

La produccion nacional de leche fluida y sus derivados se totalizo en 1055 toneladas
métricas para el 2013, y se calcula que el 40% de la produccion es transformada en el sector
informal. El abastecimiento de la produccion nacional en el afio 2004 fue de un 91 % de la
demanda total, siendo el unico pais centroamericano practicamente autosuficiente en la
produccion lechera, teniendo una dependencia alimentaria cercana al 9% durante ese
periodo.

A continuacién en el Grafico 1 se presenta la produccion de leche y el volumen recibido

por las industrias para el periodo 2008-2013.



Grafico # 1:

COSTA RICA: PRODUCCION DE LECHE y
VOLUMEN RECIBIDO POR LAS INDUSTRIAS 2008-2013
(MILLONES DE KILOGRAMOS/ANO)

953 966

2008 2009 2010 2011 2012 2013
M Total mFormal

Fuente: Congreso Nacional Lechero. 2013

*  62% leche fluida
* 18% quesos

* 8% leche en polvo
* 4% helados

* 3% otros

* 3% cremas acidas
* 1%mantequilla

* 1% yogurt

A su vez, de la leche total recibida de la produccion, un 84.8% es procesada por las
cooperativas y un 15.2% en las no cooperativas (manera informal). Existen siete empresas
en Costa Rica conformando el mercado de procesamiento de la produccion de leche a nivel

nacional, seglin lo muestra el cuadro numero 1:



Cuadro # 1: Distribucion de la produccion entre las principales siete empresas del pais

Empresa Produccion
Dos Pinos 81.6%
Sigma 9.8%
Sigma-Monteverde 3.7%
Coopeleche Florida Lacteos 2.0%
Coopebrisas 1.2%
Coprolac 1.2%

Los Alpes 0.2%

Fuente: Congreso Nacional Lechero, 2013.

1.2 Situacion actual de la industria lechera

Segun la Camara de Productores de Leche en su mas reciente y documentado, Congreso
Nacional del 2014, la elaboraciéon de productos lacteos es de un 60 por ciento para la
industria formal y un 40 por ciento de la industria informal. A continuacion se describen las

caracteristicas para los dos tipos de industrias nacionales (MAG. 2007).

Cooperativa de Productores de Leche R. L: (produce las marcas “Dos Pinos” y
“Coronado”). Es la empresa de productos lacteos mas grande del pais, fabrica todas las
lineas de productos lacteos, ademas de jugos.

Industria Lactea Tecnificada (INLATEC): (Produce las marcas “Del Prado” y
“Sabemds”). Fue adquirida en el 2013 por la empresa de origen mexicano, Sigma; ésta
empresa es una de las mas importantes industrias lacteas del pais, dedicada a la produccion
de diferentes tipos de quesos, helados, yogures y cremas. La empresa concede una cuota a
cada uno de los productores a los que les recibe leche, la misma es revisada anualmente.
Productores de Monteverde: Empresa fundada hace 50 afos por doce familias cudqueras
provenientes de Alabama. Monteverde se dedica principalmente a la produccion de quesos
aunque también procesa natilla y helados. Esta empresa concede una cuota a cada uno de

los productores a los que les recibe leche, la misma depende del nimero de acciones que




este tenga en la sociedad. Produce las marcas Monteverde, caracterizada por su excelente
calidad, y Del Gusto dirigida a segmentos mas masivos.

Cooperativa de Productores de Leche de San Ramén (Coopeleche): entre su linea de
productos cuenta con leche fluida, helados, yogures, quesos y natilla.

Cooperativa de Servicios Miltiples de Santa Rosa de Alfaro Ruiz (Coopebrisas):
recolecta leche cruda, la procesa y comercializa en el mercado nacional. Produce quesos y
natilla.

Italticus: se especializa en la fabricacion de quesos.

Italconan: se especializa en la fabricacion de quesos.

Vitola: empresa privada dedicada a la produccion y venta de quesos, los cuales fabrica con
la modalidad de quesos frescos o prequesos.

Las Delicias: se especializa en la fabricacion de quesos.

Blanco y Negro: empresa privada dedicada a la produccion de queso y natilla.

Tiqueso: se especializa en la fabricacion de quesos.

Apilac: produce bajo la marca Del Sur y tiene gran diversidad de productos.

Indulac: se especializa en la fabricacion de quesos.

Central Heladera Diaz: empresa privada dedicada a la produccioén y venta al detalle de
helados.

Helados Delfin: se especializa en la fabricacion de helados.

Helados POPS: empresa privada dedicada a la produccion y venta al detalle de helados.
Helados Malavassi: se especializa en la fabricacion de helados.

Para la industria informal, los principales productos son los quesos, natilla, leche fluida y
mantequilla. Su red de distribucion abarca el servicio de distribucion a domicilio, ventas
ambulantes, ferias del agricultor y pulperias. Los principales centros de produccion se
ubican en el siguiente orden: Turrialba, Zarcero, San Carlos, Guanacaste, San Isidro del

General, Zona Atlantica y la region Pacifico Central.

De acuerdo al MAG, dentro de las industrias informales o industrias queseras artesanales
algunas de ellas pasteurizan la leche como paso inicial, elaborando diversos tipos de quesos
y natilla; a la vez éstas pueden ser de tipo familiar o pequefias empresas asociativas que han

recibido asesoria técnica de diversos organismos del estado u organismos privados.



Algunas de estas industrias producen quesos y natilla a partir de leche cruda, en zonas
tradicionales como Santa Cruz de Turrialba, famosa por el queso Turrialba; Zarcero, con

tradicion de queso palmito; Bagaces, por el queso duro Bagaces; ademas de San Carlos.

Finalmente establece que, el equipamiento y estructura de cada una de ellas depende
completamente de su duefio, ya que en su gran mayoria son productores artesanales, los

cuales se fabrican en cantidades moderadas y con un enfoque local. (MAG, 2007).

1.3 Industria lechera a nivel internacional
En este apartado se brinda un acercamiento al contexto de la industria lechera a nivel
internacional. Asi, se abordan los principales paises productores y consumidores asi como

la estructura de precios.

1.3.1 Principales paises productores

De acuerdo con la FAO (Food and Agriculture Organization), la India es el mayor
productor mundial de leche, con el 16 % de la produccion total; seguido por los Estados

Unidos de América, China, Pakistan y Brasil.

En la mayoria de los paises en desarrollo, la leche es producida por pequenos agricultores
y la produccion lechera contribuye a los medios de vida, la seguridad alimentaria y la
nutricion de los hogares. La leche produce ganancias relativamente rapidas para los
pequefios productores y es una fuente importante de ingresos en efectivo.

En los ultimos decenios, los paises en desarrollo han aumentado su participacion en la
produccion lechera mundial. Este crecimiento se debe principalmente al aumento del
nimero de animales destinados a la produccion y no al de la productividad por cabeza. En
el sistema de produccion mundial, segin la FAO, se destacan los siguientes datos

relevantes:
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e En Africa y Asia, la leche suele producirse en sistemas mixtos con menos de cinco
vacas. En América del Sur, los productores de leche generalmente crian al menos diez
reses con doble finalidad (leche y carne).

* En los paises en desarrollo, hasta un tercio de la leche se produce en zonas urbanas y
periurbanas.

* Por término medio, los hogares que se dedican a producir leche crian dos vacas lecheras
(o bufalas) que tienen un rendimiento lacteo diario de 11 litros.

* La produccion mundial de leche tiende a concentrarse cada vez mas en una menor
cantidad de productores, con hatos de leche cada vez mayores.

* En los ultimos diez afios, se observa como, en la mayoria de los paises europeos asi
como en Canada y los Estados Unidos, la cantidad de fincas lecheras se ha reducido en
casi un 50%. La excepcion la constituyen los paises que han realizado la transicion a la
economia de mercado, como los ex-miembros del bloque soviético en Europa, donde se
han establecido nuevas fincas productoras de capital privado.

* Las menores tasas de crecimiento en paises como Canadad y Dinamarca y la mayoria de
los paises de la Union Europea, se deben principalmente a la existencia de cuotas que
limitan la produccién y, por ende, hacen complicado aumentar la cantidad de animales

en el hato de produccion.

El consumo per capita de leche y productos lacteos es mayor en los paises desarrollados,
pero la diferencia con muchos paises en desarrollo se estd reduciendo. Segun la FAO, la
demanda de leche y productos lacteos en los paises en desarrollo estd creciendo como
consecuencia del aumento de los ingresos, el crecimiento demografico, la urbanizacion y
los cambios en los regimenes alimentarios.

La FAO sugiere que ésta tendencia es mas pronunciada en Asia Oriental y Sudoriental,
especialmente en paises muy poblados como China, Indonesia y Vietnam. La creciente
demanda de leche y productos lacteos ofrece a los productores (y a otros actores de la
cadena lactea) de las zonas periféricas rurales y urbanas de alto potencial productivo una
buena oportunidad para mejorar sus medios de vida mediante el aumento de la produccion.
Debido a que la leche es uno de los principales productos que se consumen de manera

diaria alrededor del mundo, segin datos de la FAO, es de suma importancia que tanto los
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paises productores como los que importan una cantidad importante del producto, conserven
la cantidad adecuada para abastecer a la poblacion, ademas de las condiciones comerciales
adecuadas para que este suministro sea uno de los de primera linea en la canasta basica de

estos paises.

El mercado internacional natural para los productos lacteos costarricenses se encuentra
actualmente representado por los socios comerciales pertenecientes al istmo
centroamericano: Guatemala, Honduras, Nicaragua, El Salvador y Panama. Por otra parte,
el mercado internacional del sector lacteo que se ha venido estimulando por las tendencias
mundiales hacia la apertura comercial dentro del marco de la Organizacion Mundial de la
salud (OMC), colocan como potenciales socios a los paises con los cuales Costa Rica
sostiene actualmente acuerdos comerciales, como por ejemplo, Chile, México y Canada,
entre otros. Incluso, se consideran socios potenciales paises representativos del sector
lacteo internacional, como Irlanda, Dinamarca, Australia, Nueva Zelanda, Argentina y

Uruguay. (Zudiga et al., 2005)

Entre los principales productos exportados por Costa Rica, segun el Congreso Nacional de
Productores de Leche, para el 2014 son: leches fluidas, 58%; leche en polvo, 14%; leche
deslactosada 8%; yogurt, 7%; helados, 4%; leche saborizada y quesos, 3% cada uno,
mantequilla, leche modificada y otros, 1% respectivamente. Asimismo, los productos
lacteos que presentaron un mayor crecimiento por volumen (2014) en relacion con las
exportaciones realizadas en el 2013 fueron: leche deslactosada 2400%; leche saborizada,
19%; y leche fluida, 13%.

Pero también la industria lechera mundial, segin reportes de la FAO, afronta un escenario
lleno de desafios, siendo los mas importantes el aumento de la demanda de productos
lacteos, con un crecimiento de la demanda del 2% anual o una cantidad equivalente al total
de la produccion anual de Australia, a lo que se suma el temor de que el suministro de leche
crece a menor velocidad que la demanda.

Las principales empresas del sector tienden a ser mas grandes que los participantes de la
industria lechera y la unificacion mundial en curso incrementa su poder en el mercado. En
consecuencia, el proceso de concentracion que se da a través de las fusiones y las alianzas

estratégicas en la industria lechera se ha pronunciado y se prevé que prosiga. Dado que la
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demanda de productos lacteos no aumenta a tasas iguales en todo el mundo, sino que
apenas aumenta en el mundo desarrollado, mientras que en algunas regiones en desarrollo
crece mucho, los desafios que afrontan las empresas de lacteos varian de acuerdo con el

mercado en que trabajan. (Zudiga et al., 2005)

1.3.2 Principales paises consumidores

El sector lechero es muy localizado, debido a que la leche es un producto voluminoso y
perecedero, y los lacteos se consumen principalmente en el pais o la region donde se
producen. Solo una reducida fracciéon de la produccion mundial se comercializa
internacionalmente.

De acuerdo con los datos obtenidos del sistema TICA del Ministerio de Hacienda, para el
afio 2014 las exportaciones de productos lacteos de Costa Rica ascendieron a 92.02
millones de kilos, con un valor total de 158.53 millones de doélares, esto representa un
incremento de 20.6% en volumen y 17.64% en el valor de exportacién en comparacioén con
las cifras del afio 2013. Sin embargo, el precio por kilo exportado se vio disminuido en un
2% en relacion al ano 2013, cayendo de $1.77 por kilo exportado en 2013 a $1.72 en 2014.
(Congreso Nacional de Productores de Leche, 2014).
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Grafico #2:
Volumen y Valor de Exportacion del Periodo 2013-2014
Volumen de Exportacion Valor de Exportacion
Millones de Kilogramos Millones de US$

92.02 158.53

134.75

7094 7628 123.28
97.54
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Fuente: CNPL con datos de Ministerio de Hacienda (TICA).

Segun el grafico #2 , la region centroamericana tiene un alto potencial en funciéon a la
expansion productiva de leche. Esto a partir de la necesidad de satisfacer las necesidades de
consumo interno y aprovechar las oportunidades para exportar entre los mismo paises
centroamericano asi como a terceros mercados, utilizando los tratados de libre comercio
negociados por la region, lo que ha logrado gran permeabilidad del mercado regional para
Costa Rica.
Los dos principales productos de exportacion del pais son la leche fluida en envase de larga
duracién y la leche en polvo empacada al detalle, los cuales se dirigen a Centroamérica. En
otros términos, las exportaciones nacionales tienen poco valor agregado y se dirigen
basicamente a la region, la cual posee baja capacidad adquisitiva. Sin embargo, este
producto tan esencial en la alimentacion de los individuos a nivel mundial, muestra cifras
de consumo en crecimiento y su obtencion varia dependiendo de la estructura econémica y
comercializacion del producto a nivel mundial( MAG, 2007).
En relaciéon con el consumo per capita, el cual determina la demanda y oferta del
producto, segun datos de la FAO( 2015), el consumo mundial per cépita a nivel mundial:
* Es elevado (mayor que 150 kilogramos per capita al afio) en América del Norte,
Argentina, Armenia, Australia, Costa Rica, Europa, Israel, Kirguistan y Pakistan;
* Medio (de 30 a 150 kilogramos per capita al afio) en la India, Japdn,
Kenia, México, Mongolia, Nueva Zelandia, la Republica Islamica de Iréan,
Africa septentrional y meridional, la mayoria del Oriente Proximo y la

mayor parte de América Latina y el Caribe;
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* Bajo (menor que 30 kilogramos per capita al afio) en Vietnam, Senegal, la
mayoria de Africa Central y la mayor parte de Asia Oriental y Sudoriental.

* En Asia Meridional, se prevé que el consumo de leche y productos lacteos
aumente en un 125% para 2030.

* En la India, aproximadamente el 50% de la leche se consume de produccion
local.

* La leche proporciona el 3% del suministro de energia alimentaria en Asia y
Africa, en comparacion con el 8-9% en Europa y Oceania; del 6-7% del
suministro de proteinas alimentarias en Asia y Africa, en comparacion con el
19% en Europa; y del 6-8% del suministro de grasas alimentarias en Asia y
Africa, en comparacion con Europa, Oceania y las Américas, donde

proporciona entre el 11% y el 14%.

Ademés de ser una actividad que genera divisas al pais productor y a los paises

consumidores por medio de la apertura comercial; el comercio de lacteos es muy inestable,

ya que su circulacion puede recibir los efectos de (FAO,2015):

a) la situacion econdmica general del pais, b) las fluctuaciones de la oferta y la demanda,
¢) la variacion de los tipos de cambio, y d) las medidas politicas.

Esta inestabilidad se ve aumentada por la extrema concentracion del mercado mundial de

leche, en cuanto a los compradores y los vendedores; en consecuencia, no se absorben con

facilidad las crisis de la oferta o la demanda.

Ahora bien, debido que la demanda de productos lacteos aumenta mas velozmente en

regiones que no son autosuficientes en la produccion de leche, crecen los volumenes del

comercio de leche. También aumentard a mayor velocidad la participacion de la produccion

mundial de leche que es objeto del comercio que la produccion misma de leche.

Ademas, las empresas lecheras afrontan una serie cada vez mayor de exigencias del

consumidor, asi como un poder mayor de este. Los minoristas de alimentos, la industria de

servicios alimentarios y la de elaboracion de alimentos son los principales consumidores de

productos lacteos.

Esto conduce al siguiente apartado relacionado con la estructura de precios, la cual es

imprescindible para la obtencion e intercambio del producto alrededor del mundo.
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1.3.3 [Estructura de precios

En muchos paises, segin la FAO (2015), principalemente en los paises desarrollados, el
mercado de leche es uno de los mercados agricolas mas reglamentados. Las intervenciones
del gobierno en el mercado interno de la leche tienen por objetivo, por lo general, regular
las cantidades que se producen, establecer precios minimos y garantizar los ingresos de los
productores. Con frecuencia los gobiernos intervienen también mediante compras publicas
y almacenamiento del exceso de la produccion, o para aplicar politicas de promocion del

consumo de lacteos.

También sugiere que , en los paises donde los precios internos de los productos lacteos se
mantienen muy por encima de los precios del mercado mundial, es necesario proteger el
mercado interno contra la competencia externa a fin de garantizar el mercado para los
productores del pais que, de otra manera, tendrian dificultades para vender sus productos
costosos. Las principales politicas de los paises para limitar las importaciones son los

aranceles y los contingentes arancelarios, asi como otros obstaculos no arancelarios.

En cuanto a los precios al consumidor de la leche pasteurizada en colones del 2006 al 2015,
se muestra a continuacion en el grafico 3 , el alza de los precios en el transcurso de los

anos:
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Precio de la leche pasteurizada en Costa Rica 2006-2015

Fuente: Congreso Nacional Lechero 2014 con datos del INEC.
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Al analizar los margenes del precio al productor, se observa el valor agregado que confiere
el proceso de transformacion y comercializacion de la leche. En cuanto a la dindmica
mundial de la industria de los lacteos, los niveles de subsidios y otras ayudas a la
agricultura son altos en los principales paises desarrollados y esto pone a Centroamérica en

desventaja.

Debido en parte a estos subsidios, pero también a otros factores externos, la oferta agricola
mundial ha crecido mucho mas rapido que la demanda, presionando la baja de los precios
internacionales. La situacion actual de precios bajos no es coyuntural, sino estructural y de
largo plazo; por lo tanto, representa nuevos y grandes retos para la agricultura de la region

(Zuiiga et al. 2005).

La leche y sus subproductos son de los bienes mas regulados y distorsionados dentro del
comercio internacional. De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdmico (OECD, por sus siglas en inglés), el apoyo total estimado de sus
paises miembros para el sector lacteo ascendio a USD 47.396 millones en el 2003. Este
valor equivale en promedio al 49% de los ingresos de los productores de leche de estos
paises. La leche es el primer producto a nivel de apoyos en valor nominal y el tercero en
apoyos como proporcion de los ingresos, después del arroz y el azicar. Los datos anteriores
reflejan el soporte dado al sector en forma global, no por paises. En términos absolutos, la
Unioén Europea con el 47.60% de este monto, Estados Unidos con el 23.19% y Japdn con el
10.04%, son los paises con mayor apoyo.

Esta ayuda otorgada al sector productor en muchos casos propicia una competitividad
ficticia, basada en subsidios y otro tipo de ayudas. Pero el nivel de apoyos a la produccion
no es el unico elemento que distorsiona el comercio internacional de productos lacteos.
Esta proteccion también se refleja en las barreras arancelarias y no arancelarias aplicadas
por la mayoria de los paises y en la exclusion de los productos lacteos de muchos acuerdos

comerciales.
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Ahora bien, tres grupos de acontecimientos relacionados con la dindmica mundial afectan

al sector lacteo costarricense (Congreso Nacional de Productores de Leche) 2014) a saber:

a. Primero, las diversas negociaciones internacionales tendentes a regular el comercio
internacional. Especificamente, las establecidas por la Organizacion Mundial de
Comercio (OMC).

b. Segundo, los tratados de libre comercio como negociaciones de apertura comercial
entre bloques econémicos o regionales. Se destaca de manera importante el Tratado
de Libre Comercio entre Estados Unidos y Centroamérica (CAFTA),
fundamentalmente por ser la primera vez para Centroamérica que el sector lacteo es
incluido totalmente en un proceso de apertura comercial.

c. Finalmente, las tendencias mundiales de industrializacion, alianzas 'y
consolidaciones de la produccion primaria y de la etapa de transformacion en
productos de valor agregado, que se estimulan en paises altamente competitivos de

la industria lactea.

Las Medidas de Trato Especial y Diferenciado (TED) a paises en desarrollo consideran que
la gran variedad de medidas comerciales tales como cuotas, aranceles variables, licencias y
precios minimos de importacion serian sustituidas por un arancel fijo, el cual ademas
disminuiria en montos minimos de 15% para los paises desarrollados, 24% para paises en
desarrollo y algunos menos desarrollados les seria permitido no disminuir sus niveles
arancelarios (Zuiiiga et al.2005). Los paises se comprometieron a sustituir por aranceles las
restricciones cuantitativas y otras medidas no arancelarias aplicables a los productos
agricolas. A este proceso se le conoce como “arancelizacion”. Estos aranceles procuraban

ofrecer un nivel de proteccion similar al que ofrecian las barreras no arancelarias.

En Costa Rica, una de las medidas mas comunes y distorsionantes del libre comercio eran
los permisos de importacion. El proposito principal del Consejo Nacional de la Produccion
(CNP) antes de la adhesion de Costa Rica al GATT (General Agreement on Tariffs and
Trade) y los Programas de Ajuste Estructural, era lograr un equilibrio adecuado entre oferta

y demanda de productos basicos, por lo que podia recurrir a la exportacion de posibles



19

excesos en la produccion, o a importar productos en casos de escasez, directamente o
autorizando a terceras partes. Los productos sujetos a este control eran: granos (arroz,
frijoles, frijoles de soja y otros), leche y sus derivados, carne y ganado en pie y tabaco. Los
permisos de importacion y exportacion eran concedidos o rechazados por el CNP
basandose unicamente en estudios técnicos con relacion a la oferta y demanda local del

producto del momento, para evitar distorsiones negativas hacia productores o consumidores

(Benavides.H .2014).

Segun Benavides, en el caso especifico de la importacion o exportacion de leche y sus
derivados, aparte del CNP también participaban en la adhesion al GATT, la Comision
Nacional de la Leche y el Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC). El pais
adoptd el compromiso de remover estas medidas cuatro afios después de la incorporacion

de Costa Rica al GATT en 1990.

Respecto a las barreras arancelarias, la mayoria de los paises, y entre ellos los protagonistas
de la produccién y el comercio mundial de lacteos, se caracterizan por imponer altos
impuestos de entrada, que limitan de gran forma el libre intercambio comercial. La
excepcion a la regla son naciones altamente competitivas, como Australia y Nueva Zelanda.
Costa Rica, por su parte, mantiene contingentes arancelarios de importacion para productos
lacteos (leche fluida, leche en polvo, yogurt, mantequilla, queso fresco, queso fundido y
helados), carnes y embutidos de aves.

Los contingentes se definen como cuotas que el pais debe activar para procurar un acceso
minimo a aquellos productos que fueron arancelizados y en los cuales el arancel vigente es
superior al establecido en la lista de Costa Rica para las importaciones dentro de
contingentes, segun indica la Guia Estratégica de Accidon para la Camara Nacional de
Productores de Leche de Costa Rica, efectuada por el INCAE en el 2005. Asi, los
productos lacteos que ingresen al pais via contingentes arancelarios pagan un arancel que
estd alrededor del 34%. La cuota asignada del contingente responde al 3% del consumo del
pais en el periodo 1988-1990, el cual llegd al 5% en forma escalonada en el 2004.(Zaniga
et al.2005)
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Las posibles razones que se pueden apuntar para explicar la poca utilizacion de estas cuotas
estan relacionadas con altos precios internacionales que hacen poco atractivo el ingreso de
producto extranjero, produccion local con capacidad para suplir toda la demanda nacional a
precios y calidad competitivos y el riesgo que para una empresa implica iniciar una
actividad basada en la importacion de estos productos, ya que solo una cuota pequeia tiene
el arancel preferencial. Una vez agotada esa cuota, se aplican los aranceles de Nacién mas
Favorecida (65%). Sumado a ello la cuota es compartida. Cualquier persona fisica o
juridica, domiciliada en Costa Rica puede solicitar su participacion en la distribucion de
contingentes, lo que permite atomizar, mas que concentrar estas importaciones. (Ziiiga et

al.2005)

Con respecto al comercio, la cadena lactea tiene gran importancia en la economia de los
paises por su aporte a la produccion y el empleo local. Sin embargo, aunque el comercio
mundial de lacteos es marginal respecto a la produccion total, tiene buenas perspectivas

debido a la tendencia creciente de la demanda en diferentes paises.

1.4 La industria lechera en Costa Rica

Para comprender la dindmica de la industria lechera en Costa Rica y la diversificacion
de productos ofrecidos al mercado nacional e internacional, en este apartado se detalla
la estructura del sector con la idea de proveer un panorama adecuado para su

comprension el resto del capitulo.

1.4.1 Estructura del sector lechero en Costa Rica

La explicacion para el dinamismo de este sector podria sustentarse en la infraestructura
industrial desarrollada en el pais y la amplia diversificacion del mercado de productos
lacteos. De hecho, Costa Rica ha sido el pais del area centroamericana con mayor
procesamiento industrial de leche fresca y, ademas, uno de los paises con el mayor
consumo per capita de Latinoamérica, a la par de Argentina y Uruguay, segun reporta el

Ministerio de Agricultura y Ganaderia.(2014).
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Durante la década de los setenta e inicios de los ochenta, Costa Rica fue un importador
neto de productos lacteos, llegando a importar cerca del 18% del total consumido, segun
sefala Zuniga et. Al (2005). A partir del afio 1982 y hasta el afio 1994, se realizaron
esfuerzos para lograr autosuficiencia en la produccion de productos lacteos, y fue en el afio
1996 cuando por primera vez la economia costarricense reportd resultados positivos en la

balanza comercial del intercambio de productos lacteos.

El sector lechero tiene un importante impacto positivo en aspectos sociales del pais. La
produccion primaria es generadora de recursos para miles de productores. Si se incorporan
otros actores que forman parte del sector, como industrias e instituciones relacionadas, se
puede hablar de una generacion de empleos directos e indirectos para alrededor de 200 mil
personas. Finalmente, el sector incorpora a una importante cantidad de poblacion
inmigrante, especialmente nicaragiienses, que trabajan en fincas de produccion

lechera.(Zufiga et al.2005)

Costa Rica posee con una diversificacion de productos del sector lacteo relativamente
apropiada para atender las necesidades tradicionales del mercado. La principal empresa de
produccion local, Dos Pinos, y las multinacionales como Nestlé, ofrecen al mercado una
interesante variedad de productos de corte genérico, por ejemplo, productos como la leche
entera y la leche descremada, el queso mozzarella y cheddar, la leche evaporada y la leche
concentrada. Por otra parte, las empresas de menor escala se encuentran apostando a los
productos de caracteristicas locales como el queso Turrialba, sin por ello dejar de explorar

el campo de produccion de algunos quesos como los que se mencionaron anteriormente.

El mercado costarricense se encuentra abastecido en su mayor parte por la Cooperativa de
Productores de Leche R. L., Dos Pinos, fabricante de las marcas Dos Pinos y Coronado, la
cual ofrece cerca de 80 tipos diferentes de productos lacteos. Se encuentra también en el
mercado la empresa Monteverde, que ofrece 17 tipos diferentes de quesos; la empresa
Inlatec (Del Prado), que ofrece ocho tipos de queso, ademas de natillas, yogurt, crema dulce

y queso crema. Asimismo, Yogurt Yoplait (Eskimo), importado de Nicaragua, ofrece nueve
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tipos diferentes de productos, los cuales a su vez se presentan en diferentes sabores; y la
multinacional Nestlé ofrece ocho lineas de productos lacteos, con 24 diferentes tipos de

productos.

Lo anterior ha estimulado la existencia de una amplia variedad de precios, los cuales
ademas de reflejar los costos de los procesos de produccion y costos totales implicados en
el proceso, determinan la estrategia de segmentacion pautada por los industriales para
cubrir las preferencias del consumidor dadas por gustos, hébitos de consumo, poder
adquisitivo y preferencia de marca. La competencia entre diferentes marcas también refleja
las ventajas que provee la escala, eficiencia en sistemas de distribucion y poder de

negociacion que detenta cada marca en particular.

Segun describe la Guia Estratégica de Accion para la Camara Nacional de Productores de
Leche (2005), realizada por el INCAE, las condiciones en que se realizan las ventas son
generalmente a crédito, el cual se determina de acuerdo con un analisis de riesgo que cada
empresa realiza de sus clientes. Para el suministro a distribuidores, el analisis de riesgo se
encuentra en continua evolucion a medida que la relacion avanza en el tiempo. El plazo de
crédito aplicado puede variar, pero por lo general es de ocho dias. La situacion contraria se
da con clientes mayoristas, como las cadenas de supermercados, donde el balance de poder
de negociacion influye directamente en el plazo, el cual puede ser de varias semanas
incluso hasta de 45 dias, pudiendo extenderse este plazo por razones de tramites

administrativos.

En general, la relacion entre empresas industriales y sus socios distribuidores se basa en la
responsabilidad de las primeras sobre cualquier defecto del producto atribuible al proceso
de fabricacion; para este efecto, la informacion contenida en la fecha de vencimiento, es

crucial para determinar la responsabilidad del fabricante.
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1.4.2 Produccion y comercializacion de lacteos

En cuanto a la produccién y comercializacion de lacteos existen diferentes canales en el
mercado nacional. Para efectos de este trabajo, se analizara la clasificacion de canales
expuesta por el INCAE en su Guia Estratégica de Accion para la Camara Nacional de
Productores Nacionales de Leche (citada por Zuiiiga et al., 2005).

Figura #1. Canal primario de comercializacion

Productores primarios — Productores industriales -—Distribuidor—Minorista —

Consumidor final

Las empresas que utilizan este canal primario de comercializacion son provistas de materia
prima (leche) por productores primarios locales. Los productos lacteos elaborados por las
industrias son colocados directamente, por medio de sus propios camiones repartidores, a

distribuidores minoristas locales como pulperias y pequeiios abastecedores, entre otros.

Otro canal de distribucion en el sector lacteo utilizado por empresas como Inlatec, Helados
Delfin y Helados Malavassi, es el canal secundario que se describe a continuacion. Estas
empresas adquieren contratos de compromisos mutuos con los productores primarios e
importan parte de la materia prima utilizada; su produccion es distribuida hasta el

consumidor final por medio de distribuidores minoristas(Zufiga et al., 2005).

Figura #2: Canal secundario de comercializacion
Materia prima (importacion / productor primario) —Productor industrial—Distribuidor

minorista — Consumidor final

Para el caso especifico de los productos de marca privada, como es el caso de la marca
Sabemas, propiedad de Corporacién Supermercados Unidos (CSU) y actualmente
fabricados por Inlatec, se tiene que estos son distribuidos Uinicamente a través de la cadena

de distribuidores minorista constituida por los supermercados de la corporacion.

Figura #3: Canal terciario de comercializacion
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Materia prima (importacion / productor primario) —Productor industrial—Distribucion

(distribuidor minorista / puntos propios) —Consumidor final

Asimismo, existen otras industrias que adquieren contratos de compromisos mutuos con los
productores primarios y también importan parte de su materia prima. Posteriormente, parte
de la produccion es vendida en sus propios puntos de venta y otra parte es vendida a
distribuidores minoristas. Helados POPS y Helados Diaz tienen este canal de distribucion

funcionando en sus negocios.

Figura #4: Canal minorista de comercialiacion
Materia prima (importacion / productor primario) — Productor industrial— Distribucion

(distribuidor minorista / puntos propios) — Consumidor final

Las industrias Vitola y Tiqueso utilizan este canal de comercializacion. Ambas empresas
fabrican su producciéon a partir de materia prima comprada a productores primarios
nacionales, mientras que otra parte de la materia prima requerida la compran a pequefias
plantas que les venden productos semielaborados y a los cuales se les da valor agregado.
Los productos finales son distribuidos mediante la venta a distribuidores minoristas,

especialmente a supermercados.

Figura #5: Canal productos semielaborados

Materia prima (productor primario / productos semielaborados) —Productor industrial

—Distribuidor minorista —Consumidor final

El siguiente esquema utilizado por los canales de distribucion de empresas como
Productores de Monteverde y la Cooperativa de Productores de Leche R. L., Dos Pinos.
Estas empresas utilizan materia prima de productores nacionales con quienes manejan una

relacién contractual de compromisos mutuos. Luego distribuyen sus productos mediante
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cuatro mecanismos distintos: puntos de venta propios, ventas a distribuidores mayoristas,

ventas a distribuidores minoristas y las exportaciones.

Figura #6: Canal mayorista

Productor primario — Produccién industrial — Distribucion (puntos propios /

distribuidores minoristas / Distribuidores mayoristas / exportacion)

Asi también es importante describir cudles son los principales canales de distribucion de la

industria informal;

* Venta directa del productor primario al consumidor.

* Venta directa del productor primario a los distribuidores minoristas.

* Venta de materia prima del productor primario al industrial, luego este lo vende a
distribuidores minoristas.

* Venta del productor primario al industrial y estos directamente lo venden al

consumidor.

1.4.3 Importancia econdmica del sector lechero para Costa Rica

Durante los afios setenta e inicios de los ochenta, Costa Rica fue un importador neto de
productos lacteos, llegando a importar cerca del 18% del total consumido. A partir del afo
1982 y hasta el ano 1994, se realizaron esfuerzos para lograr autosuficiencia en la
produccion de productos lacteos, y fue en el afio 1996 cuando por primera vez la economia
costarricense reportd resultados positivos en la balanza comercial del intercambio de

productos lacteos (Zudiga et al., 2005).

La ubicacion geografica de Costa Rica, cercana a Estados Unidos y con acceso a dos
océanos, se constituye en una ventaja comparativa en este mercado, respecto a grandes

exportadores lacteos como Australia, Nueva Zelanda, Argentina y Uruguay. Estas ventajas
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se traducen en menores tiempos de entrega debido a la cercania geografica con el mercado

norteamericano.

El sector lacteo costarricense depende en gran medida de la utilizacion de insumos
importados, tanto para la produccién primaria como para la produccion industrial. El
transporte de estos insumos requiere de la infraestructura vial adecuada que permita al
sector proveerse de estos sin que repercuta en los costos de los mismos de forma
significativa. Asimismo, la recoleccion de la leche en las fincas y la distribucion de los
productos procesados requieren de vias de comunicacion de excelente calidad, que
permitan el transporte interno sin constituir una carga excesiva en los costos. Para alcanzar
este objetivo, se requiere de una eficiente red de puertos, aeropuertos, carreteras y
ferrocarriles.

La Camara Nacional de Productores de Leche, en su Congreso Anual realizado en el 2014,
muestra un cuadro con los porcentajes que indican la participacion del sector lechero para

la economia nacional en el 2012, segtin el cuadro #2:

Cuadro #2: Porcentajes que indican la participacion del sector lechero nacional para

el afio 2012

Del valor agregado, superado Unicamente por bananoy
11.80% café
43.60% Del Valor agregado de las actividades pecuarias
54.80% Del Valor de las exportaciones del sector pecuario
74.80% Empleos directos entre fincas e industrias lacteas
46.14% Del empleo del sector privado
5.46% Del empleo del sector privado
17.10% De la Poblacién Ocupada por el Sector Agropecuario

Fuente: Congreso Nacional de Productores de Leche, 2014

El sector tiene un importante impacto positivo en aspectos sociales del pais. La produccion

primaria es generadora de recursos para aproximadamente 14 mil productores. Si se
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incorporan otros actores que forman parte del sector, como industrias e instituciones
relacionadas, se puede hablar de una generacion de empleos directos e indirectos para
alrededor de 200 mil personas. Finalmente, el sector incorpora a una importante cantidad de
poblacion inmigrante, especialmente nicaragiienses, que trabajan en fincas de produccion
lechera. (Zuiiga et al., 2005)

Segun datos de COMEX compartidos en el Congreso Nacional de Productores de Leche
del 2014, la participacién que tiene el sector lechero en las actividades de valor agregado
agropecuario, es de un 9,90% para el 2013. Ademas, las exportaciones estan compuestas
por leche fluida y saborizada, se importa mayoritariamente de Nicaragua y se exporta para
la region Centroamericana un 77% de la produccion.

Actualmente, Costa Rica posee un promedio arancelario aplicado al 22% para los
productos lacteos; y se forma parte de tres tratados comerciales con tratamiento preferencial
para la exportacion de lacteos: CAFTA, TLC Centroamérica y México y Tratado de Libre
Comercio con Canad4. Estos mismos tratados aplican para la importacion de
producto.(Congreso Nacional de Productores de leche, 2014).

En Costa Rica, el precio de la leche fluida al consumidor final se encontraba regulado por
el Estado hasta el afio 2000. Tal regulaciéon ocasionaba pérdidas a las plantas
industrializadoras cuando colocaban la leche fluida, las cuales se recuperaban mediante un
aumento de los precios en otros productos derivados. En enero de 2001 el precio se liberd,
haciendo que otros derivados ganasen competitividad al no tener que compensar las
pérdidas ocasionadas por la venta de leche fluida con precios fijados por la Ley.

La leche como materia prima es el principal componente en la estructura de costos en la
industria lactea. Para Dos Pinos, el destino productivo de la leche captada de sus afiliados
corresponde en su mayoria a productos pasteurizados de corta duracion, productos con
proceso U.H.T. (Ultra High Temperature) y leche en polvo. Las decisiones para elegir la
mezcla de productos a producir se toma con base en estudios de analisis de demanda.

La industria en Costa Rica se encuentra operando a menos de la capacidad total disponible.
Empresas como Dos Pinos y Coopeleche no utilizan toda la capacidad de sus instalaciones
y, ademas, ambas empresas han mencionado su anuencia a ofrecer el servicio de maquila
para aumentar la utilizacion de su capacidad productiva.(Congreso Nacional de Productores

de leche, 2014).
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Ante algunas distorsiones del mercado internacional y debido al costo de produccion
interno poco competitivo, el sector ha encontrado dificultades para exportar y asi utilizar su
plena capacidad, aunque algunas empresas lo hacen, principalmente a los paises

centroamericanos.

1.4.4 Importancia de las cooperativas para los productores

Una cooperativa es una asociacion autobnoma de mujeres y hombres unidos voluntariamente
para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y culturales en comun a
través de una empresa de propiedad conjunta y de gestion democratica. Es una empresa
comercial que pretende encontrar el justo equilibrio entre la obtencién de beneficios y la

satisfaccion de las necesidades e intereses de los miembros y sus comunidades. (FAO,
2012)

Las cooperativas estan presentes en todos los paises y en todos los sectores: la economia, la
agricultura, las finanzas, la atencion de salud, la comercializacién, el seguro y el crédito. Se
estima que, en todo el mundo, mil millones de personas son miembros de cooperativas, y
que estas generan en total mas de 100 millones de empleos. En la agricultura, la actividad
forestal, la pesca y la ganaderia, los miembros participan en la produccion, la reparticion de
los beneficios y el ahorro de costos, comparten riesgos y realizan actividades generadoras
de ingresos, con lo que adquieren un mayor poder de negociaciéon como compradores y

vendedores en el mercado. (FAO, 2012)

Las cooperativas agricolas y alimentarias constituyen ya una herramienta fundamental para
combatir la pobreza y el hambre, pero podrian hacer mucho mas. Los miembros de las
cooperativas pueden beneficiarse de la capacitacion y el desarrollo de sus aptitudes, pero no
solamente en aspectos técnicos como los métodos y tecnologias de produccion agricola
sostenible. Los socios de las cooperativas y sus directores también necesitan potenciar
aptitudes generales como la capacidad de liderazgo e iniciativa, las dotes de negociacion, la
confianza en si mismos y las aptitudes para el desarrollo empresarial, la elaboracion de

politicas y la promocién. (FAO. 2012)
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La produccién industrial formal esta concentrada en una sola empresa, la Cooperativa de
Productores de Leche R. L., Dos Pinos, la cual procesa el 85% de la leche industrializada
del pais. El otro 15% esta constituido por cooperativas de menor tamafo, asociaciones de

productores y sociedades anonimas. .(Congreso Nacional de Productores de leche, 2014).

El periodo de mayor desarrollo y expansion del cooperativismo costarricense se dio en las
décadas de los afos setenta y ochenta. En esa fase, se fortalecieron las cooperativas de
ahorro y crédito, se fomentaron las agricolas de autogestion y se incursion6 en las de
servicios, especialmente transportes, consumo, vivienda.

Durante la década de los noventa y principios del siglo XXI, a pesar de los procesos de
ajuste estructural, apertura comercial, tratados de libre comercio y modelos neoliberales, las
cooperativas de Costa Rica logran enfrentar las nuevas condiciones y —como se indicd
anteriormente— se generan procesos de modernizacion y adopcion de modalidades de
trabajo que garantizan mayor eficiencia, eficacia y competitividad. (Prosic, 2011)

En el sector lacteo, las cooperativas Dos Pinos, Coopecoronado, Coopebrisas y Coopeleche
industrializan el 90% de la leche que produce el pais, con altos estandares de calidad y
garantizando la salud de toda la poblacion. Al frente de estas empresas estan mas de tres
mil productores, duefios de esas empresas. Las cooperativas buscan cumplir los siguientes

principios, segiin Prosic :

* Vender la leche a una empresa que, siendo propia, les pagard un precio justo.
¢  Comprar los insumos necesarios para sus fincas, también en una empresa propia.

*  Promover el desarrollo industrial y social de Costa Rica.

De acuerdo con la Guia Estratégica de Accion para la Camara Nacional de Productores de
Leche de Costa Rica, 1a mayor empresa formal del pais, Dos Pinos, utiliza un esquema de
certificados de aportacion, conocido comunmente como acciones o derechos de entrega.
Actualmente, la Cooperativa Dos Pinos no ofrece nuevos derechos de aportacion al
mercado, lo cual representa una barrera de entrada a productores nuevos o actuales que

deseen ampliar su capacidad productiva. (Zudiga et al., 2005)
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Coopeleche otorga un derecho de entrega por un costo de 221 mil colones que permite
entregar 42 kilogramos de leche. Todos los asociados deben contar con sistema de
refrigeracion; ademads, los animales en produccion deben estar certificados libres de
enfermedades como brucelosis y tuberculosis. Coopebrisas también utiliza el
mecanismo de abastecimiento de leche mediante el uso por parte de los productores de
derechos de entrega, los cuales pueden ser adquiridos por aproximadamente

110.000,00 colones para optar a la entrega de cada 42 kilogramos de leche.

Histéricamente, Monteverde se ha abastecido de la produccion de leche de la region
Chorotega, y tiene como requisito suscribir la leche con acciones de la empresa. La
empresa determina el precio de las acciones y se permite al productor adquirir nuevas
cuotas o vender las propias, a través de la bolsa de precio fluctuante que administra la
empresa. No obstante, en los ultimos dos afios Monteverde también ha recibido leche

de otras plantas procesadoras y de otras areas del pais.

INLATEC, por su parte, no utiliza el mecanismo de abastecimiento de leche por
derechos de entrega; en este caso, el suministro de la leche por parte de los productores
nacionales se establece en comun acuerdo con la empresa; no existe sistema de cuotas,
ni costos de derechos de entrega. El sistema de pago por la leche recibida es con base
en el contenido de sélidos. Al no existir el mecanismo de derecho de entrega, no existe
el suministro de leche no suscrita, por lo que el 100% de la leche entregada por el

productor es reconocida por la empresa al Gnico precio acordado.

1.4.5 Principales canales de comercializacion

A continuacion, se describen los principales actores de la comercializacion, de acuerdo con

la Guia Estratégica de Accion para la Camara Nacional de Productores de Leche de Costa

Rica:



31

1. Distribuidores minoristas: son principalmente los supermercados, “mini stper”,
pulperias, carnicerias e intermediarios que venden sus productos al consumidor en
las ferias del agricultor y otro tipo de puestos.

2. Distribuidores mayoristas: empresas dedicadas a la compra de diferentes tipos de
alimentos y otros insumos para el hogar, que adquieren estos productos en grandes
cantidades para su posterior venta a distribuidores minoristas de todo el pais.
Algunos de estos mayoristas son Tiqueso, Distribuidora Pedro Oller (DIPO),
CAROMA, S.A. y Coopecoronado.

3. Exportadores: los principales productos exportados por Costa Rica durante el afio
2003 fueron la leche en polvo (representando un 39,27% de las exportaciones
lacteas totales), leche fluida (35,04% de las exportaciones totales), helados (8,22%),
leches saborizadas (3,70%) y queso fresco (3,34%). Las empresas responsables de
estas exportaciones son principalmente la Cooperativa de Productores de Leche, R.
L.; Coopeleche; Inlatec y Productores de Monteverde, S.A.

4. Importadores: entre las empresas importadoras de productos lacteos se pueden
mencionar: Compania Nestlé de Costa Rica, S.A.; Importadora Monteverde, S.A.;
Desarrolladora y Comercializadora Intern; Eskimo de Costa Rica; Mercadeo de
Articulos de Consumo, S.A.; Prismar de Costa Rica, S.A.; Prosar de Costa Rica;
Distribuidora Pedro Oller, S.A. y Unilever de Centroamérica, S.A.

5. Puntos de venta propios: algunas empresas productoras de lacteos tienen sus propios
puntos de venta al consumidor; tal es el caso de la Cooperativa de Productores de

Leche, R. L.; Monteverde, S.A.; Coopebrisas; Helados Pops y Helados Diaz.

Cabe destacar que la leche debe transportarse en carros cisterna o en tarros de material
apropiado, sin abolladuras, con tapas herméticas, protegidas del sol y la lluvia, con techo de
lona o alguin otro material impermeable adecuado. Todo vehiculo destinado al transporte de
productos lacteos deberd ser registrado en el Ministerio de Salud y ser sometido a

inspecciones cada dos afios para obtener el permiso.

Con respecto a las condiciones sanitarias de las plantas procesadoras de productos lacteos,

el industrial debera acondicionar su local cumpliendo con los siguientes requisitos:
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El local debe ser bien ventilado e iluminado, los pisos deben ser lisos e
impermeables, de material resistente a los acidos propios de los productos lacteos y debe
tener suficiente declive para evitar la acumulacion de liquidos y facilitar la limpieza, debera
estar dotada de desagiies, con trampas para sélidos y protegido por una rejilla que no tenga

mas de un centimetro entre barras. (MAG,2007, pag 9)

En Costa Rica, se han establecido tres tipos de transformacion de la leche en Costa Rica,
asociados a sus respectivos canales de comercializacion: circuito industrial, circuito
informal o artesanal y autoconsumo; segtin el Ministerio de Agricultura y Ganaderia en su
informe publicado en el 2007, Caracterizacion Agrocadena de Leche, Region Central

Oriental. A continuacion, se describen los tres tipos mencionados (MAG,2007, pag 9):

Circuito industrial: en este canal se ha estimado que fluye de un 54% a un 61% del total
de la produccion nacional hacia la industria de la transformacién, la cual, a su vez, se
encarga de la distribucion y la comercializacion de productos lacteos. Para el caso de Costa
Rica, este canal ha sido dominado por las cooperativas integradas verticalmente, las cuales
utilizan las redes de frio para la mayor parte de las funciones de comercializacion:
almacenamiento, distribucion y espacios de frio en los negocios detallistas.

Esta industria se caracteriza por estar constituida por empresas que poseen adecuados
estandares de normas de higiene y sanidad; ademads, son empresas que llevan a cabo el
proceso quimico de pasteurizacion de la leche para su procesamiento. Algunas de ellas
cuentan con un alto nivel tecnoldgico y con una capacidad instalada adecuada, que les
permite abastecer el mercado nacional y contar con capacidad para abarcar mercados de
exportacion, eventualmente. Las principales empresas fueron descritas en Situacion actual
de la industria lechera, al inicio de este capitulo.

Las demads industrias lacteas no integradas verticalmente, utilizan la distribucion directa
cuando se trata del canal de supermercados y clientes de alto volumen; pero también para la
participacion de mayoristas, concesionarios y distribuidores, para que el producto sea

colocado en el negocio detallista.

Circuito informal o artesanal: se ha estimado que un 36% de la produccion total de leche

se comercializa por este canal a través de diversas modalidades: lecheros, comerciantes e
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intermediarios. La produccion que es comercializada como leche cruda por el propio
productor o por medio del tradicional lechero llega al consumidor final en forma directa,
por entrega a domicilio, cuando los circuitos de recorrido permiten que la leche no se
deteriore. Luego, la porcion de leche que es transformada en queso fresco y natilla logra
llegar al consumidor final a través de los comerciantes e intermediarios. Si bien estas
empresas se encuentran distribuidas en todo el pais, los principales centros de produccion
se ubican en Turrialba, Zarcero, San Carlos, Guanacaste, San Isidro del General y en la
zona Atlantica.

La calidad de la materia prima, la sanidad de proceso y la calidad de producto en estos
productores es muy variable, en comparacion con las plantas industrializadoras. La
principal red de distribucion para estos productos la constituyen la distribucion a domicilio,
las ventas ambulantes, las ferias del agricultor y las pulperias. Por lo general, en la industria
informal la leche se paga por volumen, a diferencia de la industria formal en la que se
toman en cuenta parametros de calidad quimica y microbioldgica para hacer dicho pago.

(Zuiiga et al., 2005)

De acuerdo con el CNP, la problematica del sector informal consiste principalmente en el
uso de materias primas con pocos esquemas que aseguren su higiene, sanidad y calidad.
Ademas, se caracterizan por trabajar con equipos defectuosos, falta de practicas de higiene
y de manufactura, equipos de frio en mal estado o ausencia de ellos, ausencia de
tratamiento de las aguas residuales, carencia de sistemas de pasteurizacion, productos
finales sin una adecuada identificacion, desconocimiento del manejo contable y
administrativo, deficiencia de programas de capacitacion y transporte de productos en

forma inadecuada, entre otros.

Autoconsumo: se estima en al menos un 10% de la produccion de leche fresca que es

consumida en fincas directamente.
La produccion nacional estd concentrada en diferentes regionales del pais, siendo las de
mayor importancia la Huetar Norte, Chorotega y Central. A continuacion, se presenta una

breve descripcion de las caracteristicas de las diferentes regiones (MAG, 2007):
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La Region Huetar Norte: es la principal cuenca lechera del pais, predominando la lecheria
especializada. El inicio y desarrollo de la produccién en esta region se debié a un traslado
de la Region Central, debido a las erupciones del volcan Iraza en 1963, lo cual produjo un
traslado masivo de material genético de gran calidad. La produccion de esta region es un
39% del total nacional, debido a sus suelos fértiles, lluvias abundantes durante casi todo el
aflo, abundancia de tierras a bajo costo en relacién con la Meseta Central y la presencia de
la planta de Dos Pinos utilizada para la produccion de leche en polvo y quesos. La mayor
fortaleza de la region es que gran parte de sus productores estan altamente organizados y

asociados a la principal industria lactea del pais.

La Region Chorotega: ocupa el segundo lugar con un 19% de la produccion nacional de
leche, predominando la lecheria doble propdsito en bajura y especializada en las partes altas
de Tilaran. Los productores venden su leche mayoritariamente a Monteverde y Dos Pinos.
Los productores de esta region estdn altamente organizados, siendo muchos de ellos
asociados a la Cooperativa Dos Pinos y a la Camara Nacional de Productores de Leche,

tanto de manera directa como por medio de la filial de Monteverde.

La Region Central: produce un 14% de la leche del pais. Destacan las tierras fértiles y

altos niveles de inclinacion en las faldas de los volcanes de la Cordillera Volcanica Central.

La Region Brunca: registra una produccion equivalente a un 13% del total nacional;
destaca la produccion en sistemas extensivos de doble proposito. Una parte es entregada a

APILAC (Productos Lacteos del Sur) y el resto entra a formar parte del mercado informal.

La Region Huetar Atlantica: produce un 10% del total nacional, del cual una parte es
entregada a Dos Pinos y el resto ingresa el mercado informal. La mayoria de los sistemas

productivos son extensivos de doble proposito.

La Region Pacifico Central: tiene como principales zonas de produccion, en Monteverde
y alrededores, produce alrededor de un 5% de la leche nacional. En esta region predomina

la lecheria de doble propdsito en bajura y especializada en las partes altas de Monteverde,



35

los productores venden su leche mayoritariamente a Monteverde y Dos Pinos. Presenta una

problematica similar a los productores de la Region Chorotega.

1.5 Aspectos conceptuales mercadologicos

Los aspectos mercadologicos que se detallan a continuacion permiten al lector enlazar
los contenidos tedricos de la estructura del sector lacteo nacional con los fundamentos
teoricos del mercadeo con el objetivo de perfilar la direccion del proyecto de

investigacion.

1.5.1 Generalidades del marketing

Segun Kotler (2002) padre del marketing moderno, el marketing es “el proceso social
y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios”.(pag 15). Esta también se le ha definido como
“una filosofia de la direccion que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la
organizacion reside en identificar las necesidades y deseos del mercado objetivo y
adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de forma
mas eficiente que la competencia”. (Kotler et al, 2002, pag 15).

La mercadotecnia es también un proceso que comprende la identificacion de necesidades y
deseos del mercado objetivo, la formulacion de objetivos orientados al consumidor, la
construccion de estrategias que creen un valor superior, la implantacién de relaciones con
el consumidor y la retenciéon del valor del consumidor para alcanzar beneficios. Su
objetivo principal es llevar al cliente hasta el limite de la decision de compra; asi como
favorecer el intercambio de valor entre dos partes (comprador y vendedor), de manera que

ambas resulten beneficiadas.

Segun Philip Kotler (2002) se entiende por intercambio “el acto de obtener
un producto deseado de otra persona”(pag 17). Para que este se produzca, segun este autor,

es necesario que se den cinco condiciones:

1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
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3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

5. Cada parte debe creer que es apropiado.

Asimismo, se considera que el marketing es el conjunto de acciones cuyo objetivo es
prever la demanda de bienes y servicios para obtener la maxima eficacia en su
comercializacion. Cabe destacar que la mercadotecnia en nuestros dias se ocupa mas que de
cubrir necesidades del ser humano, de ofrecerle bienes y servicios que le hagan sentir bien;
por ejemplo, una necesidad bdsica seria dormir, para lo que encontramos que la
mercadotecnia nos ofrece y vende las ideas de una extensa gama de colchones, bases para
el colchdn, ropa de cama con diferentes caracteristicas que nos hacen sentir el deseo de
contar con ellos para sentirnos bien.

Como disciplina de influencias cientificas, la mercadotecnia es un conjunto de principios,

metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar en

la obtencion de los objetivos de la organizacion y satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores o clientes.

Ahora bien, de acuerdo con Kotler y Amstrong, (2003), existen conceptos asociados al

mercadeo, como los que se destacan a continuacion:

« Necesidades, deseos y demanda: la necesidad es un estado interno de tension
provocado cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee.
Las necesidades estan habitualmente vinculadas al estado fisico del organismo. En
ocasiones, cuando las necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos,
surgen los deseos; es decir, los deseos son necesidades orientadas hacia satisfactores
especificos para el individuo. La demanda es el deseo de adquirir un producto, pero con
el agregado de que se debe tener la capacidad de adquirirlo (econdémica, de acceso,
legal). Sin embargo, el mercadeo no crea las necesidades, pues estas son inherentes a
las personas, aunque el practicante de mercadeo orienta los deseos y estimula la
demanda de determinado producto y marca.

« Valor y satisfaccién: el valor es la relacion que establece el cliente entre los beneficios
(funcionales, estatus, etc.) que percibe del producto que se ofrece y los costos

(econdmicos, tiempo, esfuerzos) que representa.
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Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse en satisfacer las
necesidades de estos cuatro grupos de gente, que se describen a continuacion. Solo
entonces se podra decir que se tiene una buena estrategia de mercado (Kotler,
Amstrong, 2003).

« Los clientes: los productos y servicios se buscan mejor y mucho mas rapido si estos
estan acomodados adecuadamente en su lugar, satisfacen alguna necesidad de la gente,
y esta tiene disposicion para pagar por ellos. Sin clientes no hay empresa; sin un
producto que satisfaga una necesidad no hay empresa.

« Los trabajadores de la empresa: la mayoria de las empresas olvidan que
mercadotecnia es también satisfacer las necesidades de la gente que trabaja dentro de
ellas. Buscar la satisfaccion del personal es también fundamental, para construir una
relacion de lealtad y compromiso con la compaiia.

« Los accionistas: quienes toman el riesgo esperan ver recompensados sus esfuerzos.
Una buena estrategia de mercadotecnia debe lograr que la empresa genere utilidades
para sus propietarios.

« Lasociedad: una empresa debe ser benéfica para la sociedad. Fendémenos como
el narcotrafico o la prostitucion satisfacen a sus clientes, a su gente y a los
inversionistas (cuando los hay), pero no ayudan al bienestar social.

La identificacion y combinacion de las mejores alternativas le deben permitir a la
empresa, constituirse en la respuesta ideal y més oportuna para las necesidades del
cliente, sin olvidar que hoy las estrategias competitivas estan centrandose en la mejor

atencion que se pueda brindar.

1.5.2 Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es un proceso sistemdtico de desarrollo e implementacion
de planes para alcanzar propoésitos u objetivos. Dentro de los negocios se usa para
proporcionar una direccion general a una compaiiia en estrategias financieras, estrategias de
desarrollo de recursos humanos u organizativos, en desarrollos de tecnologia de la
informacion y crear estrategias de marketing, para enumerar tan solo algunas aplicaciones.

(Steiner, 1998)
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La planificacion debe contener los objetivos, que es lo que se plantea y hacia donde quiere
llegar, cuestionarse como es que lograra alcanzarlos y aplicarlos de una forma correcta. Se
trata de ser autocriticos, estar abiertos a la creatividad y tener las ganas de aplicar nuevas
ideas; ademas de saber con qué recursos se cuenta y cudles hacen falta y, ante todo, estar
dispuesto al cambio. Es importante reconocer e identificar a los individuos que integraran
el proceso y qué rol se les asignara dentro del mismo. (Steiner, 1998)

Parte del proceso de planificacion es conocer la mision y vision de la empresa, analizar a la
competencia mediante un FODA para una plantacion mas exitosa, fijar estrategias
adecuadas, tomar decisiones relevantes para lograr transformaciones mas concretas y darle
seguimiento para, en caso de ser necesario, realizar las correcciones pertinentes de la
relacion entre el ser humano.

Entre las funciones principales derivadas de la planificacién que menciona Steiner (1998)

se encuentran:

1. Ayuda a la empresa a conseguir sus objetivos

2. Todas las empresas micro, pequena, mediana o grande deben saber lo que
acontece a su alrededor, para generar en el cliente eso que otras empresas no
han logrado brindar. Anticiparse a lo que la sociedad requiere antes que otro
lo haga.

3. Planeacion y creatividad deben de ir de la mano, siendo complemento
ambas.

4. Crear un valor agregado en el cliente, crear satisfaccion mas que una compra
de productos o servicios. La satisfaccion hace que los usuarios recomienden
y, por ende, da como consecuencia aumento de ventas y mayor cartera de

clientes.

Segun la CEPAL, en su informe Manual de Planificacion Estratégica e Indicadores de
Desemperio en el Sector Publico (2009, pp5):
La Planificacion Estratégica es una herramienta de gestion que permite apoyar la
toma de decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino

que deben recorrer en el futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que
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les impone el entorno y lograr la mayor eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y
servicios que se proveen .
A partir de un diagnostico de la situacion actual, la planificacion estratégica establece
cuales son las acciones que se tomaran para llegar a un futuro deseado, el cual puede estar
referido al mediano o largo plazo. El uso de la planificacion estratégica en el ambito
publico se concibe como una herramienta imprescindible para la identificacion de
prioridades y asignacion de recursos en un contexto de cambios y altas exigencias por
avanzar hacia una gestion comprometida con los resultados.
Las caracteristicas principales de la gestion orientada a resultados son establecidas por la

CEPAL son (2009):

* Identificacion de objetivos, indicadores y metas que permitan evaluar los
resultados, generalmente a través del desarrollo de procesos de planificacion
estratégica como herramienta para alinear las prioridades a los recursos y establecer
la base para el control y evaluacion de las metas.

* Identificacion de niveles concretos de responsables del logro de las metas.

* Establecimiento de sistemas de control de gestion internos donde quedan definidas
las responsabilidades por el cumplimiento de las metas en toda la organizacion, asi
como también los procesos de retroalimentacion para la toma de decisiones.

* Vinculacion del presupuesto institucional a cumplimiento de objetivos o
determinacion de incentivos, flexibilidad y autonomia en la gestién de acuerdo con
compromisos de desempefio.

* La planificacion estratégica es un proceso que antecede al control de gestion, el
cual permite realizar el seguimiento de los objetivos establecidos para el

cumplimiento de la mision.

Asi pues, la planificacion estratégica es un proceso continuo que requiere constante
retroalimentacion acerca de como estan funcionando las estrategias. Los indicadores
entregan informacion valiosa para la toma de decisiones respecto del curso de las
estrategias, validandolas, o bien, mostrando la necesidad de efectuar un ajuste.

En el marco de las actividades de planificacion de las organizaciones, es necesario

distinguir entre la planificacion estratégica y la planificacion operativa. Aun cuando ambas



40

tratan de determinar los mejores cursos de accion, la primera se refiere al largo y mediano
plazo y la segunda se relaciona con el corto plazo.

La planificacion estratégica pone su foco de atencion en los aspectos del ambiente externo a
la institucion: los usuarios finales a quienes se entregan los productos principales o
estratégicos y los resultados finales o los impactos de su intervencion. La planificacion
operativa, por su parte, se relaciona con la generacion de metas y compromisos internos que
son parte de la programacion para lograr los productos en la cantidad y el tiempo necesario.
Seguir una directriz en un plan de mercadeo es esencial para cumplir con los objetivos del
mismo y lograr los resultados esperados. En el desarrollo de este proyecto, la planeacion es
parte fundamental para trazar los lineamientos necesarios y determinar cudles seran las

prioridades de inicio y las de seguimiento una vez finalizado el mismo.

1.5.3 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados hace referencia al "proceso objetivo y sistematico en el que
se genera la informacion para ayudar en la toma de decisiones de mercadeo (...) se incluye
la especificacion de la informacion requerida, el disefio del método para recopilar la
informacion, la administracion y la ejecucion de la recopilacion de datos, el andlisis de los

resultados y la comunicacion de sus hallazgos e implicaciones". (Zikmud, 1998, p.4)

Asi pues, es el proceso por el cual se adquiere, registra, procesa y analiza la informacion,
respecto a los temas relacionados, como clientes, competidores y mercado. La investigacion
de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento
de un producto o facilitar el desarrollo de los productos lanzados dependiendo del ciclo de
vida.

La investigacion de mercados busca garantizar a la empresa la adecuada orientacion de sus
acciones y estrategias para satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener la
posibilidad de generar productos con un ciclo de vida duradero, que permita el éxito y
avance de la empresa; ademas, brinda a las compaiias la posibilidad de aprender y conocer
mas sobre los actuales y potenciales clientes. (Zikmud, 1998)

El proposito de la investigacion de mercados es ayudar a las compaiias en la toma de

decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los diferentes productos; representa la
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voz del consumidor al interior de la compaiiia. Como cualquier otro proceso
de investigacion, esta se basa en una serie de pasos de planeacion y ejecucion metodica; en
este caso, consta de seis pasos (Malhotra, 2008):

1) Definicion del problema

2) Desarrollo del problema

3) Disefio de investigacion

4) Recoleccion de datos

5) Preparacion de analisis de datos

6) Elaboracion del reporte

Asimismo, existen dos tipos de investigacion de mercados, segin Kotler (2002), los cuales
se describen a continuacion:

Investigacion cualitativa: es la investigacion de caracter exploratorio que pretende
determinar principalmente aspectos diversos del comportamiento humano, como
motivaciones, actitudes, intenciones, creencias, gustos, disgustos y preferencias. Las
personas a las que se les aplica una investigacion cualitativa representan los segmentos a
los que va dirigido un producto o servicio, por lo que los sujetos de investigacion varian de
una a otra, de modo que se delimitan los perfiles (geografico, demografico, psicologico,
etc.) en especifico de cada grupo de personas (Kotler y Amstrong, 2012).

Las técnicas empleadas en estas investigaciones se llaman: técnicas cualitativas, y las
principales son:

* Entrevista en profundidad: es un encuentro uno a uno (entrevistado-entrevistador), en el
que se pretende obtener informacién respecto a las creencias, motivaciones u opiniones
sobre el entrevistado, con apoyo de una guia de preguntas para direccionar la entrevista.
Esta técnica genera informacion a profundidad sobre un sujeto en especifico.

* Técnicas de grupo (grupo focal o focus group): sesiones de uno a muchos (entrevistador-
entrevistados). Se desarrolla una conversacién con un propdsito y un tema en especifico.
También se dirigen sobre la base de una guia de preguntas, y tienen como finalidad el
analisis basado en la exposicion de ideas de los entrevistados, generando temas de
discusion. Esta técnica genera informacion sobre muchos sujetos, pero es mas general, al

ser realizada en grupo.
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* Mpystery shopper (cliente misterioso o comprador misterioso): muy similar a la
pseudocompra, el investigador analiza y observa. Se hace pasar por un cliente para obtener
informacion del entorno. La diferencia con la técnica focal es que al final siempre se
consolida la compra para estudiar el evento post-venta (garantias, atenciones posteriores,
experiencia del producto o servicio), con el fin de evaluar a la competencia.

* Pseudocompra: el investigador se adentra en su entorno para evaluar los componentes
del mismo. Aqui, se hace pasar por un cliente como cualquier otro, y a diferencia de otras
técnicas de investigacion, supone hacer la compra, haciendo objeciones sobre el producto o
servicio para ver la respuesta de la competencia hacia un cliente, pero finalmente nunca
consolida la compra. Esta técnica permite el analisis vasto de la competencia. Desde el
servicio al cliente hasta el orden de anaqueles o decoracion de un lugar.

* Observacién in situ (in situ): tiene como propodsito la exploracion y descripcion de
ambientes. Implica adentrarse en un espacio o situacidon social y mantener un rol activo,
pendiente de detalles, sucesos, eventos e interacciones. El investigador inicamente funge
como observador.

Investigacion cuantitativa: permite cuantificar la informacion a través de muestras
representativas, a fin de tener la proyeccion a un universo especifico. Refleja lo que ocurre
realmente en un mercado; es decir, ofrece respuestas al qué, cuando, cuanto, donde y cémo
suceden los hechos en segmentos definidos. Esta investigacion es estructurada y
determinante, se realiza entre un gran nimero de sujetos entrevistados individualmente. Es
capaz de ahondar en los efectos que produce un estimulo en los encuestadores. Ademas,
todos estos datos se reflejan de manera numérica para sus respectivos analisis.

La investigacion de mercados lleva ciertos pasos a seguir de manera sistematica, que
permiten darle forma al objeto en cuestion. El primer paso es la definicion del problema;
luego se procede a escoger el disefio de la investigacion, para lo cual se requiere la
recoleccion de datos y el andlisis de los mismos, formular los hallazgos y darles el

seguimiento adecuado.

La investigacion de mercadoses la columna vertebral de cualquier estrategia de
negocios. Hecha con cuidado y creatividad, la investigaciéon pasa a ser un vehiculo que
ilumina la toma de decisiones y un radar que alerta a la empresa de las amenazas y

oportunidades que se aproximan. (Kotler y Amstrong, 2012).
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Por tal razon, la empresa necesita conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o
clientes potenciales, identificar sus caracteristicas, qué hacen, donde compran, porqué,
donde estan localizados, cudles son sus ingresos, edades, comportamientos; cuanto mas se

conozca el mercado, mayores seran las probabilidades de éxito.

1.5.4 Analisis de mercado

Parte de la confeccién de un plan de mercadeo es el andlisis del mercado en el cual el
producto se comercia, asi como de cudles son las necesidades y deseos del cliente en un
momento determinado. Para Kotler, Bloom y Hayes (2003), elestudio de
mercado "consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los
datos relevantes para la situacion de mercado especifica que afronta una organizacion.
(Geoftrey, 2003 , p.120).

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta que debe permitir a la empresa obtener la
informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias
mas adecuadas a sus intereses. En la mayoria de los mercados, es casi imposible satisfacer a
todos los clientes con un unico producto o servicio. Los distintos consumidores tienen
deseos e intereses variados, que son resultado de diversas practicas de compra y diferencias
basicas de las necesidades de los clientes, asi como de los beneficios que buscan de los
productos. (Lambin, Galluci, Sicurello al, 2007)

Las empresas consideran cada vez mas que resulta esencial moverse del marketing masivo
al marketing estratégico focalizado, donde la atencidn estd puesta a un grupo particular de
clientes. Esta identificacion de clientes es la segmentacion del mercado, donde este se
segrega en subgrupos con caracteristicas similares de compra y requisitos similares. La
segmentacion define en qué negocio se encuentra la empresa, guia el desarrollo de la
estrategia y determina las capacidades que se necesitan en las unidades de negocio.

(Lambin , Gallucci, Sicurello, 2007)
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Ahora bien, los estudios de mercado se pueden clasificar en dos categorias diferentes, que

se detallan a continuacién (Lambin, Gallucci, Sicurello, 2007):

Investigacion primaria

La investigacion primaria es la recoleccion de datos referidos a la supervision de ventas y
de marketing a través de estrategias de comunicacion directa con los consumidores; se

utiliza a menudo para medir el progreso de una empresa tras un lanzamiento de producto.

Investigacion secundaria

La investigacion secundaria incluye la recopilacion basados en datos de la utilizacion y
analisis de las estadisticas; suele ser menos costosa y es muy apropiada para analizar a un

segmento en particular antes de un lanzamiento de producto.

Asimismo, entre los factores mas importantes a analizar en una propuesta de mercadeo, se

citan (Lambin, Gallucci, Sicurello, 2007):

* Analisis del entorno y del sector estado actual del mercado: sector en auge,
decadencia, iniciando su crecimiento, nuevo.

* Tamafio del mercado, organizacion del mercado: canales de distribucion habituales,
margenes de venta, usos comerciales (periodo medio de cobro y pago).

* Marco juridico: marco legal vigente, regulaciones especificas, licencias, permisos,
entre otros.

¢ Clientes: definir los tipos de clientes y las caracteristicas de cada uno de ellos.

* Condiciones de venta: definir cudles seran los métodos de venta y en qué lugares y
formas se llevaran a cabo las transacciones.

¢ Situacion geografica: el lugar donde estara ubicado el negocio o empresa.

* Factores y motivaciones de compra : las intenciones de compra que se observan en

el mercado meta.
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¢ Competidores: identificar a los principales competidores en términos de clientes
captados y oferta de productos similares.

* Posibilidad de entradas/salidas de nuevos competidores: cudl es el ambiente de
negocios en el drea determinada.

* Alianzas existentes entre los competidores: tipo de uniones, alianzas,contratos 6
negocios prevalecen en el mercado a competir.

* Estrategias comerciales de los competidores: se incluyen descuentos, actividades
promocionales, paquetes a menor precio, combos de productos, entre otros.

* Analisis de proveedores: las condiciones de negociacion con los proveedores son de
suma importancia para iniciar con las relaciones comerciales.

* Costos y calidades de las materias primas: definitivamente puede ser un

diferenciador en el producto final que se ofrece, igualandolo o mejorando la oferta.

1.5.5 Plan de mercadeo

El plan de mercadeo es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas
las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing para alcanzar los
objetivos planteados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compaiiia,
sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar
las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la
unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados (Muiiiz, 2014)
En el mercadeo, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se ejecuta sin
la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de
recursos y esfuerzos. (Muiiiz, 2014).

Segiin Lambin (2007), la razoén de ser de un plan estratégico es formular las principales
opciones estratégicas que la empresa tomara en cuenta, de una manera clara y concisa, para
asegurar su desarrollo a largo plazo. Segln este autor, estas opciones deben traducirse en
decisiones y programas de accion. Toda empresa, incluso las que tienen mas dificultad para

seguir una planificacion formal, tienen que formular previsiones en al menos tres areas:
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1. Las inversiones en capacidad de produccién que tendrd que autorizar para
poder responder a la evolucion de la demanda o para penetrar en un nuevo
producto mercado.

2. El programa de produccién del que deberd disponer en funcién de las
previsiones de pedidos.

3. La liquidez financiera, con base en gastos y costos, para cumplir con las

tareas financieras.

Todo plan de mercadeo tiene su estructura base que guiard al cumplimiento de la
investigacion de una manera tal que cumpla con los objetivos de la misma. La estructura
base para este plan debe responder a preguntas basicas del mercado, asi como cumplir con
las siguientes fases, de acuerdo con Kotler et al (2002):
1. Analisis de la situacion del mercado.

. Analisis de oportunidades y amenazas, puntos fuertes y débiles.

. Analisis de los pasos 1 y 2 desde el punto de vista de la organizacion comercial.

. Fijacion de objetivos como conclusion de los pasos 1, 2 y 3.

2
3
4
5. Estrategias a seguir, utilizando los elementos del marketing-mix.
6. Programa de acciones (quién, qué, como, cuando).

7. Presupuestos.

8. Sistema de evaluacion y control.

El objetivo del plan es evaluar los recursos de la empresa para identificar una ventaja
competitiva sustentable sobre la cual desarrollar la estrategia. El entorno es cambiante y
complejo por lo que la empresa debe monitorearlo constantemente para identificar las

principales amenazas y oportunidades.
1.5.6 FODA

El analisis FODA es una metodologia de estudio de la situacion de una empresa o un
proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion
externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada. Proviene de las siglas en

inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats) (Coultier, 2010).
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Durante la etapa de planeamiento estratégico y a partir del analisis FODA, se deben
contestar cada una de las siguientes preguntas (Coultier, 2010):

« (Como se puede destacar cada fortaleza?

« (Coémo se puede disfrutar cada oportunidad?

« (Como se puede defender cada debilidad o carencia?

« (Coémo se puede detener cada amenaza?

La toma de decisiones es un proceso cotidiano mediante el cual se realiza una eleccion
entre diferentes alternativas para efectos de resolver las mas variadas situaciones. Para
realizar una correcta toma de decisiones respecto a un tema, comprenderlo y analizarlo,
para asi poder darle solucion. Las empresas deberian analizar la situacion teniendo en
cuenta la realidad particular de lo que se estd analizando, las posibles alternativas a elegir y
las consecuencias futuras de cada eleccion. (Begona, 2007).

Lo significativo y preocupante es que existe una gran cantidad de empresas que enfrenta
sus problemas tomando decisiones de forma automatica e irracional, y no tiene en cuenta
que el resultado de una mala o buena eleccion puede tener consecuencias en el éxito o
fracaso de la empresa. Las organizaciones deberian realizar un proceso mas estructurado
que les pueda dar mas informacion y seguridad para la toma de decisiones y asi reducir el
riesgo de cometer errores. Aqui es donde radica la importancia de la matriz FODA como
elemento necesario para conocer su situacion real.

Para elaborar un analisis FODA se debe analizar, de forma proactiva y sistematica, todas
las variables que intervienen en el negocio, con el fin de tener mas y mejor informacion al
momento de tomar decisiones. Si bien lo imprescindible para una empresa es el Plan De
Negocios, donde se plasma la mision, vision, metas, objetivos y estrategias, realizando
correctamente el analisis FODA, se pueden establecer las estrategias ofensivas, defensivas,
de supervivencia y de reordenamiento necesarias para cumplir con los objetivos

empresariales planteados. (Coultier, 2010), como se esquematiza en la siguiente figura:



Figura #7 Matriz FODA
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Asi pues, de la combinacion de fortalezas con oportunidades surgen las potencialidades, las

cuales sefialan las lineas de accion mas prometedoras para la organizacion. Asimismo, las

limitaciones, determinadas por una combinacion de debilidades y amenazas, colocan una

seria advertencia del estatus de la empresa.

Por su parte, los riesgos (combinacion de fortalezas y amenazas) y los desafios

(combinacion de debilidades y oportunidades), determinados por su correspondiente

combinacion de factores, exigiran una cuidadosa consideracion a la hora de marcar el

rumbo que la organizacion debera asumir hacia el futuro deseable como seria el desarrollo

de un nuevo producto.

Ahora bien, un analisis FODA puede utilizarse para:

» Explorar nuevas soluciones a los problemas.

 Identificar las barreras que limitaran objetivos.

e Decidir sobre la direccién mas eficaz.

« Revelar las posibilidades y limitaciones para cambiar algo.



49

Una vez realizado el primer analisis FODA, se aconseja realizar sucesivos analisis de forma
periddica teniendo como referencia el primero, con el propdsito de conocer si se esta
cumpliendo con los objetivos planteados en nuestra formulacion estratégica. Esto es
aconsejable dado que las condiciones externas e internas son dinamicas y algunos factores
cambian con el paso del tiempo, mientras que otros sufren modificaciones minimas. La
frecuencia de estos analisis de actualizacion dependera del tipo de objeto de estudio del
cual se trate y en qué contexto se analice.

En términos del proceso de marketing en particular, y de la administracion de empresas en
general, la matriz FODA es el nexo que permite pasar del analisis de los ambientes interno
y externo de la empresa hacia la formulacién y seleccion de estrategias a seguir en el
mercado (Robbins, 2010). El objetivo primario del analisis FODA consiste en obtener
conclusiones sobre la forma en que el objeto estudiado serd capaz de afrontar los cambios y
las turbulencias en el contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y
debilidades internas.

En cada punto del tiempo en que se realice dicho analisis, resultaria aconsejable no solo
construir la matriz FODA correspondiente al presente, sino también proyectar distintos
escenarios de futuro con sus consiguientes matrices FODA y plantear estrategias

alternativas.

1.5.7 Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Este es un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y profesor Michael Porter, de
la Escuela de Negocios Harvard, en el afio 1979. Establece un marco para analizar el nivel
de competencia dentro de una industria y poder desarrollar una estrategia de negocio. Asi
pues, deriva en la respectiva articulacion de las cinco fuerzas que determinan la intensidad
de competencia y rivalidad en una industria, y por lo tanto, en cuan atractiva es esta
industria en relacion con oportunidades de inversion y rentabilidad (tomado de
http://www.5fuerzasdeporter.com/)

Porter se referia a estas fuerzas como del “micro entorno”, para contrastarlas con fuerzas
que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el “macro entorno”. (tomado de

http://www.5fuerzasdeporter.com/).
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Las cinco fuerzas son las que operan en el entorno inmediato de una organizacion y afectan
la habilidad de esta para satisfacer a sus clientes, y obtener rentabilidad. Segun el modelo

que nace en 1979, estas son las cinco fuerzas:

* Laposibilidad de amenaza ante nuevos competidores.

* El poder de la negociacion de los diferentes proveedores.

* Tener la capacidad para negociar con los compradores asiduos y con las personas que
van a consumir el producto o servicio , una sola vez.

* Amenaza de ingresos por productos secundarios.

* Larivalidad entre los competidores.

El poder clasificar y usar estas fuerzas, es lo que hace que se pueda conseguir un mejor
analisis de la empresa en todos los sentidos. Se pueden elaborar nuevas estrategias para
poder detectar nuevas amenazas o encontrar un sinfin de nuevas oportunidades.

A continuacion en la Figura #8, se muestra el esquema de las Fuerzas de Porter donde
aparecen las interacciones entre todas y los principales ejecutores de cada una de ellas.

Figura #8. Diagrama de las fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos )
entrantes & Q Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: Recuperado de http://www.5fuerzasdeporter.com/

La importancia del modelo de Porter radica en que las empresas puedan determinar su
posicion actual para seleccionar las estrategias a seguir. Segun este enfoque, seria ideal
competir en un mercado atractivo, con altas barreras de entrada, proveedores débiles,

clientes atomizados, pocos competidores y sin sustitutos importantes.
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Capitulo 1T
2.1 Aspectos generales de Grupo QAISA

En este primer apartado del capitulo, se describe la historia de la compafiia y las premisas
bajo las cuales se conformé Solquisa, empresa vertical de Grupo Qaisa. Se expondran
diversos aspectos extraidos a partir de informacion brindada directamente por la empresa;
por ejemplo, los antecedentes y resefia historica, su estructura organizacional y operaciones,

asi como el contexto donde se ubica.

2.1.1 Reseiia historica y antecedentes de la empresa

Luis Mora y su esposa Marta Mora son licenciados en quimica y fueron lo que iniciaron
su empresa pymes bajo el nombre de Quimicos Auxiliares para la Industria (Qaisa),
fabricando productos para el mercado nacional en su laboratorio localizado en Sabanilla de
Montes de Oca. Este proyecto inici6é en 1992 alcanzando un total de 32 empleados al dia
de hoy, segun comenta el gerente general Guido Mora.

En sus primeros afios, Qaisa centr6 su negocio en vender pintura en polvo, al ser
representante de la empresa espafiola Ferro Enamel Espafiola, uno de los mayores
fabricantes de recubrimiento en polvo en Espafia. De acuerdo con el gerente, para el afio
2004 Qaisa adquiri6 una empresa en San Francisco de Dos Rios llamada Soluciones
Quimicas para la Industria S.A, (Solquisa) bajo la cual se encuentra la linea Milky Clean.
Esta linea nacid en el 2012 debido a un proyecto originalmente creado para otra empresa-

cliente con el objetivo de que se manufacturara un producto quimico especifico para ellos.

Dicha empresa-cliente decidid no continuar con el proyecto, por lo tanto, Grupo Qaisa
tomo la decision de almacenar el inventario de producto hasta que definir un nuevo
mercado para comercializarlo. De aqui nace la alianza con Cooprotec, la cual alberga a 270
lecheros en las principales zonas de Costa Rica y a 21 distribuidores de multiples marcas
para el sector agro y lechero del pais. Después de siete meses, se da inicio a la manufactura
de una linea de productos para el sector lechero, especializada no solo en la sanitizacion de

los hatos sino también en la prevencion de enfermedades vacunas, como la mastitis.
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La empresa reuni6 los requisitos necesarios para el registro de los productos: un regente
veterinario, los registros correspondientes en el Ministerio de Salud, la inscripcion de
productos en el Senasa, la estandarizacion de sistemas de calidad para la venta y
comercializacién , el debido proceso de induccion con las fincas y la distribucién por medio

de la cooperativa de productores mencionada.

En términos de ventas, de acuerdo con Mora, esa capacidad de resolver de manera casi
inmediata a través de su laboratorio les abri6 las puertas a este nuevo mercado vertical de la
lecheria, pasando de ser altamente dependientes de la venta de pintura en polvo (85% de la
facturacion en sus primeros anos) a tener una cartera mas diversificada cuyas invenciones

constituyen hoy el 50% de la facturacion anual.

La compafiia experimenta en la actualidad crecimientos anuales del 20% a 25% en el
volumen de ventas totales. Actualmente se comercializan pinturas en polvo, se desarrollan
y comercializan productos para el control de la corrosiéon de metales que operan a baja
temperatura, equipos para la aplicacion de pintura en polvo, sistemas de lacado y aditivos
para poliuretano.. Los detergentes industriales y los productos Milky Clean, se
comercializan solamente a nivel nacional por el momento, segin coment6 el gerente

durante la misma entrevista.Asi pues, las lineas que actualmente manejan son:

Housekeeping

Industria textil
Adhesivos

Productos para papel
Productos para el agro
Productos para concreto
Productos para hule

Linea limpieza y sanitizacion lechera

A S A R A e

Linea de sanitizacion y limpieza.

Asimismo, entre sus clientes se encuentran los siguientes a nivel nacional para el mercado

de las pinturas y derivados: Eaton, Euromobilia, Dimmsa, Havells Sylvania y Extralum. A
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nivel internacional, se citan: Aldeca, Alpan, Revicol, Aprisa, Extrusiones Metalicas y

Momentive.

En el caso de Solquisa, quien tiene la representacion de la linea Milky Clean y de la linea
de detergentes para la industria hotelera, posee en su cartera a: Grand Hotel Costa Rica,
Villa Caletas, Hotel Presidente, Best Western Jaco Beach, Recope, Cooprotec (lecherias) y
Dry Clean USA.

2.1.2 Cultura organizacional

La esencia de una empresa la conforman ciertos apartados esenciales que se describen a
continuacion y los cuales conforman la identidad de la empresa dentro del mercado donde

opera.

2.1.2.1 Mision de la empresa

Como parte de su estructura organizacional, la empresa establecié hace ya varios afios, una
mision y una vision especificas para la definicion de un norte tanto de sus funciones como
de su personal. Asi pues, la mision de la empresa Grupo Qaisa y su vertical, Solquisa se
transcribe a continuacion:

Consolidarnos como una empresa innovadora y dindmica en la investigacion, fabricacion y
comercializacion de productos quimicos para la industria, comprometida con la satisfaccion
total de sus clientes, la realizacion de su personal y el respeto al medio ambiente y las leyes

del pais.( Informacion compartida por el Gerente General Guido Mora, 2015).

2.1.2.2 Vision de la empresa
En cuanto a la vision de la empresa Grupo Qaisa 'y Solquisa, ésta se define de la siguiente
manera:

Liderar los mercados meta de Centroamérica, el Caribe y Suramérica, fortaleciendo nuestra

posicion como competidor reconocido en el ambito regional, ofreciendo productos
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innovadores y servicio técnico especializado que se transformen en un valor agregado a

nuestros clientes. (Mora, G. Comunicacion personal, enero 2016).

2.1.2.3 Objetivos y valores

Los objetivos empresariales trazados por Grupo Qaisa y trasladados hacia su empresa
vertical, Solquisa son cuantificables y medibles, segiin comenta el gerente general, Guido
Mora, durante la entrevista. Ademas detalla nimeros de crecimiento desde que el producto
fue planeado para el sector lechero asi como el aumento en la facturaciéon que han
contemplado con el pasar de los afios.

Debido a que han experimentado muy buenos resultados con esta linea de productos,
relativamente nueva para muchos productores, se han ido modificando las estrategias y
lineamientos internos de la empresa para acoplarse a las demandas del mercado. Los
siguientes son los objetivos estratégicos establecidos por el Grupo Qaisa para las diferentes

areas de trabajo que la conforman:

Area financiera:

1. Aumentar la rentabilidad.
2. Aumentar la cuota de mercado.
Clientela:

1. Velar por la satisfaccion sostenida de los clientes mediante el desarrollo de un

mecanismo de evaluacion de la satisfaccion.

2. Ofrecer soluciones innovadoras.

Procesos:

1. Organizar estandarizar la operacion en busca de un proceso eficiente.

2. Lograr certificacion 1SO 9001-2000.



3. Fortalecer el departamento de Desarrollo e Investigacion y el Servicio Técnico.

Aprendizaje y crecimiento:

1. Implementar la manufactura esbelta.

2. Capacitacion continua de los colaboradores.

Responsabilidad social:

1. Establecer un programa de responsabilidad social.

2. Actuar bajo cumplimiento estricto frente a leyes tributarias del pais.

3. Apoyar programas de formacion y capacitacion de clientes internos y sus familias.

Ambiente:

1. Soluciones quimicas innovadoras de bajo impacto ambiental.

2. Implementar y documentar programas de reciclaje.

3. Mitigar la huella de carbono interna y externa de Grupo Qaisa.
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Ademas, la empresa hace uso de un mapa estratégico donde traza las relaciones que tiene

cada departamento con el otro, para que se lleven a cabo de manera exitosa y coordinada

cada una de las funciones. Este mapa fue compartido por el gerente como parte del material

complementario durante la entrevista realizada y se presenta a continuacion en la Figura #

9.
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Figura #9. Mapa estratégico Qaisa/Solquisa
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Fuente: Gerencia General Grupo Qaisa/Solquisa, enero 2016.

Mora describe que Grupo Qaisa elabord un Codigo de Etica y lo actualizo en 2014, el cual
determina cudl es el comportamiento esperado tanto de parte del colaborador como de los
propietarios de la empresa; ademds reune las directrices mds importantes en cuanto a
acciones a tomar en caso de la normativa no se respete por parte de ambas partes. Este

documento fue compartido por parte de la empresa para la elaboracion de este capitulo.

Segun dicho Cdédigo: “constituye la declaracion formal y el compromiso de funcionar con
honestidad, respeto, lealtad y sinceridad en lo que respecta a nuestras comunicaciones e
interacciones entre los colaboradores, con nuestros clientes, proveedores, socios, colegas y
en la relacion con el Estado costarricense y la aplicacion de la legislacion y la normativa
legal que nos involucre, como empresa y como individuos”(p3, 2014) . Estos valores
mencionados son los establecidos por la compafia para los colaboradores y para los

propietarios, como parametro para su vez de conducta en el ambito laboral.

Este Codigo de FEtica se basa en cuatro grandes areas: Derechos Humanos, Medio

Ambiente, Estdndares laborales y Anticorrupcion (Grupo Qaisa, 2014); contiene reglas
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concernientes a responsabilidades para los empleados, clientes, proveedores y otras partes

relacionadas, que incluyen:

. Cumplimiento de las leyes, normas y reglamentos (incluyendo el compromiso de
confidencialidad relativo al uso de informacion interna privilegiada).

. Proteccion de la informacion confidencial y cualquier otra de dominio privado de
Grupo Qaisa, y de la de clientes y proveedores.

. Proteccion y uso apropiado de los bienes de Grupo Qaisa.

. Respeto de los derechos humanos y la dignidad de las personas en todas las

operaciones empresariales.

. Tratamiento de los conflictos de intereses.
. Proteccion al medio ambiente.
. Fomentar la denuncia de cualquier comportamiento ilegal o no ético, aportando, de

ser posible, las pruebas que la sustenten.

En el siguiente apartado se describe de forma mas clara la organizacion de la empresa y las

funciones internas que se desempefian, para comprender de mejor manera su dindmica.

2.2 Estructura organizacional

2.2.1 Organigrama

Grupo Qaisa es una empresa fundada por profesionales en quimica, que luego fue
incorporando otros miembros de la familia como parte medular de la jerarquia, segin se

muestra en el organigrama .

Luis Mora y Guido Mora se encuentran a cargo de las principales funciones gerenciales y
de auditoria y son quienes delegan a los otros departamentos y colaboradores, las normas y
directrices de la empresa. Las principales unidades son: Finanzas, Investigacion y

Desarrollo, Asistencia Técnica, Ventas y Produccion. Todas estas unidades de negocio, a su
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vez, poseen unidades de apoyo y de soporte (Mora, G. Comunicacidon personal, enero

2016).

Figura#10: Organigrama Grupo Qaisa/Solquisa
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Fuente: Gerencia General Grupo Qaisa/Solquisa, enero 2016.

El equipo de ventas mantiene una relacion estrecha con el equipo técnico en el caso del
sector lechero, debido a que la visita va acompafiada de la capacitacioén e induccion a los
productores de leche. El laboratorio de investigacion permite a la empresa resolver de
manera rapida y efectiva los posibles problemas que emerjan en el campo de trabajo; en
este caso, al sector lechero en las fincas de produccion. La ventaja es que no dependen de
un fabricante que les distribuya el producto, sino que ellos mismos manejan su canal de

manera que el articulo llegue a las manos del usuario de manera inmediata.

En el siguiente apartado se definen cudles son las operaciones internas, cual es el flujo de
trabajo actual del negocio, especialmente en la linea de productos en estudio, para
comprender la forma en que esta mediana empresa ha crecido en el mercado no solo de las

pinturas, adhesivos entre otros, sino también en el mercado lechero nacional.
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2.2.2 Operaciones

Las oficinas centrales de Grupo Qaisa se encuentran en Sabanilla de Montes de Oca, donde
también se encuentra ubicado su laboratorio de investigacion y desarrollo, de acuerdo con
la informacion obtenida de su sitio web. En San Francisco de Dos Rios se encuentra
Solquisa, bajo la cual se comercializan los productos para el sector lechero.

Grupo Qaisa ofrece productos quimicos para el sector lavanderia, hoteleria y lechero;

ademads, manufactura productos para la industria del papel y adhesivos.

En el sector lechero han impulsado la operacion a través de Cooprotec, que alberga a 270
lecheros a nivel nacional y sin ninguna preferencia hacia alguna productora, como Dos
Pinos, Monteverde o Sigma. Esta cooperativa cuenta con muchos afios de experiencia y le
ha brindado a Solquisa, la oportunidad de distribuir el producto con una ventaja muy

importante, pues goza de reconocimiento de parte de los productores.

Solquisa también comercializa su producto a través de otros distribuidores como
veterinarias locales y almacenes de articulos para ganaderia y agro. De la misma manera,
estos locales ofrecen multiples marcas que compiten con la linea de sanitizadores, inclusive
en determinado momento, segin comenta Mora, vendieron algunos de los productos de

lecheria a Probeta, la cual es una empresa de la competencia. .

Con el pasar de los meses y con las sucesivas pruebas realizadas en el 2012, cuando Milky
Clean sali6 del laboratorio como una linea, Probeta intentd comercializarlos pero

perdieron interés en continuar con el negocio .

El objetivo principal bajo el cual opera la linea de productos para el sector lechero es atacar
las “zonas dormidas” de productores lecheros que poseen menos conocimiento y que han
tenido poco acercamiento al sector comercial de sanitizadores, por su ubicacion, o bien,

porque no han recibido la asistencia apropiada.
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Lamentablemente atin cuando la relacién con Cooprotec es muy buena, ésta no comparte la
informacion de ventas de productos especificos y quiénes son sus compradores, para que
Solquisa logre proyectar sus ventas anuales, asi como manejar un panorama mas claro de
como se mueve el producto en general y porqué. La razdn para ésta privacidad 6 recelo es
que la cooperativa cree que quiza puedan “robar” su negocio y sacarlos de distribucion,
para pasar a ser proveedores directos a los finqueros, segun indico el Gerente General

Guido Mora.

En la actualidad, la empresa se presenta como una cadena econdmica integrada por un
conjunto de actividades operativas que abarcan desde el disefio, la produccién, la
distribucion y la venta; procesos orientados a la creacién de valor y a su maximizacion,
incluyendo los siguientes factores: por un lado se considera la renta residual (beneficio) que
perciben los accionistas, ademas de las posibles inversiones (crecimiento) que contribuyen
a satisfacer la utilidad de los derechos; por otro, incorpora la proporcién de riqueza
destinada a satisfacer los objetivos del resto de los participantes en la empresa. Para los
agentes de la empresa su valor vendra dado por su capacidad para generar rentas, es decir,

por la rentabilidad de sus activos productivos, concluye Mora.

Know-how empresarial

El know-how tiene una directa relacion con la experiencia; es decir la practica prolongada
que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo. Grupo Qaisa posee experiencia
en el sector quimico por mas de 20 afios; primeramente en el mercado de la industria
metalmecanica y posteriormente, desde hace algunos afios en la confeccion de productos

con finalidad sanitizadora para el sector industrial lechero.

Sus dos propietarios son Licenciados en Quimica y su gerente general en Administracion
de Empresas, con una maestria en Direccion de Empresas de la Universidad de Costa Rica.
Su formacion académica no se limita a la universitaria, sino que adicionalmente, asisten a
seminarios y congresos relacionados con la industria para fortalecer sus conocimientos. Sus

conocimientos, asi como el nivel de experiencia que tiene la empresa en el mercado en el
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que se ha desarrollado, les facilitan la innovacion de los productos actuales, asi como la
creacion de otros futuros lanzamientos que les permitan abrir mercados verticales, como
sucedid con el sector lavanderia o housekeeping y el de productos sanitizadores para el

sector lechero.

La empresa se percibe a si misma, como comenta su Gerente Guido Mora, como una
entidad con experiencia, personal sumamente capacitado y con estudios superiores, asi
como con todas las capacidades tecnologicas para asumir los retos y cambios que el

mercado actual les exija.

Descripcion mercadologica actual

En este apartado se describen los esfuerzos de la empresa por hacer un mercadeo efectivo

de sus productos en el sector lechero de Costa Rica.

2.3.1 Estrategia de mercadeo actual

Actualmente la empresa no cuenta con un plan de mercadeo determinado, sin embargo, uno
de los principales objetivos de éste proyecto es la elaboracion de un plan acorde con la
estructura actual de la empresa y su presupuesto.

La empresa considera como una caracteristica diferenciadora el hecho de disponer de un
laboratorio de investigacion y desarrollo en sus oficinas centrales, que le permite
manufacturar soluciones de una manera pronta. De acuerdo con el Gerente Guido Mora,
¢ésto les permite dar respuesta oportuna a las necesidades del usuario final .A su vez, la
respuesta rapida de parte de Solquisa, es lo que genera lealtad por parte del usuario del
producto.

Como parte de sus estrategias de promocion y publicidad, la empresa invierte en recursos
como banners, brochures y boletines informativos para los usuarios finales y los canales de
distribucion. También dentro de las principales actividades que se llevan a cabo estan las
visitas a las fincas para brindar capacitaciones técnicas y demostraciones de uso de

producto.
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Asi pues, la elaboracion de un plan de mercadeo es importante para que se estructuren las
actividades que se llevan a cabo de manera exitosa hasta el dia de hoy y se generen,
ademas, otras que le permitan a la empresa ganar un mayor porcentaje en el mercado. A
continuacion se describen las 4 P’s de la empresa, debido a que se trata de un producto

tangible:

Estrategia de producto: la linea de sanitizadores Milky Clean es el producto central que

Solquisa comercializa con el objetivo de solucionar problemas de enfermedades que
aquejan al sector lechero, como la mastitis y otras enfermedades propias del sector, las
cuales se traducen en altos costos y también altas pérdidas econdmicas.

Las familias de productos disponibles son:

* Preventivos de mastitis: sellador de barrera con yodo post-ordefio, desinfectante
multiproposito-presello, detergente de baja espuma y de alta espuma.

* Removedor de acido de piedra de la leche.

¢ Sanitizantes lecheros liquidos y en polvo.

* “Prueba de California” para mastitis

* Estimacion de células somaticas con Portacheck.
La manufactura se lleva a cabo en la planta de produccion de Solquisa y se distribuye a su
canal primario Cooprotec. Estos a su vez, entregan el producto a los codistribuidores para

finalizar la cadena con el usuario final.

Estrategia de precios: la fijacion de precios se basa en los siguientes cuatros aspectos:

costos de produccion, margenes de ganancia, rentabilidad y el precio promedio de acuerdo
con la oferta del mercado. Debido a que la empresa no cuenta con prondsticos de ventas
asociados a los precios de lista, una de las tareas futuras convenientes a realizar es una
estructura de precios que se adecte a las ganancias reportadas por cada producto en

particular, afiadiendo el porcentaje de crecimiento para cada uno de ellos 6 para la totalidad.
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3. Estrategia de promocion y educacidon: para garantizar que los usuarios finales estén

enterados de todos los beneficios y el valor agregado de la linea de productos Milky Clean,
la asesoria es fundamental para persuadirlos en comprar el producto.

Las comunicaciones se transmiten a través de visitas técnicas, dias de campo, material
promocional, la pagina web de la empresa, los vendedores y los incentivos que los
visitadores llevan cuando realizan la visita, como lo son: medicamentos, articulos de
limpieza, alimento para el ganado, entre otros, como regalias por cada visita realizada,
segun  indica  Juan  Carlos  Solano, del  departamento de  ventas.
Solquisa se enfoca en educar a los usuarios de los productos de manera constante para
lograr mejores resultados en productividad para la empresa, mediante la correcta induccion.
La interaccion con los clientes, segun comenta Solano, ha creado confianza de parte del
productor hacia la marca, ademds de que la empresa estd convencida, segun comentan

Mora y Solano de que ese puente es lo que les ha permitido ganar mercado.

Estrategia de plaza o colocacion: la plaza esta conformada por 21 codistribuidores que
hacen llegar la linea Milky Clean a los productores lecheros nacionales. Las zonas que
albergan el porcentaje mayoritario de lecheros en el pais son: Santa Cruz, Poasito, Zarcero,
San Carlos, Guayabo, Bagaces, Tilaran, Vara Blanca, Pacayas, Cartago, Cervantes,
Tucurrique, San Ramoén, Zona Sur, Monteverde, Zarcero, Coronado, Puriscal y Barranca.

La rapidez de desplazamiento de parte de Cooprotec y de Solquisa a estas zonas, asi como
la comodidad del lugar y el momento, son dos aspectos determinantes en la distribucion y

entrega eficaces de los productos.

Situacion financiera actual

La organizacion financiera de cualquier empresa es reflejo de su estructura interna y por lo

tanto de su desempefio. A continuacion se detalla el ordenamiento actual de Grupo Qaisa.
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2.4.1 Organizacion financiera actual

Grupo Qaisa cuenta con un departamento de Finanzas, el cual se encarga de los
presupuestos destinados a cada una de las actividades de la empresa y de los colaboradores,
colaborando de manera horizontal o paralela con el departamento de Operaciones.
Asimismo, tiene a su cargo la supervision del equipo de Logistica y la entrega de producto
y etiquetado para los diferentes canales y su correcta distribucion. La compaiiia no cuenta
con un departamento de Contabilidad, sino que posee unidades de apoyo administrativas
para cada uno de los sectores, por lo tanto, las decisiones mas importantes del

departamento se toman en conjunto.

2.4.2 Resultados financieros historicos

Los estados financieros son importantes registros escritos que le permiten a la empresa
diagnosticar sus puntos fuertes y sus puntos débiles en el area financiera, asi como
incrementar la vida y rendimiento de su compaifiia. Los informes usualmente se preparan
anualmente, aunque los informes de ingresos deben prepararse mensualmente o, al menos,

trimestralmente. (Ilinois Small Business Development Centers, 2016).

En las visitas realizadas a las oficinas centrales, la gerencia general compartio informacion
sobre las ventas generadas totales de Solquisa. Esta informacion, se detalla a
continuacion:

Periodo ventas 2012: ventas Cooprotec: 4.973.043 colones

Periodo ventas 2013: ventas Cooprotec: 39.269.316 colones

Periodo ventas 2014: ventas Cooprotec: 87.422.543 colones

Periodo ventas 2015: ventas Cooprotec: 113.402.029 colones.
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En el Grafico A (ver Anexos), se muestra porcentualmente la division de las ventas totales
por sectores, siendo el mercado vertical lechero el 15% del total del pie. Este porcentaje tan
cercano al de Solquisa, para fines de comparacion, se puede justificar por la buena
aceptacion que experiment6 la linea desde el momento del lanzamiento, asi como y al

apoyo de la Cooperativa.

En el afio 2014, como se observa en el Grafico B (ver Anexos), el crecimiento de la linea de
sanitizadores fue del 11% en comparacidon con el afio anterior, e inclusive con los otros
mercados verticales de la compaiia. Esto concuerda con la informaciéon brindada, en

entrevista, por la gerencia general y con los datos suministrados de facturacion de ventas.

En el Grafico C, presentado en Anexos, se muestran datos mds recientes, para el afo
anterior, 2015, donde el sector lecheria tuvo un ligero crecimiento de solo el 1%. Una
posible razén para este pequeno aumento, puede ser que el producto se ha dado a conocer
de una manera efectiva, alcanzando una posible meseta en las ventas después de una curva

de lanzamiento muy tipica de la introduccioén de un producto nuevo al mercado.

Factores del entorno

El entorno es un factor determinante en el éxito de una empresa 6 lo contrario, de aqui que

de describa a continuacion los aspectos mas importantes incluidos dentro del mismo.

2.5.1 Aspectos economicos y politicos

En relacion con factores del entorno politico para el comercio de productos sanitizadores, la

documentacién existente a nivel nacional establece que:

Las actividades de ordefio, la mezcla posterior de la leche y su almacenamiento entraian
riesgos de contaminacion por contacto con el hombre o el medio y de proliferacion de
patogenos intrinsecos; la aplicacion de medidas adecuadas de control de la higiene de la

leche y los productos lacteos a lo largo de toda la cadena alimentaria es esencial para
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garantizar la inocuidad de estos alimentos y su idoneidad para el uso al que se destinan.

(FAO, 2016)

Asi pues, las empresas dedicadas a la manufactura o distribucion de productos con fines de
sanitizacion para la industria lechera, deben seguir politicas establecidas a nivel de las
principales entidades reguladoras como el Ministerio de Salud y su division en Senasa.
Todos los compuestos quimicos componentes deben estar claramente descritos en la
formulacion y visibles en el envase con el objetivo de cumplir con las normativas vigentes,

de acuerdo con Corfoga.

Solquisa comercializa una division de productos que abarca la familia de los sanitizadores
de equipos, sanitizadores para la ubre mamaria y los detergentes de lavado para las areas de
trabajo, segun comenta Guido Mora en entrevista y de acuerdo con el brochure
promocional compartido por la empresa. Estos productos fueron previamente registrados en
el Ministerio de Salud, cuentan con un regente veterinario y estan dentro de los articulos

permitidos para su uso y abastecimiento por parte de Senasa.

Segun la publicacion Uso adecuado de medicamentos de Corfoga (2003), éstas son las
politicas basicas para el tratamiento de la mastitis en un hato, siguiendo las medidas de

sanitizacion adecuadas:

. El equipo de ordefio estd disefiado e instalado adecuadamente y se chequea
rutinariamente para asegurar su correcto funcionamiento.

. Durante el ordefo se evita el sobre ordefio, el resbalado de pezoneras y el escurrido
con la mano al final.

. Regularmente se usan productos con eficacia probada para desinfectar los pezones

antes y después del ordefio.

. Las pezoneras se cambian de manera rutinaria.
. Se identifican las vacas y cuartos con mastitis tratadas con antibioticos.
. Se realizan cultivos bacterianos con regularidad para conocer los microorganismos

prevalecientes en el hato y antibiogramas de las vacas con mastitis.
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o Realiza la prueba de California Mastitis Test cada semana o cada 15 dias, o bien, la
determinacion del conteo de células somaticas en un laboratorio una vez al mes e interpreta
su veterinario los resultados parar proceder, segiin recomiende.

. De manera rutinaria y en acuerdo con el veterinario las vacas al secado se tratan con
productos aprobados especificamente para ser utilizados al secado.

. Cuando se efectuan infusiones intramamarias, se siguen técnicas apropiadas y

esquemas de tratamiento recomendadas por el fabricante.

En cuanto a las politicas econdmicas, la leche es uno de los alimentos de primera necesidad
en el pais y en el mundo. Costa Rica es uno de los principales exportadores a nivel
centroamericano, siendo Guatemala el pais con mayor nivel de compra, segin el Congreso
Nacional de Productores de Leche (2015). El alza de los precios tanto para las
importaciones como las exportaciones afecta de manera directa a la industria, ya que si el
producto no llega a los niveles mas altos de calidad, serdan reemplazados por la
competencia, y esto impactard de manera negativa a las empresas como Grupo Qaisa, ya
que disminuira la compra de productos, como consecuencia de una baja o, en el peor de los

casos, una nula produccion de leche.

Por esta razén tan importante, las empresas quimicas dedicadas a la venta o distribucion de
productos con la finalidad de prevenir enfermedades y mantener la salud animal y del
producto en el hato, se encuentran en constante investigacion, promocion e impulso de las
ventas de manera agresiva e incremento de sus canales de distribucion, como comenta el
Gerente General Guido Mora. Efectivamente, existe una guerra de precios y de marcas, ya
que empresas mas grandes y con posicionamiento global, como lo es Ecolab, cuentan con
una amplia gama de articulos para todas las necesidades del hato, incluyendo equipo;
ademas es el proveedor de Dos Pinos, quien domina el mercado de leche en Costa Rica .Sin
embargo, Solquisa ha decidido apostar por una solucion integral dentro de un rango de
precios promedio en relacion con lo que se encuentran en el mercado, para agregarle valor

al usuario final.
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Por estas razones tanto de indole politico como econdémico del entorno, la produccion
lechera se encuentra extremadamente ligada a los diferentes programas de sanitizacion y
desinfeccion que se lleven a cabo de parte de cada uno de los productores. En el siguiente
apartado se identifican los principales competidores en el mercado nacional costarricense,

asi como la participacion que tiene la empresa Solquisa en este.

2.5.2 Posicionamiento de la empresa

Segun Diaz (2000), el objetivo del posicionamiento en la mente del cliente es garantizar su
fidelidad y por ende, las utilidades de la organizacion. Esto se logra mediante una estrategia
acertada y coherente con el resto de los elementos de la mezcla de marketing' v sustentada

por una ventaja competitiva.

En el caso de Solquisa, uno de los factores que ha colaborado a su posicionamiento es la
resolucion de problemas y urgencias del usuario final,. Este le permite a la empresa llevar a
cabo una serie de procesos de mejora en el producto que se comercializa y solventar
necesidades especificas en un momento dado tanto para el sector lechero como para los

otros productos de su catdlogo. (Guido Mora, comunicacién personal, enero 2016).

Es vital identificar los atributos especificos importantes para los segmentos de mercado
seleccionados en el momento de comercializar un articulo especifico, en particular,
considerar las razones que influyen en las decisiones de compra, asi como la asignacion de
presupuestos de parte de las empresas y los ciclos de compra. Solquisa detectd clientes
potenciales en lecherias de las principales zonas lecheras del pais, donde habia poca o
ninguna penetracion de productos similares, desconocimiento del finquero 6 un mal uso de
productos similares y se dié a conocer como un producto que cumple las expectativas

esperadas por el usuario a un precio razonable.

! Mezcla de Marketing: herramientas o variables de las que dispone el responsable del marketing
para cumplir con los objetivos de la compaiiia.
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Como resultado de la presion competitiva, el cliente se confunde por la variada oferta de
servicios dentro de cada sector del mercado. Estas ofertas se comunican a través de un
vasto nimero de mensajes y anuncios que promueven diferentes caracteristicas de los
servicios. La clave para una estrategia de posicionamiento exitosa es promover la
caracteristica en que la organizacion destaca que cumple con exactitud las necesidades del

cliente. (Conde Pérez et al., 2003).

Solquisa pretende dar razones de peso al productor para escoger la linea Milky Clean, no
so6lo con el propdsito de educar acerca de la prevencion de una enfermedad que le
ocasionaria pérdidas econdmicas, sino también crear una relacion de negocios que incluye
una continua capacitacion para mejorar las practicas dentro de las lecherias.

Su posicionamiento va enfocado y dirigido hacia la resolucion integral de problemas y no
solamente a lucrar con una linea de productos que cumplen la misma funcién que otras

marcas.

2.5.3 Principales competidores

Entre los principales competidores de la empresa en estudio dentro del mercado segun el

Gerente General Guido Mora, son los siguientes:

1. Ecolab: compania trasnacional que brinda lineas de productos especializados para
el sector lechero y actualmente es utilizada por Dos Pinos, empresa que industrializa mas
del 80% de la leche en Costa Rica. Ecolab es el competidor nimero uno para Solquisa,
debido a su porcentaje de captacion de mercado nacional actualmente; ademas, tiene
operaciones en América Latina, Estados Unidos y una parte de Europa. Esta empresa ofrece

a la industria lechera una serie de productos como:
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. Linea de detergentes para tanques y para tuberias de lecherias para ordefio
automatico y manual.

. Dos tipos de prays de aplicacion directa en las ubres vacunas para la prevencion de
la mastitis, sin yodo: Wash and Prep RTU y Ultimate T.D y Ultimate T. Select.

. Prueba LCP (Comprension Lectora de Complejidad Progresiva) para el conteo

microbiano en la leche.

2. Probeta: empresa costarricense localizada en la Union de Cartago que manufactura
quimicos, minerales y suplementacion, segun lo indica su pagina web. Entre los principales
productos que ofrece la empresa para el sector lechero se encuentran las siguientes familias:
. Productos pro alcali: producto de naturaleza alcalina, especialmente disefiado para
remover suciedad compuesta de grasas, proteinas, azucares que queda como residuo de la
produccion o trasiego de alimentos, bandejas de incubaciéon de aves y otros Es
especialmente util en la limpieza automatica o semiautomdtica de equipos de
procesamiento de leche.

. Productos pro acido: producto de naturaleza 4cida que previene la formacion de
piedra de leche, o bien, remueve la suciedad en equipos que se encuentran con problemas
de piedra de leche, herrumbre o incrustaciones variadas. Es especialmente util en la
limpieza automatica o semiautomatica de equipos de procesamiento de leche, méaquinas de
ordefio y otros donde queden residuos de incrustaciones de sales inorganicas como
carbonatos y fosfatos de calcio y magnesio.

. Pro detergente: jabon espumoso de tipo detergente liquido formulado para el lavado
y limpieza de equipos que utiliza la industria alimentaria. Es inodoro e incoloro, por lo que
no transmite olor ni color a los alimentos. Es especialmente util en la limpieza manual de
equipos y utensilios de acero inoxidables y otros.

. Desinfectante Proclor 8: compuesto de hipoclorito de sodio (cloro) de pH alcalino.
Es efectivo contra una gran cantidad de microorganismos (bacterias, hongos y levaduras)

que descomponen la leche y otros alimentos.

3. Proquimia: empresa internacional con casa matriz en Barcelona y con filiales en

Costa Rica y Republica Dominicana. Ofrece soluciones higiénicas para satisfacer los
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requerimientos del sector, presentando una gama completa de productos y equipos, servicio
y asesoramiento personalizado, de acuerdo con las diferentes rutinas de limpieza habituales

en las explotaciones ganaderas.

. Pre-dipping: Proquimia presenta una gama de productos para aplicar con el método
del pafio individual o mediante pulverizaciéon o inmersion, aptos también para postdipping

y basados en los siguientes principios activos:

1. Clorhexidina
2. Yodo y povidona yodada
3. Acido lactico
4. Dioxido de cloro y acido lactico
. Post-dipping: después del ordefio se debe proceder al sellado de los pezones para su

proteccion entre ordefios, minimizando el potencial de riesgo de padecer infecciones.
Proquimia ofrece una amplia gama de productos liquidos y viscosos que pueden utilizarse

mediante aplicadores manuales o automaticos de pulverizacion, inmersion o espuma.

o Productos a base de didéxido de cloro y acido lactico

1. Gama de selladores que combinan la rapidez de actuacion del didxido de cloro con
el efecto residual antibacterial del 4cido lactico.

2. Son sistemas bicomponente de mezcla facil y rapida.

3. Facil control de la aplicacion: los pezones quedan visiblemente marcados de color

verde.
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Productos en base a acido lactico :

Selladores con elevado efecto desinfectante gracias a la rapida accion y amplio
espectro de actividad aportado por el acido lactico, en combinacién con otros
aditivos que potencian su accion.

Productos formulados con citronella, un repelente para moscas y otros insectos
voladores presentes en las explotaciones ganaderas.

Fécil control de la aplicacion: los pezones quedan visiblemente marcados de color

rosa intenso.

Productos a base de yodo v povidona yodada :

Gama de selladores de elevado efecto antiséptico debido a la rapida acciéon y amplio
espectro de actividad del yodo.

El complejo yoddforo utilizado mantiene la eficacia germicida del yodo y permite
obtener un antiséptico libre de toxicidad e irritacion.

Fécil control de la aplicacion: los pezones quedan visiblemente marcados de color

marron-rojizo.

Productos a base de clorhexidina

1.

Selladores a base de digluconato de clorhexidina, antiséptico ampliamente utilizado
por su baja irritabilidad de los tejidos y cuyo uso periddico estimula el tejido
epitelial dafiado, favoreciendo su regeneracion.

Fécil control de la aplicacion: los pezones quedan visiblemente marcados de color

azul.

Proquimia también ofrece productos para los circuitos; es decir, el recorrido de la leche por

todo el equipo de ordefio y tuberias:



73

. Productos alcalinos y alcalino-clorados: Gama de detergentes y desinfectantes para
la higiene de circuitos y robots de ordefio, a base de potasa, con un alto contenido en cloro

activo y secuestrantes.

. Productos acidos: gama de detergentes y desinfectantes con un alto contenido en
tensioactivos e inhibidores de corrosidon, que asegura un perfecto funcionamiento con

cualquier tipo de aguas.

Biolab: Empresa costarricense con mas de 30 afios en el mercado; ofrece las siguientes

soluciones para el sector lechero:

* Automatizacion: facilita al lechero una dosificacion de producto constante sin la
necesidad de manipular los quimicos necesarios para la correcta limpieza de la lecheria,
con el uso de la maquinaria de la empresa. También le permite al equipo estar sellado
ante la posibilidad de que le caiga agua o que se utilice la manguera en la lecheria. Esta
especialmente formulado para dar larga vida a los dosificadores, ya que cada
dosificador particular estd hecho de materiales resistentes al quimico especifico que es
dosificado.

¢ (Calentadores solares para lecherias.

* Detergentes para la limpieza de las zonas de ordefio.

* Desinfectantes de amplio espectro o cobertura.

* Productos a base de cloro.

¢ Selladores post ordefo

* Desinfectantes a base de yodo.

5. Kemical de Costa Rica: organizacién costarricense dedicada por completo a

desarrollar y ofrecer soluciones integrales en limpieza y saneamiento para la industria

alimentaria y el sector de hospitalidad (restaurantes, hoteles, servicios de alimentacion, etc).

Por medio de su linea LACTEC, ofrece los siguientes grupos de soluciones para el mercado

lechero:
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¢ Salud de la ubre: productos a base de yodo para el pre y post ordefio, para la prevencion

de la mastitis.

* Limpieza de tanques e instalaciones: detergentes para tuberias.

* Visitas de asesoria técnica para el uso de los productos.

2.5.4 Cartera de clientes

La linea de productos Milky Clean tiene en su cartera de clientes a los codistribuidores de

Cooprotec; a su vez, Cooprotec la hace llegar a los lecheros de las diferentes zonas del pais.

A continuacion, se detalla en la Figura #11, Ia lista de las empresas que se encargan de

realizar la tarea antes mencionada y su ubicacion geografica:

Figura #11: Tabla de distribuidores actuales de Solquisa

Distribuidores Directos Zona
Oscar Chinchilla Santa Cruz
Alejandro Acevedo Zona Sur
Distribuidores Zona
Agroveterinaria San Jose Poasito
Camara de Productores de Cafia del Pacifico Zarcero

Armando Valverde

San Carlos, Zarcero, Guayabo Bagaces, Tilaran, Vara Blanca

Carlos Luis Valverde

San Carlos, Zarcero

Vet Pacayas Pacayas
Seagro Cartago - Cervantes - Santa Cruz, Tucurrique
Vet Luis Emilio San Ramon
Coopeleche Socios de Coopeleche
Ronald Bricefio Monteverde / APL

Ronald Sequeira

Rutas Zarcero, Coronado,

AgroGan Santa Roca Pocosol
CoopePuriscal Puriscal
Coopepococi Coopepococi
Againpa (Asociacion Ganaderos Independientes del Pacifico Barranca

Gustavo Porras

La Alegria Siquirres

Vet La Finca (Dr Barquero)

Agro Vet - Cipreses

Cipreses Oreamuno

Aguilar y Solis - Coronado
Pablo Villalobos Coronado
Almacén Los Alvarez Poas
Dr Rodriguez Fortuna

Fuente: Informacion suministrada por Ventas Grupo Qaisa, enero 2016.
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Una de las principales metas de la empresa es hacer crecer esta lista en los afios venideros,
manteniendo siempre la relaciéon con la cooperativa para continuar con el acercamiento
efectivo al usuario y darse a conocer por medio de la red que ha ido creando con el paso del
tiempo. El mercado meta actual de Solquisa son los lecheros de las zonas mas importantes
a nivel comercial de la industria lechera de Costa Rica.

Grupo Qaisa encontr6 su mercado meta , como se menciond anteriormente, en la creacion
de una solucion especifica para una empresa determinada y que por varias razones no llegd
a implementarse. Esta fue aprovechada por Solquisa para abrir su portafolio a opciones
innovadoras para consumidores en otros mercados nacionales. (Mora, G. Comunicacion

personal, enero 2016).

De aqui en adelante, la empresa determiné la existencia de lecherias con la caracteristica de
que compran a altos precios a otros distribuidores y fabricantes, asi como la de otras en las
que no se desconoce el proceso para aplicar el producto de manera adecuada, lo que se

traduce en altas pérdidas y aumento de costos para los propietarios.

El mercado cautivo actualmente lo conforman los codistribuidores bajo la tutela de
Cooprotec, quienes distribuyen al usuario final en las zonas previamente identificadas. Este
mercado, desde el afo 2012, ha experimentado la introduccién y apoyo de parte de la
cooperativa de la linea Milky Clean, que permanece comprando hasta el dia de hoy y
asistiendo a las actividades promocionales que realiza Solquisa.

En cuanto al mercado potencial, se encuentra conformado por todos aquellos lecheros que
utilizan otras marcas de productos sanitizadores y por los usuarios que por falta de
conocimiento de todo el espectro y oferta de productos, se limitan a comprar cualquier
marca en los almacenes que también promocionan varias casas fabricantes, para solucionar
un problema o necesidad de momento. Solquisa, por medio de las actividades propias de la
marca, del material impreso, de los eventos y ferias nacionales, asi como de las
capacitaciones continuas; trata de captar mayor porcentaje de este mercado potencial o

latente.
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Como objetivo del Capitulo IV en el que se desarrolla un posible plan de mercadeo, se
pretende apoyar a la empresa, por medio de otras actividades igualmente efectivas, para que
logre una mayor captacion de clientes, y aun mas importante, a la retencion de este

mercado latente.

Los datos recopilados en este Capitulo II, brindan informacion desde la perspectiva de la
empresa, de su negocio y del mercado que desea abarcar con la linea de productos
manufacturados. Toda esta informacioén se basa en la opinion y perspectiva del Gerente
General Guido Mora, acerca de su negocio y las directrices que considera son las mas

adecuadas para impulsarlo dentro del mercado meta.
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Capitulo III:

3.1 Introduccion

El objetivo general de esta investigacion es analizar la gestion de mercadeo actual de la
marca de Milky Clean en Grupo Qaisa asi como su mercado potencial y su competencia a
través de una investigacion que permita determinar la mezcla de mercadeo mas apropiada

para plantear la estrategia a seguir.

Solquisa actualmente tiene una fuerte competencia en el mercado nacional de los productos
sanitizadores y cuyo dominio lo posee una empresa de reconocimiento internacional,
acaparando el mayor porcentaje de lecherias en el pais.

De acuerdo con sus representantes, Solquisa goza de una muy buena reputacién debido al
precio y la percepcion de valor agregado de las capacitaciones, asistencia inmediata y las
visitas de parte de la Cooperativa.

Debido a éstas razones, es indispensable para cualquier empresa que incursione en este
negocio enfocarse en el area de mercadeo, siguiendo una linea de objetivos y estrategia, y
un plan trazado y determinado por el comportamiento del cliente y las capacidades de la
compaiia.

En este capitulo se describen el disefio y la metodologia de investigacion y se presentan los

resultados de la exploracion de campo, la cual es la base para la propuesta de mercadeo.

3.2 Justificacion de la investigacion

Grupo Qaisa es una empresa con mas de 20 afios en el mercado costarricense, sin embargo,

como se menciond en el Capitulo II, carece de una estructura interna de mercadeo que le

permita guiar sus esfuerzos hacia el impulso exclusivo de sus productos para el sector
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lechero. Por lo tanto, debido a que en el pais existen otras marcas competencia, es esencial
poder identificar los clientes potenciales y competir con las caracteristicas fuertes de la
marca.

Con este analisis se busca obtener informacion acerca del mercado y los principales
competidores, permitiéndole a la empresa elaborar un plan de acuerdo con sus objetivos,
metas y alcance organizacionales. Posteriormente, se facilitard a la empresa una serie de
estrategias enfocadas a satisfacer las necesidades del mercado por medio de la linea de

productos.

3.3. Poblacion de interés y muestra

Para realizar la investigacion se confecciond una encuesta en Google Docs' que fue
enviada por correo electronico a los codistribuidores que forman parte de Cooprotec; a los
usuarios finales del producto se les entrevistd personalmente. Ambos grupos corresponden
a los usuarios latentes o cautivos. De esta manera se podran determinar las mejores

acciones para lograr el impulso del producto en ambos canales.

Con el propodsito de determinar el tamafio de la muestra, la lista de codistribuidores fue
proporcionada por la empresa. Estos cumplen con la caracteristica de comprar uno o mas
productos de la linea de sanitizadores Milky Clean, actualmente. Para los usuarios finales,
las zonas visitadas fueron Coronado y Rancho Redondo, debido a la cercania de éstas al

Gran Area Metropolitana y porque se logr6 autorizacion previa de las lecherias.

Existen varios factores que condicionan el tamafio de la muestra: la disponibilidad
geografica, los horarios de trabajo en las lecherias y la colaboracion y apoyo de Solquisa
para agendar las visitas; sin embargo; entre la visita personal realizada a las fincas y las
encuestas electronicas se sumd un total de 14 respuestas provenientes de distribuidores y

usuarios finales.

1 Google Docs: es un procesador de texto online que permite crear y dar formato a documentos de
texto, ademas de colaborar con otras personas en tiempo real.



79

3.4 Metodologia de investigacion

La metodologia de investigacion que se aplico para el trabajo de campo fue la de encuesta.
Esta se realizé utilizando la herramienta electronica de Google Docs y fue enviada por
medio electronico a los codistribuidores; consta de 16 preguntas de opcion Unica y una

pregunta final abierta de recomendaciones y comentarios generales.

Para la aplicacion del instrumento a los codistribuidores, se utilizd una lista que fue
proporcionada por Solquisa, la cual incluye informacion como nimeros de teléfono, zona
geografica y direccion de correo electronico; para los usuarios finales, se realizé una gira a
las lecherias localizadas en el sector de Coronado y Rancho Redondo, donde se les aplicod

la misma encuesta a los usuarios finales.

En la visita personal a las lecherias hubo bastante colaboracion de parte de los productores;
en la mayoria de las ocasiones, éstos brindaron detalles sobre la labor diaria y comentarios
adicionales sobre el uso y distribucion del producto. Para aplicar el cuestionario a los
productores fue necesario repetir la pregunta o explicar su significado debido al nivel de

escolaridad de los vaqueros u operarios.

Se rescata como positivo que el departamento de Ventas de Solquisa brinddé mucho apoyo
para coordinar la gira a las lecherias y hacer los contactos necesarios para que la visita fuera

efectiva y se lograra efectuar la entrevista.

3.5 Presentacion de datos obtenidos en la investigacion

El estudio de campo tiene como fin investigar y determinar factores 6 patrones en comun

entre los principales clientes actuales y posible mercado meta, para la linea de productos

Milky Clean. Con base en la investigacion realizada, se obtuvo informacion detallada en
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virtud de desarrollar una propuesta de penetraciéon de mercado para los productos de esta

linea.

De forma mas especifica, con la investigacion realizada se obtuvieron respuestas de parte
de los dos tipos de usuario: co-distribuidores y usuarios finales, en cuanto a la satisfaccion
general del producto, la satisfaccion con los diferentes atributos del mismo, valoracion del
servicio que reciben de parte de Cooprotec y ciertas recomendaciones que desean hacerle a

la empresa.

Aunado a los anteriores factores, también se recolectd informacion en cuanto al nivel de
conocimiento que tienen los codistribuidores y los usuarios finales del mercado en que se
desenvuelven. Se consultd con 14 personas en total, todos del sexo masculino,

costarricenses, ubicados en las siguientes zonas geograficas, segun la Tabla #1:

Tabla #1: Ubicacion geografica de los lecheros encuestados

Ubicacion geografica Total
Cartago 3
San Ramoén 2
Coronado 7
Barranca 1
Puriscal 1

Fuente: Elaboracion propia

Para el desglose de la informacion se emplearan graficos que representan las opiniones
encontradas en las diferentes secciones de la encuesta, y para la presentacion de los datos,
se separan los codistribuidores de los usuarios finales.

3.5.1 Codistribuidores

En cuanto al tiempo que los codistribuidores tienen utilizando la linea de productos, se

encontr6 que el 50% tiene de 1 a 3 afios.
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Grafico #5: Tiempo utilizando la linea Milky Clean

@® Menos de un mes

® Entre 1y 6 meses
Entre 6 meses y 1 afio

® Entre 1y 3 afios

@ Més de 3 afios

Fuente: Elaboracion propia

Solquisa se establecid hace doce afios y de acuerdo con los rangos de tiempo de las
respuestas, parece que cuando se cred la linea para el sector lechero, de inmediato se
reflejaron ventas en al menos uno de los productos. Se destaca la relacion comercial que se
estableci6 con Cooprotec, la cual ha beneficiado a la empresa en gran medida en cuanto a la
comercializacion inmediata de la linea.

Algunos de los entrevistados habian iniciado su lecheria con la linea Milky Clean debido al
factor precio, como es el caso del establecimiento visitado en Rancho Redondo. Segun el
propietario, comparando los costos y la facilidad de adquisicion con las otras marcas en el
mercado, Milky Clean le pareci6é que era la mejor opcidn, y desde entonces tiene relaciones

comerciales con la marca, hace cuatro afios.
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Grafico #6: Frecuencia de pedidos a Cooprotec

® 16 mas veces a la semana
® 263 veces al mes

1 vez al mes
® Menos de 1 vez al mes

Fuente: Elaboracion propia

Un factor importante encontrado en el area de Coronado es que los usuarios finales cuentan
con un vendedor movil, codistribuidor de Solquisa y quien pertenecié a Cooprotec. El
haber laborado para la Cooperativa anteriormente le brindd la oportunidad de crear
conexiones importantes en el sector, y actualmente en la zona le compran por pedido o al
menudeo. Este vendedor transporta productos adicionales como dispensadores, escobas,
cubetas, entre otros, para ofrecer como adicionales cada vez que visita alguna lecheria.

Segun comenta Juan Carlos Solano, del departamento de Ventas de Solquisa, este vendedor
ha sido de gran apoyo para la empresa, ya que ha colaborado con la apertura de nuevos
negocios en Coronado, posee un conocimiento amplio del producto y es residente de la

zona, lo que le permite negociar de una manera mas fluida con los lecheros del lugar.
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Grafico #7: Satisfaccion general con la linea Milky Clean

@® Completamente satisfecho
@ Ssatisfecho

Insatisfecho
@® Completamente insatisfecho

Fuente: Elaboracion propia

El 100% de los codistribuidores dijo estar “satisfecho” con la linea Milky Clean. Esto es
importante al ser los tomadores de decisiones de compra en los diferentes expendios donde
se comercializa el producto dentro de la red de Cooprotec. Aunque lo ideal seria que la
escala llegara a ser “Completamente satisfecho” con el producto, deben existir razones por
las cuales Solquisa no esta llegando a ese nivel de satisfaccion, lo cual es importante para

incluir dentro de la estrategia de mercadeo en el siguiente capitulo.

Se debe tomar en cuenta que en el mercado existen marcas que llevan mas de los cuatro
afios que tiene Solquisa como fabricante y distribuidor de productos sanitizadores para el
sector lechero, lo cual le resta posicionamiento y reconocimiento de marca a la empresa. En
cuanto al conocimiento que tienen los codistribuidores de las otras marcas existentes y su
comparacion con la linea Milky Clean, se obtuvo que el 62.5% considera que es “Algo
mejor”. Esto indica que todavia el reconocimiento de la marca y los atributos que Solquisa
quiere rescatar como valores agregados del producto no son 100% identificados por los
codistribuidores.

El 25% del total de entrevistados dice que el producto esta “Més o menos igual”, lo cual
constituye un porcentaje no despreciable en términos de analisis, evidenciando que la labor

de promocién puede mejorar de manera importante. Es posible que no visualicen una
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ventaja competitiva en la linea de productos, ya que otras marcas cumplen también con esa

funcién. A continuacion en el grafico #8 se muestran los resultados obtenidos.

Grafico# 8: Comparacion con otras marcas

@® Mucho mejor
@ Algo mejor
Mas 6 menos igual
@ Algo peor
@ Mucho peor
® Nolosé

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la intencion de uso de la linea Milky Clean que Cooprotec haya manifestado
tanto a los codistribuidores como a los productores, es un aspecto importante para evaluar
la eficiencia de la relacion comercial con Solquisa. Asi pues, el 87.5% de la poblacion
encuestada dice que Cooprotec les ha recomendado la linea Milky Clean como solucién en
productos sanitizantes.

En los sectores visitados, ambas poblaciones identifican a Cooprotec como un canal
importante en la cadena de distribucion de una serie de productos, inclusive de otras
marcas, que ellos mismos utilizaban cuando Milky Clean no estaba en el mercado. La
alianza comercial que existe actualmente con Solquisa, ha permitido la introduccion de la
marca de una manera paulatina aunque segura en el sector lechero.

Este factor es importante a tomar en cuenta en el plan de mercadeo por dos razones: la
primera es que de continuar como aliados, se puede garantizar que existan ventas

constantes a lo largo del tiempo; la segunda razon es la posibilidad de que esta alianza no le
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permita a Solquisa desarrollar ¢ implementar su plan de mercadeo a corto plazo por la

dependencia existente.

En cuanto a la calidad del servicio que reciben los codistribuidores de parte de parte de la
Cooperativa, el 75% de considera que es “Importante” a la hora de tomar una decision de

compra, como se muestra en el siguiente grafico.

Grafico # 9: Calidad del servicio

@ Muy importante
@ 'mportante

No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracién propia.

Es valioso destacar que el parametro de calidad no es lo “Mas importante” para los usuarios
encuestados, ya que solo un 25% lo considera de esta manera; quiere decir que
posiblemente otras caracteristicas son las determinantes al tomar la decision de compra,
como lo son el precio, la disponibilidad del producto, la entrega, la facilidad de transporte,
sus cualidades fisicas, incluyendo el envasado, entre otros factores.

Como parte de los comentarios adicionales hechos en la encuesta por parte de los
entrevistados en Coronado, estos resaltan la presencia de la unidad mévil de ventas que
circula de manera regular por la zona, abasteciendo no solo de la linea Milky Clean sino
ademas de otros accesorios necesarios para la aplicacion de los productos al ganado. Esto le
da una ventaja a Solquisa sobre otras marcas que no poseen este método de venta

alternativa.
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Grafico#10: Relacion calidad-precio

@® Muy importante
@ Importante

No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el rubro calidad-precio del grafico #10, el 62.5% de los entrevistados
considera que es “Importante”, sin dejar de lado el restante 37.5%, que dice que es “Muy
importante”, denotando que al agregar precio a la ecuacion , las opiniones de los
codistribuidores se dividen en comparacion con el grafico anterior, donde se incluye solo la
calidad.

El precio se convierte entonces en un factor determinante para los productores mas que para
los codistribuidores, como se detallard mas adelante. Sin embargo, este factor determina en
muchas ocasiones la percepcion que tiene la poblacién con respecto a la calidad de un
producto: entre mas alto precio mejor calidad. Solquisa tiene como estrategia promocionar
un producto de buena calidad a un precio razonable y accesible para el codistribuidor;
cualidad que debe ser resaltada entonces en su estrategia de marketing futura, para atraer

mas clientes.
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Grafico #11 : Experiencia de uso

@ Muy importante
@ Importante

No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la experiencia del uso de la linea el grafico #11, el 75% de los entrevistados
opinan que es importante para continuar el uso de una linea de productos sanitizadores para
sus lecherias. Los resultados indican que los usuarios se encuentran satisfechos con las
cualidades del producto; y por esa razén, Solquisa no debe descuidar ni subestimar a este
sector cautivo, sino continuar fabricando un producto con los mismos pardmetros, asi como
también mantener la escala de precios que maneja para comercializarlos.

La oferta de la linea ha sido efectiva en términos de buenas experiencias de uso para el
consumidor, convirtiéndose en algunos casos en establecimientos fieles 100% a la marca;
lo que le permite a la empresa referenciar dichos aspectos en la negociacion como historias

de éxito.
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Grafico# 12: Servicio post-venta

@ Muy importante
@ 'mportante

No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico #12 del servicio post-venta, se incluye la asistencia técnica en caso de que
surja algun problema con el uso del producto, y el apoyo rutinario quincenal o mensual
cumple funciones de supervision. El 71.4% de la poblacién considera que esto es
“Importante” para quien consume la linea. Sin embargo, existe un porcentaje del 14.3% que
considera “Nada importante” este factor, probablemente porque no han tenido ningun
problema hasta el momento, por lo que no han recurrido a la asistencia inmediata de parte

de la Cooperativa.

Otro de los apartados del cuestionario es la valoracion del servicio de acuerdo a varios

atributos, que reciben los codistribuidores de parte de Solquisa, segun el grafico #12.
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Grafico #13: Milky Clean es facil de usar

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

& En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

@ NA

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion con la facilidad de uso de la linea de productos de acuerdo al grafico #13, las
opiniones de los encuestados se encuentran divididas en “Totalmente de acuerdo” y “De
acuerdo” para el criterio. Esto es un factor positivo para la empresa, ya que quiere decir que
el objetivo de la empresa de crear una solucion apta para todo tipo de usuario si es efectiva
y que las capacitaciones y visitas que lleva a cabo la Cooperativa siguen los lineamientos

establecidos por Solquisa y transmiten un mensaje efectivo.

Grafico# 14: Solquisa ofrece servicios competitivos

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

® NA

Fuente: Elaboracion propia.
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En este caso, es importante recalcar que a pesar de que la muestra expresa estar “De
acuerdo” en cuanto a que Solquisa ofrece servicios competitivos, también existe un 14.3%
que contesta NA; esto porque desconoce qué servicios adicionales ofrece la empresa y solo
la reconocen porque Cooprotec la distribuye, segiin manifiestan dos de los codistribuidores
encuestados, quienes afirman que no saben qué hace la empresa en la actualidad.

Parte de la estrategia que Solquisa debe llevar a cabo es el reconocimiento de parte de toda
la cadena de usuarios, no solo de los mas cercanos o los que tienen mayor antigiiedad de
trabajar con la empresa. Su mensaje debe ser canalizado hacia la promocion de los servicios

tangibles e intangibles para que se cree la percepcion de valor.

Grafico# 15: El servicio técnico conoce las necesidades del usuario

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo
® NA

Fuente: Elaboracion propia.

El entrenamiento técnico es fundamental para el uso adecuado del producto, tanto para su
aplicacién como para evitar un aumento en los costos de la lecheria debido al mal manejo y

desperdicios innecesarios, como lo muestra el grafico #15.

El 50% de los encuestados manifiesta estar “De acuerdo” con que el servicio técnico
conoce las necesidades del usuario. Del otro 50% de la poblacién, un 12.5% manifiesta
estar “Totalmente en desacuerdo”; esto quiere decir que estos codistribuidores
probablemente no han recibido asistencia de parte de Cooprotec o de Solquisa, al igual que

el 25% que contestd NA, denotando la ausencia de atencion de parte de varias empresas.
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No solo la capacitacion técnica es importante, sino las visitas que se realicen para
corroborar que efectivamente se hace uso debido del producto en las lecherias.

El apoyo de parte no s6lo de Cooprotec sino del fabricante resulta esencial para crear una
relacion de negocio y captacion de mercado en el sector, factores que se destacaron en
opiniones adicionales en las encuestas, donde se comenta que Cooprotec, al vender otras
marcas, descuida esa atencion personalizada que se necesita en los lugares donde se utiliza

el producto.

Grafico #16: Solquisa atiende las necesidades del cliente

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo
® NA

Fuente: Elaboracion propia.

Nuevamente, el Grafico #16 muestra las opiniones compartidas acerca del cumplimiento de
las necesidades del cliente: un 50% esta “De acuerdo”, un 12.5% esta en “Desacuerdo” y
un 25% responde “NA”. Esto representa una oportunidad de mejora para Solquisa en
cuanto a la consistencia en las visitas, mejora de asistencia de parte de Cooprotec y
reforzamiento del mensaje en la promocion del producto y sus atributos.

La atencion al cliente es uno de los rubros mas importantes para la consecuente
recomendacion de un producto, especialmente tratandose de zonas rurales en su mayoria,

donde se maneja de manera muy frecuente la publicidad de “boca en boca”.
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Grafico #17: Solquisa como proveedor de otras soluciones.

@ Es muy probable
@ Probable

No es probable
@ Es muy improbable

Fuente: Elaboracion propia.

En este caso, segiin el grafico #17, se mide el apoyo de los codistribuidores hacia la
empresa Solquisa en caso de que esta manufacturara otra linea adicional a la existente. El
50% de la poblacion manifiesta que lo haria de manera “Muy probable” o “Probable”, lo
cual denota que existe interés de parte de los usuarios existentes en ser parte de la
innovacion de la empresa y en obtener resultados ain mejores que los actuales. También
representa un momento adecuado para que la empresa evalue la posibilidad de

manufacturar una linea de productos adicional y su posible introduccion al mercado.

En cuanto a problemas con la linea de productos Milky Clean, como aspecto positivo para
la empresa, el 75% de los codistribuidores no han recibido quejas o no se les ha presentado
un problema hasta el dia de hoy. Un 25% comenta que si ha existido un problema pero que
ha estado relacionado con el mal manejo de las dosis recomendadas. Es primordial que
Solquisa no subestime la importancia de continuar realizando una labor de comunicacion y
capacitacion, asi como vigilar de manera mas cercana las tareas que la cooperativa lleva a

cabo y si realmente esta union esté siendo favorecedora en todos los aspectos.

En la seccion de comentarios y sugerencias se obtuvieron opiniones que evidencian la falta
de una labor de mercadeo y el desconocimiento de las actividades que realiza Solquisa

como empresa en el mercado, ya que solo los encuestados solo identifican a la cooperativa
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como suplidora de producto. Estos dos aspectos se incluirdn en el siguiente capitulo como

parte de la estrategia de mercadeo, con el fin de proponer una posible solucion.

3.5.2 Usuario final

Como se mencioné anteriormente, se aplico la encuesta a seis usuarios finales en la visita a
las fincas realizada durante una gira a Coronado y a Rancho Redondo. Para estos se utilizd
el mismo cuestionario descrito en la metodologia, con la diferencia de que se aplicd de
manera presencial; por lo tanto, se obtuvieron comentarios y sugerencias mas especificas y
extensas que se comentaran mas adelante.

En el siguiente grafico #18 se muestra el tiempo que ambos grupos, tanto como los usuarios

finales como los co-distribuidores, tienen utilizando la linea de productos Milky Clean.

Grafico #18: Tiempo que tiene utilizando la linea Milky Clean

@® Menos de un mes

® Entre 1y 6 meses
Entre 6 meses y 1 afio

® Entre 1y 3 afios

@ Mas de 3 afios

Fuente: Elaboracion propia.

En este grupo existen usuarios recientes de uno o mdas productos de la linea de
sanitizadores, donde el 50% inicio desde hace seis meses, esto quiere decir que Solquisa
sigue ganando mercado en el sector lechero y su iniciativa de generar nuevos negocios esta

dando resultados.
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Esta ganancia de mercado posiblemente se deba en parte al agente de ventas movil, ya que
varios de los entrevistados lo mencionaron como recurso disponible y se refirieron a la
facilidad de realizar pedidos de manera extraordinaria. Aunque dicho vendedor no maneja
volumenes altos de la linea de productos, si transporta los de mayor uso y demanda para
evitar que los usuarios finales lo consigan en alglin otro distribuidor en la zona. Ademas,
esta gestion de respuesta inmediata ha generado confianza en el usuario, segiin comentaron

los entrevistados.

Grafico # 19: Frecuencia de pedidos a Cooprotec

® 1 6 méas veces a la semana
® 26 3 veces al mes

1 vez al mes
@® Menos de 1 vez al mes

Fuente: Elaboracion propia

Segun indica el grafico #19, los usuarios finales manejan un esquema de pedidos semanal o
quincenal, debido a que la actividad del ordefio es diaria en los hatos, con una frecuencia de
dos veces al dia. Esto genera una demanda continua del producto de parte del usuario, pero
debido a un tema de espacio fisico dentro de las diferentes lecherias, no se mantiene un
volumen alto de productos en almacenamiento.

Uno de los comentarios que hicieron varios de los entrevistados es que si en determinado
momento de la semana o el mes se les termina un galéon de solo uno de los productos,
como el cloro, no hacen el pedido solo de este articulo, por tiempo y facilidad de entrega,
sino que recurren a un expendio en el centro de cada zona geografica a comprarlo. Si es

mas de esa cantidad, recurren, en la zona de Coronado al vendedor movil.
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Grafico # 20: Satisfaccion general con la linea Milky Clean

@ Completamente satisfecho
@ Satisfecho

Insatisfecho
@® Completamente insatisfecho

Fuente: Elaboracion propia

En términos generales, de acuerdo al grafico #20, los usuarios muestran estar satisfechos
“Completamente” con la linea de productos Milky Clean en un 66.7%, mientras que un
33.3% se declara “Satisfechos”. Este dato representa, como en el mismo grafico #16 para
los codistribuidores, que el producto cumple con los beneficios esperados por parte del
usuario, de manera efectiva. Estos estdndares y cualidades especificas basicas son

indispensables para ganar credibilidad en la marca y su efectividad para los usuarios.
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Grafico #21: Comparacion con otras marcas

@® Mucho mejor
@® Algo mejor
Mas 6 menos igual
@ Algo peor
@ Mucho peor
® Nolosé

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el grafico #21, los usuarios finales perciben de manera mas precisa cuales
son los reales beneficios y desventajas de un producto que utilizan dos veces al dia o mas
para sus labores. El 50% de los entrevistados manifiesta que el producto es “Mucho mejor”
que otros; sin embargo existe un 16.7% que indica que estd “Mdas o menos igual que los
demas”, y un 33.3% que dice que esta “Algo mejor” en comparacion con los demas. Esto
parece indicar que en cuanto a cualidades basicas, como se menciond anteriormente, el
producto cumple con las expectativas del consumidor, pero esto no significa que sea el
mejor de todos en el mercado. Esto implica que existen otros factores implicitos en el

producto que son tomados en cuenta para calificarlos contra otras marcas.

En cuanto a la recomendacion de la linea de parte de Cooprotec, el 66.7% manifiesta que
Cooprotec recomienda el producto Milky Clean, manifestando el beneficio para Solquisa,
en términos de introduccion de la linea y reconocimiento de parte del usuario, como un
canal efectivo en la entrega del producto cuando lo han solicitado.

Los lazos comerciales deben fortalecerse en materia de promocion y publicidad, con el
objetivo de que Cooprotec no solo tome los pedidos habituales de los clientes sino que
ademads se involucre en la coordinacion de actividades de generacion de demanda en los

diferentes sectores del mercado lechero.
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Grafico# 22: Calidad del servicio

@ Muy importante
@ Importante

No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

Casi la totalidad de los entrevistados evidencia la importancia de la calidad de servicio
como factor decisivo para realizar la compra de algin producto para sus fincas, seglin el
grafico #22. En definitiva, asi como también lo expresaron los codistribuidores, la calidad
del producto es primordial para que la labor de ordefio cumpla con los estdndares
establecidos ya que si por alguna razoén se contamina la leche que entregan al sector
industrial, estdn sujetos a multas muy altas de dinero y ademdas pierden credibilidad como
productores en el sector lechero.

En cuanto al servicio, si el lechero no recibe lo que necesita en el momento determinado,
acudird de inmediato a otro centro veterinario a adquirir un producto que cumpla con las
mismas caracteristicas; sin embargo, estd dejando de percibir la atenciéon de parte del

fabricante o del canal quien promueve la comercializacion del producto.
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Grafico #23: Relacion calidad-precio

@ Muy importante
@ Importante

No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al grafico #23, el precio es una determinante muy importante y crucial para los
usuarios del producto, al igual que para los codistribuidores. Los graficos muestran un
cambio en los porcentajes cuando se afiade la variable precio a la pregunta, y esto es un
aspecto que los representantes de Solquisa mencionaron en el Capitulo II como parte de su
estrategia para entrar al mercado, la cual es ofrecer una linea que estuviera al alcance de los
usuarios y que compitiera en precios.

Se evidencia en los resultados que estas variables si son de mucha importancia y que
ademas la linea de productos parece cumplirla en la actualidad, porque es la que compran a

Cooprotec.
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Grafico #24: Satisfaccion con el proceso de compra

@ Muy importante
@ Importante

No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia.

La compra del producto para los usuarios finales en la zona de Coronado se facilita por el
agente de ventas movil, y en las demds zonas Cooprotec ha llevado a cabo una buena labor
de entrega de pedidos a tiempo. El proceso de compra del producto no es complicado, ya
que solo deben efectuar una llamada o enviar un correo electrénico y su entrega dura dos
dias maximo, seglin lo que comentaron adicionalmente los entrevistados.

Los usuarios finales cuentan con un listado de productos con las presentaciones que ofrece
Cooprotec, para que cuando realicen el pedido, tomen en cuenta la dosificacion y midan

cudnto les rendiré este. Los resultados de lo anterior se muestran en el grafico #24.
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Grafico # 25: Satisfaccion con la experiencia de uso

@ Muy importante

@ 'mportante

@ No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion

propia.

Segun el grafico #25, la satisfaccion con la experiencia de uso, representa un atributo “Muy
importante” para los entrevistados y su percepcion de la experiencia con la linea es
decisiva, en caso de ser el duefio de la finca; y en el caso de no ser el tomador de la decision
final, influenciard en gran medida en la opinién del encargado.

Algunos de los usuarios finales utilizan o han utilizado varias marcas en su proceso de
ordefo, lo que les da un criterio mds amplio para comparar con la linea Milky Clean y

poseen un criterio mas amplio.

Grafico #26: Servicio post-venta

@ Muy importante

@ mportante

@ No demasiado importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a los resultados que se muestran en el grafico #26, para los usuarios finales es
definitivamente crucial el servicio post-venta ya son quienes llevan a cabo las pruebas del
producto, comprueban su efectividad, por lo tanto,, sino reciben la capacitacion necesaria,
pueden ejecutar malas practicas en los hatos e incurrir en aumento de costos para sus

lecherias.

Los usuarios finales deben recibir apoyo constante, capacitaciones y un servicio postventa

que garantice que la aplicacion y manejo diario de los productos sean los adecuados.

Grafico #27: Milky Clean es facil de usar

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

@ NA

Fuente: Elaboracién propia.

Segun los resultados del grafico #27, el producto es facil de usar y la descripcion de su
empleo en los envases estd clara. Aunque las capacitaciones técnicas no parecen estar
presentes al 100%, las instrucciones de uso en los envases son bastante especificas para que
cualquier usuario lleve a cabo la aplicacion sin que implique un riesgo para su salud o la
salud del animal. Ahora bien, no se debe dejar de lado que se trata de un producto de
naturaleza quimica, por lo que existe una responsabilidad de parte del fabricante de educar
a los distribuidores y a los usuarios finales, no solo para evitar disconformidades futuras

con el producto, sino también para ganar presencia en el mercado.
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Grafico #28: Solquisa ofrece servicios competitivos

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

® NA

Fuente: Elaboracion propia.

Segun muestra el grafico #28, un factor importante en relacion con la oferta de servicios
competitivos, es que las perspectivas de los usuarios finales y los co-distribuidores son en
cierto grado diferentes, debido que interaccionan con el producto desde distintos roles: los
codistribuidores son las personas que se relacionan de manera directa con la parte
comercial, es decir, con la empresa Solquisa o con Cooprotec y por otro lado, los usuarios
finales se encuentran en las lecherias realizando las labores de campo. Aunque en ocasiones
estos roles se traslapan, en el caso del comprador se toman en cuenta varios factores al

tomar la decision, pero el usuario final sélo aplica lo que el duefio de la finca le provea.
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Grafico # 29: El servicio técnico conoce las necesidades del usuario

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

@ NA

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico #29, seglin los usuarios finales, el servicio técnico es un factor clave para
gjecutar la labor de sanitizacion de manera adecuada, y para lograr este objetivo la
supervision de parte de la empresa fabricante es muy importante. Tanto Cooprotec como
Solquisa deben estar atentos a que se lleve a cabo en todas las lecherias donde se expenda

el producto, aunque no se reciba ninguna queja, sino como parte de la rutina de trabajo.

Grafico# 30: Solquisa atiende bien las necesidades del cliente

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

® NA

Fuente: Elaboracion propia.

Los usuarios entrevistados sostienen un criterio mas positivo acerca del desempeno de
Solquisa y su producto, en comparacion con los codistribuidores, segin muestra el grafico
#30. Los lecheros consideran que mientras el producto cumpla con la principal funcién es
considerado apto; los codistribuidores, por su parte, toman en cuenta a la empresa

fabricante, la relacion de negocios, la oferta, el precio, la disponibilidad y las marcas
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existentes en el mercado. En el caso de la lecheria visitada en Rancho Redondo, el duefo es
el productor, y desde que inici6 en el negocio, lo hizo con Milky Clean; por lo tanto, para

efectos de las respuestas brindadas, su criterio sobre otras marcas no existe.

Grafico # 31: Solquisa como proveedor de otras soluciones

@ Es muy probable
@ Probable

No es probable
@ Es muy improbable

Fuente: Elaboracion propia.

Como se muestra en el grafico #31, los usuarios que contestaron “No es probable”, en sus
comentarios adicionales, expresaron que “no consideran necesario adquirir una linea de
productos adicionales porque con lo que usan actualmente es suficiente”. También
agregaron que no creen que la empresa deba manufacturar productos para los mismos fines,

ya la linea existente ha sido exitosa.

Por lo tanto, se considera que Solquisa no debe extender la linea existente ya que esto
causaria que fracase en un mediano plazo; por el contrario debe llenar otras necesidades
actuales de las lecherias que otros proveedores no han solucionado, como proveer articulos

accesorios de mayor calidad a la unidad moévil de ventas, por ejemplo.

En cuanto a los problemas reportados, los lecheros coinciden con los codistribuidores en
que estan sujetos al mal manejo de los productos quimicos en las fincas, por parte del
personal. Por esta razén, como se menciond anteriormente, la capacitacion es vital para

disminuir la incidencia de accidentes 6 desperdicios.
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El valor agregado de la linea Milky Clean radica en la diferenciacion de precios asi como
en la disponibilidad de los mismos en un canal reconocido en el mercado, como lo es
Cooprotec, quien que brinda multiples servicios en el sector. De acuerdo con los resultados
de la investigacion, esta alianza representa aspectos muy positivos; no obstante, a mediano
plazo, otros podrian no ser tan beneficiosos para Solquisa, si lo que desean realmente es
crecer y ser competitiva resaltando otras cualidades que no estan incluidas dentro del
producto fisicamente, como la facilidad de entrega, la fabricacion inmediata en la planta de
produccion nacional y la capacidad de innovacion de las lineas por el hecho de poseer un

laboratorio.

3.6 Analisis de los resultados encontrados relacionados con las 4 P’s y mezcla de
mercadeo
A continuacién se muestran las cuatro P’s asociadas con un producto tangible como en este

caso lo es la linea de productos quimicos.

3.6.1 Precio

Desde que Solquisa introdujo la linea Milky Clean, ha sabido tomar ventaja de la variable
competitiva del precio dentro del mercado de sanitizadores en el que se desarrolla. Esta
variable, segun los resultados de las encuestas, es de suma importancia al tomar la decision
de compra del producto ya que la oferta es diversa y el producto que fabrica Solquisa no
posee caracteristicas diferentes en cuanto a formulacion quimica en comparaciéon con los
demds. Ya que no existe una ventaja competitiva en cuanto a cualidades o beneficios
quimicos, parte de la estrategia de mercado que se puede implementar es impulsar otros

atributos que también compiten en el mercado, como lo es el precio.
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El Gerente General, Guido Mora en el Capitulo II mencion6 que los precios para esta linea
siempre trataran de fijarse dentro de un pardmetro promedio, para que el usuario pueda
adquirir el producto sin que el precio sea un impedimento. Aunado a lo anterior, los costos
de produccion de Solquisa son mucho maés reducidos comparado con otras marcas
nacionales, debido a que cuentan con una planta propia de produccion y el apoyo de
Cooprotec como canal de distribucion. Esto les permite ahorrar dinero en costos de
manufactura y distribucion y, adicionalmente, le brinda proteccion al precio en el mercado
al menos durante el tiempo en que la linea de productos alcance el estadio de meseta dentro
de la curva de crecimiento.

En una de las entrevistas realizadas a los usuarios finales de la zona de Coronado, el
lechero expresé que hace uso de la venta mévil que brinda el agente en la zona, pero que si
por alguna razoén se le termina solo un producto, como es el caso del cloro, para ahorrar
tiempo, se traslada al expendio de Dos Pinos que se encuentra en el centro de Coronado, y
que comercializa varias marcas de productos similares. Comenta que el precio de este
producto en especifico es muy parecido al de Solquisa y que por esa razon acude a este
centro, pero que evita que suceda a menudo, ya que a pesar de que el precio es similar, ha
observado que la calidad del producto no necesariamente es igual.

La relacion calidad-precio es un rubro importante para los codistribuidores y los usuarios
finales e influye de manera directa en la disposicion para realizar la compra. Aunque se
vigilen muy de cerca los precios del mercado, si el producto no cumple con las expectativas
del usuario, el producto final que comercializa se vera afectado, no solo de manera quimica

sino que ocasionara pérdidas monetarias importantes.

El mercado vertical de lecherias para Solquisa representa el 25% de la totalidad de las
ganancias en ventas de la empresa por afio, segin comenta el Ingeniero Juan Carlos
Solano. Este porcentaje puede deberse en gran medida a que los precios no son un
impedimento para la adquisicion del producto, lo cual se ve reflejado en las ventas

incrementales por afo.
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Solquisa no ha realiz6 ningin aumento de precios durante el afio pasado, 2015 ni durante el
2016 ya que esta enfocada en la ganancia de mercado y la generacion de nuevos negocios

en las zonas lecheras del pais.

3.6.2 Promocion

Segun datos de la empresa, se invierte poco en promocion. La empresa no posee un plan de
mercadeo ni tampoco una agenda de actividades presupuestadas, aunque si participa en la
mayoria de eventos a nivel nacional a los que es invitada, como ferias nacionales de
ganado, congresos como el de la Camara Nacional de Productores de leche, Dias de
Campo, aperturas de nuevos puntos de venta, entre otros.

Para estas actividades, se preparan con material publicitario que ellos mismos confeccionan
para ser repartido en su stand en los diferentes eventos. Durante estas actividades, se crea
una base de datos donde se recopila la informacion de las personas que muestran interés y
entablan conversacion con los representantes de la marca. Posteriormente, son contactadas
para enviarles muestras de la linea de sanitizadores, asi como para agenda una visita a las

fincas o expendio.

Para los codistribuidores, segiin los hallazgos encontrados en el cuestionario, hay
desconocimiento de la empresa Solquisa porque su contacto directo es la Cooperativa.
También se encontré que debido a que la cadena de intermediarios tiene a veces hasta dos
escalones, la informacion publicitaria no llega a los expendios bajo la tutela de Cooprotec,
ya que la cooperativa no lleva acabo actividades publicitarias enfocadas a la promocion ni

publicidad; sus funciones estan limitadas a la toma de pedidos.

Esto representa una oportunidad valiosa para ser incluida dentro del plan de mercadeo, para

impulsar la imagen de la empresa y la trayectoria que tiene en otros mercados.
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El soporte técnico que brinda Cooprotec es vital, segun la informacion recolectada. Sin
estas capacitaciones, los lecheros incurririan en una serie de gastos y desperdicios dentro
de las lecherias por el mal manejo del producto. Inclusive se puede convertir en una
situacion de riesgo si no se aplican medidas correctivas.

Solquisa realiza visitas calendarizadas a través de la cooperativa como parte del acuerdo
comercial existente; sin embargo, proactivamente ejecuta llamadas de seguimiento a los
usuarios de las lecherias, con el fin de medir el nivel de satisfaccion o insatisfaccion con el
producto. Esto es parte de una labor de comunicacién y contacto que la empresa desea

construir con todos los distribuidores y usuarios.

3.6.3 Producto

La encuesta aplicada a ambas muestras (codistribuidores y usuarios finales) esta enfocada
hacia el producto como una solucion integral que incluye desde los beneficios primarios de
su uso y la facilidad de aplicacion hasta el servicio técnico y percepcion de la labor que
llevan a cabo los canales de distribucion. El producto fue fabricado con la finalidad no solo
de solventar una necesidad de evitar la presencia de microorganismos patogenos que alteren
la calidad de la leche durante el ordefio, sino ademés que las lecherias cumplan con la

reglamentacion sanitaria estipulada por las autoridades del pais.

Este fue fabricado bajo la premisa de que cualquier persona lo considere facil de usar y
aplicar, que lo obtenga de manera rapida y sencilla y que sus cualidades quimicas sean
adecuadas para la aplicacion tanto manual asi como mecdnica, sin que esto implique un

riesgo para la salud.

Entre los principales hallazgos encontrados en las encuestas realizadas, efectivamente,
ambas muestras de la poblacion manifiestan que la linea Milky Clean es facil de emplear y
que esto es de suma importancia para ellos al escoger a sus proveedores. Otro hallazgo

importante es que, cuando se les pregunta a los participantes acerca de la probabilidad de



109

adquirir otras lineas de productos manufacturadas por Solquisa, los codistribuidores
respondieron con mucha mayor facilidad que lo harian sin duda, pero los usuarios finales lo
toman desde la perspectiva de que si hasta el momento lo que emplean para su lecheria esta
muy bien, /por qué la empresa querria lanzar més productos para el mismo sector?

Esto es un hallazgo importante no para que la empresa frene sus impulsos de innovacion,
sino para que mas bien, como parte de sus actividades de investigacion y desarrollo,
investigue, de manera mas profunda, otras posibles necesidades que tenga el sector lechero,
y que se apoye en estudios clinicos internacionales, con la finalidad de que aumente el
conocimiento acerca del mercado vertical en que se estan desenvolviendo.

Otro comentario realizado por un codistribuidor al finalizar las preguntas de opcion Unica,
fue la posibilidad de que Solquisa se aliara con Universidades en el pais que cuentan con un
departamento de investigacion, con el objetivo de ampliar su conocimiento en el campo de
quimicos para el sector lechero y en aras de competir en el mercado con conocimiento mas

que con precio.

Este tipo de alianzas, en un futuro, le podria abrir las puertas a la empresa para que brinde
capacitaciones profundas no solo a los codistribuidores sino también los usuarios finales de
la cadena sin depender de la cooperativa. Sin duda, el servicio post-venta es indispensable
para que la compra se realice y para que las diferentes lecherias logren identificarse con la

marca y la empresa.

El producto posee ya las caracteristicas que el cliente busca; por lo tanto, Solquisa debe
tomar ventaja de esto para impulsar otros atributos que sean competitivos y sobrepasen las

expectativas de los usuarios.

3.6.4 Plaza

La planta de produccion de Solquisa se encuentra localizada en San Francisco de Dos Rios,
San José. Esta cuenta con vehiculos que llevan el producto hasta Cooprotec en Cartago,

para que los distribuya, segiin pedidos, a los diferentes expendios dentro de su red.
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La linea de distribucion inicia con Cooprotec, la cual debido a su experiencia, fue
contactada por Solquisa para introducir la linea Milky Clean al mercado nacional. A su vez,
los 18 expendios que se encuentran bajo su sombrilla distribuyen el producto a los usuarios
finales.

Otro canal de distribucion hallado en la investigacion de campo es el agente de ventas de la
zona de Coronado, quien trabajé inicialmente para la Cooperativa pero al romper relaciones
con la misma, inici6 la venta comercializacion de productos de Solquisa de manera
independiente.

Este agente posee el conocimiento del producto y reside en la zona, lo que le da mayor
visibilidad de las fincas latentes y potenciales; adicionalmente, su formacién, aunque no es
académica, ha sido en fincas lecheras lo que le brinda la oportunidad de generar negocios
en la zona con una mayor facilidad comparado con un agente de ventas de San José, quien
deberia ser capacitado durante cierto tiempo para lograr el conocimiento basico esperado.
En definitiva, tanto los usuarios como los codistribuidores visualizan a Cooprotec como el
ente primario y de respaldo para la marca Milky Clean; en mayor grado los
codistribuidores, segun los resultados de las encuestas. Debido a que Solquisa apenas hace
unos afios inicié en este mercado vertical, con el trascurso del tiempo ha debido educarse a
través de la misma cooperativa o por medio de las actividades que realiza, para poder

brindar un apoyo mas eficiente a los canales de distribucion.

Sin embargo, los codistribuidores, consideran que la cadena de intermediarios es muy
larga, lo que les impide avanzar como quisieran en hacer llegar el producto con soporte
mercadoldgico. Comentan que si Solquisa fuera el distribuidor directo, los usuarios finales
tendrian un mayor y mas rdpido acceso y el proceso de generacion de demanda se

acortaria.

Una parte de la muestra manifiesta que recomendarian a Cooprotec a otros usuarios porque
la experiencia que han tenido es muy positiva. Actualmente, como se menciond, Cooprotec
se desempeiia como tomador de pedidos unicamente, no realiza labores de promocion o
publicidad, ni tampoco realiza tareas proactivas para Solquisa. Esto se debe a que dentro de

su lista de proveedores, no solo se encuentra esta empresa, sino que ademas se encarga de
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otros en el ecosistema agro y veterinario. Para Solquisa es un inconveniente en el sentido de
que los usuarios no identifican qué hace o que podria hacer la empresa que manufactura el

producto que utilizan de manera regular en sus lugares de trabajo.

La alianza estratégica con este canal de distribucién es muy importante estratégicamente
para generar conexiones en areas previamente conocidas por la cooperativa. Sin embargo,
la dependencia de Solquisa generada por dicha union, puede ser un inconveniente que no
les permita experimentar nuevas oportunidades de crecimiento en zonas donde Cooprotec
no se encuentra, por temor a perder el vinculo con las actuales. Esto es aspecto muy
importante para incluir dentro del plan de mercadeo que permita a ambas partes obtener

ganancias generadas por la union existente.

3.7 FODA

Una vez repasada la historia de la empresa, el entorno y potencial de mercado, resulta
necesario sefialar las principales fortalezas y oportunidades como aspectos diferenciadores
de la empresa, que les permiten obtener ventajas comparativas frente a sus competidores;
asi como sus debilidades y amenazas, a partir de las cuales la empresa deberd implementar

cambios, con el fin de mitigar los riesgos asociados.

3.7.1 Fortalezas
A continuacion se sefialan las fortalezas detalladas por la empresa Grupo Qaisa:
* Empresa solida con mas de 20 afios en Costa Rica y con experiencia en la
manufactura de quimicos para la industria de las pinturas y derivados.
* Posee su propio laboratorio de investigacion y desarrollo en sus oficinas centrales.
* Grupo Qaisa tiene su propio centro de produccion y bodegas de abastecimiento.
* Alianzas comercial como canal de distribucion con Cooprotec, cooperativa con
experiencia en el area veterinaria y el sector lechero de Costa Rica.

* Tiempos de respuesta inmediatos para la resolucion de problemas en las fincas.
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3.7.2 Oportunidades

A continuacion se sefialan las oportunidades encontradas para la empresa Grupo Qaisa:

Ampliacion de la cobertura geografica al introducir los productos sanitizadores en
otros canales que no hayan sido contactados hasta el momento.

Posicionamiento efectivo en el sector lechero debido a que es una marca con
atributos favorecedores en el mercado, como el precio.

Creacion de otras probables alianzas con otras cooperativas o centros de
distribucion localizados en otras zonas geograficas del pais.

Aprovechar las redes sociales para promocionar su marca de una manera efectiva,
ya que actualmente la pagina web no se encuentra terminada y su pagina de
Facebook no se actualiza con frecuencia.

Inversion en material publicitario para todas las actividades a las que asisten, con
mensajes que detallen los principales atributos que tiene el producto versus la
competencia.

Mejorar la venta de productos mediante la creacion de combos o paquetes de

productos basandose en la informacién de pedidos que brinde Cooprotec.

A continuacion se sefialan las debilidades encontradas para la empresa Grupo Qaisa:

3.7.3 Debilidades

* Poca experiencia en el mercado de productos sanitizadores para el sector lechero.

* Dependencia de la relacion comercial con Cooprotec.

* Poca inversion en actividades publicitarias y promocionales, actualmente no posee un

plan de mercadeo que le permita atacar de manera eficiente los mercados potenciales.

* Fuerza de ventas, la empresa posee un equipo de ventas reducido que ve todas las areas

de la empresa, ninguno estd enfocado solo al sector lechero.
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3.7.4. Amenazas

A continuacion se sefialan las amenazas encontradas para la empresa Grupo Qaisa:

¢ Existe un mercado bastante variado de competidores fuertes quienes ofrecen la
misma solucion a los lecheros.

*  Muchos de los competidores tienen mas experiencia y afios en el mercado, como es
el caso de Ecolab.

* La asignacion de recursos para actividades que promuevan e impulsen la marca a
nivel nacional es necesaria.

* Disposicion de recurso humano para la cobertura del sector lechero unicamente. Si
la empresa no lo hace, existe una amenaza de quedarse estatica y generar la misma

cantidad de dinero por afo.
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Capitulo IV

4.1 Introduccion

En el presente capitulo se utilizara la informacién obtenida del trabajo de campo para
desarrollar una propuesta de mercadeo, con el fin de apoyar el posicionamiento de la linea
de productos Milky Clean en el mercado costarricense. Tomando en cuenta los resultados
del analisis, el cual incluye las necesidades potenciales del usuario asi como el
comportamiento del mismo en la actualidad, se elaboran los objetivos, el mercado meta y
el concepto general de la propuesta; ésto con el fin de determinar el punto de partida y
desarrollar las estrategias y planes de accion en los que consistird la misma. De la misma
manera, se detallan las estimaciones de los costos de implementaciéon de las distintas

estrategias planteadas.

4.2 Justificacion

Actualmente Solquisa no logra el reconocimiento como fabricante de productos
quimicos a nivel nacional y el posicionamiento de la marca se encuentra bajo la
administracion de la cooperativa Cooprotec. De acuerdo con la informacién y analisis
presentados en el capitulo anterior, la propuesta de mercadeo se enfoca en el
posicionamiento de la linea por los atributos adicionales que posee, no solo por el factor
precio y por la relaciéon con su distribuidor mayoritario; a través de una serie de
iniciativas orientadas a la promocién y publicidad efectivas, con el uso de las
herramientas disponibles para las cuales se requiere que la empresa genere un

determinado presupuesto a corto 6 mediano plazo.

La propuesta brinda, ademas, la oportunidad de que se extienda la red de contactos y se

refuercen los actuales, a través de la comunicacion constante con éstos; por ultimo, éste
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plan de mercadeo busca que la empresa disminuya la dependencia de la cooperativa

para surgir en el mercado.

4.3 Establecimiento de objetivos especificos de la propuesta

Para la presente propuesta de mercadeo para la empresa Grupo Qaisa se establecen los

siguientes objetivos especificos:

1. Aumentar el porcentaje de participacion de mercado con la introduccion de la marca
Milky Clean en medios digitales como Facebook y la renovacion del sitio web de la
compaiia.

2. Generar demanda a través de actividades enfocadas a la atencion exclusiva de los
clientes potenciales.

3. Lograr posicionamiento de marca por medio de los atributos que la diferencian de
los productos de la competencia.

4. Promover la participacion activa de Cooprotec en actividades de promociéon de la
linea.

5. Aumentar las ventas en un 35% para el 2016, es decir, un 12% sobre lo alcanzado

en 2015.

4.4 Definicion de mercado meta

Con base en los resultados obtenidos en el trabajo de campo, se tiene que el perfil del
mercado meta son las lecherias del pais ubicadas en las regiones ganaderas mas
importantes como Central, Chorotega, Pacifico Central, Brunca, Huetar Atlantica y
Huetar Norte. Como se mencion6 en el capitulo anterior y se reflejo en los resultados

del trabajo de campo, los sanitizadores son productos aplicados mayoritariamente por el
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género masculino y se emplean en la limpieza de las lecherias, en las ubres de las vacas

y en el ordefio mecénico.

4.5 Desarrollo de la propuesta

De acuerdo con los objetivos planteados, se utilizara la estrategia integral aplicada a
mercados potenciales y a los mercados en crecimiento, conocida como desarrollo de

mercado, la cual se describird en el apartado dedicado a las 4P en el presente capitulo.

Con la estrategia se busca que, en el corto plazo, la empresa sea uno de los
competidores mas fuertes dentro del mercado costarricense de sanitizadores. Es
importante recalcar que Grupo Qaisa ha logrado posicionamiento en otros verticales
fuera del pais, a los que ha exportado producto, como en el caso de Centroamérica, lo
cual suma experiencia en el desarrollo de los negocios; sin embargo, la linea Milky
Clean es relativamente nueva y necesita impulso, por lo que éste seria un objetivo a

mediano y largo plazo.

Mediante esta estrategia, se pretende guiar a la empresa en el aprovechamiento de las
debilidades de la competencia, como los precios y la falta de personalizacion en los
productos de la misma naturaleza, ademads de la falta de posicionamiento en aspectos
importantes para todas las industrias hoy en dia, relacionados con el tema de insumos
biodegradables y manejo de las aguas de desecho. Bajo éstas premisas, la empresa debe
buscar atraer a clientes desatendidos, mediante la optimizacion de los recursos actuales
y la busqueda de mejores opciones de servicio para ambos sectores: codistribuidores y

usuarios finales.

4.6. Definicion de las 4P°’s
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Segun Kotler y Armstrong (2002) en su libro Principios de Marketing, exponen que se
trata de cuatro variables mercadoldgicas: producto, precio, promocion y plaza, los
cuales son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las estrategias de

mercadeo y alcanzar los objetivos establecidos.

4.6.1 Producto

La estrategia a implementar toma en cuenta los hallazgos de la investigacion, a raiz de
los resultados de las encuestas aplicadas a los encargados de las diferentes lecherias
visitadas; sin embargo, en el caso de la presentacion del producto (colores, logo,
empaque), este no representa un problema para el usuario final o para el codistribuidor,
ya que no se menciond ninguna queja malestar respecto a la presentacion actual. Al
tratarse de un producto industrial destinado para su uso por volumen, la etiqueta
cumple con la descripcion de las dosis recomendadas en las lecherias, asi como con la

especificacion de la composicion quimica de su mezcla y las precauciones de uso.

Ahora bien, los diferentes productos se diferencian por el color en su etiqueta, de la

siguiente manera:

Cuadro #3: Productos Milky Clean con su respectivo color de etiqueta.

Producto Color
Selladores naranja
desinfectantes azul
prueba para la mastitis rojo
detergentes en polvo morado
limpiadores acidos verde

botellas oscuras con etiqueta

sanitizantes verde

detergentes liquidos amarillo

producto removedor de musgo | blanco
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concentrado eliminador de

olores blanco

Fuente: Grupo Qaisa

El producto como tal no representa ningiin inconveniente para el usuario en cuanto a su
composicion quimica y cumple con la finalidad esperada por el usuario, por eso, como
como parte del plan de meracdeo no se incluye ningin apartado que involucre la re-

ingenieria del mismo 6 realce de sus cualidades.

4.6.2. Precio

El factor precio es uno de los retos mds importantes que deberd afrontar la
administraciébn para ser una empresa competitiva, como hasta el momento lo ha
conseguido. El precio es una de las caracteristicas por las cuales los usuarios reconocen
a Solquisa en comparacion con la competencia, y asi lo manifestaron en las encuestas

efectuadas.

Estrategia

La empresa no incurre en costos de importacion de producto, inicamente en materias
primas, lo que permite fijar precios mas comodos que la competencia, ya que los costos
son menores en comparacion con otras empresas que se dedican a la compra de los
productos terminados y por tanto, incurren en una serie de gastos adicionales para su
distribucion. Se recomienda la estrategia de precios de penetracion, donde se lanza el
producto a un precio bajo para obtener rapidamente cuota de mercado; esto debido a
que existe demanda elastica (medida utilizada en economia para mostrar el grado de
respuesta, o elasticidad, de la cantidad demandada de un bien o servicio a los cambios

en el precio de dicho bien o servicio) y un producto amenazado por fuerte competencia.
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Planes de accion

Solquisa debe continuar con los precios actuales ya que es un atributo que los usuarios
finales consideran favorecedor al tomar la decision de compra. Este precio cubre
también las expectativas del posible consumidor, el mercado lo puede soportar, asi
como resguardar todos los costos relacionados con la materia prima, transporte y costos
indirectos de la empresa. Asimismo, este precio es consistente con la estrategia de
diferenciacion que se espera transmitir, como producto de alta calidad y de excelentes

resultados.

Al mantener la competitividad de los precios en el mercado, la empresa fortalece la
vision de la misma en cuanto a la confianza y fidelidad hacia el cliente, lo que permite a
su vez el crecimiento sostenido en el volumen de ventas, la publicidad de boca en boca
y el surgimiento de nuevos clientes. La influencia del precio para atraer prospectos es
fundamental para penetrar mercados diferentes. El precio por encima del mercado es
consistente al prestigio del producto, pero siempre es importante que se mantenga
dentro del rango existente en la actualidad.

Asimismo, el precio es una caracteristica muy relevante, ya que va de la mano con el
valor percibido, la calidad del producto y con la competencia. Estas caracteristicas las
posee la linea de productos actualmente; por lo tanto, la constancia que debe mantener
no solo en el precio fijado sino en todos los factores relacionados permite que se

visualice la linea como efectiva, competitiva y con un costo-beneficio alto

4.6.3. Plaza

La exposicion que ha tenido hasta el momento la marca ha generado influencia positiva
en la decision de compra del usuario final o el comprador del canal; sin embargo, la
mayor parte de las ventas actuales se registran por parte de la cooperativa Cooprotec.

Asi pues, en este punto es relevante la estrategia de plaza, ya que para atraer al
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consumidor es necesario contar con distintas iniciativas de cobertura que involucren

también a los puntos de venta; es decir, los 18 codistribuidores de la cadena.

Dentro de ésta estrategia se contempla la alianza comercial que existe con Cooprotec
pero también se tomara en cuenta a los codistribuidores, quienes conforman parte de la

cadena de abastecimiento, en la estrategia que se detalla a continuacion.

Estrategia

Activacion de los canales de distribucion que son propiedad de la Cooperativa
Cooprotec y los codistribuidores, mediante la exposicion llamativa de los productos
con una cobertura apropiada y redisefio de la estrategia de penetracion. Esta estrategia
contempla la cadena de abastecimiento como clave de éxito, ya que es necesaria una
cobertura eficiente del punto de venta. Asimismo, es necesario activar las alianzas

comerciales que permitan agilizar los tiempos y costos a través de la cadena.

Planes de accion

Activacion de exhibidores de cuatro frentes:

* Activacion de exhibidores y repisas llamativas en Cooprotec. El material
publicitario que facilita actualmente Solquisa a Cooprotec tiene el objetivo de
reforzar los mensajes que se imparten en las visitas fisicas realizadas por la
misma cooperativa o por parte de Solquisa a las lecherias. Sin embargo, la
transmision de este puede ser ain mas efectiva si se colocan los afiches
informativos y brochures en los centros de distribucion y locales de venta, de
manera que el comprador relacione el producto anunciado en el estante con lo
escuchado previamente. Esto propicia el reconocimiento de la marca e influye

en la decision de compra de los consumidores.
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Dentro de la Cooperativa, los productos estaran ubicados en el estante y los brochures
informativos en las aletas. Ademas, se colocara el estante en el centro del local, ubicacidon
que es considerada un punto vital y visualmente atractivo para los visitantes. Las aletas
resultan primordiales para situar el material publicitario, ademas los estantes, deben tener
un tamafio adecuado en relacion con el mobiliario existente en el punto de venta, sin
sobresalir ni ser demasiado pequefas en relacion con este.

A continuacion, en la ilustracion #1 se muestra un ejemplo de cémo podria lucir el estante

dentro del almacén.
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Tlustracion #1. Ejemplo de gondola con publicidad. Tomada de Google Images.

El principal objetivo de mantener material publicitario en la Cooperativa Cooprotec es
lograr presencia de marca, captar la atencion del usuario existente y de los clientes
potenciales, brindar informacién por medio de un canal de comunicacion distinto al actual
y crear un recordatorio en el usuario, de manera que relacione el producto con su lugar de

trabajo y pueda recomendarlo a otros.

* Colocacion de repisas distintivas en los establecimientos de los

codistribuidores. Para los 18 codistribuidores que venden al usuario final, se
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colocaran repisas llamativas con adhesivos de la marca Milky Clean y el
nombre de la empresa fabricante; esto con el objetivo de dar a la marca un tono
innovador, diferente y no tradicional, comparado con los demdas productos
dentro de la misma linea. Los stands pueden tener colores llamativos para que el

comprador visualice que la marca a pesar de ser relativamente nueva, es fuerte

e invierte en la labor de mercadeo y posicionamiento.

Tlustracion #2. Ejemplo de una repisa dentro de un local . Tomado de Google Images.

El objetivo principal de estos stands es tener un espacio exclusivo en la tienda que se
diferencie delos demas, que a su vez sea llamativo, siempre acorde con el producto y el
mercado meta y, principalmente, que se exponga su calidad no solamente cuando se haga
uso del mismo, sino que la labor de mercadeo incite al usuario a comprarlo por su

presentacion y por supuesto, por su precio.
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Alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas permiten la combinacion de las cualidades mas sobresalientes de

ambas partes, con el objetivo primordial de ofrecer un resultado de excelente calidad, con la

suma de estos atributos compartidos. Para la linea de productos Milky Clean, se busca

implementar las siguientes estrategias, con el fin de promocionar de manera agresiva sus

principales caracteristicas:

Rediserio de la alianza con Cooprotec. Actualmente Cooprotec es fundamental
como aliado estratégico y como canal de distribucion primario de la linea Milky
Clean. Sin embargo, esta unién puede generar resultados todavia mejores en
términos de apoyo y promocion de la marca, asi como generar mas ventas para
Solquisa. Se propone que la Cooperativa participe de una manera mas activa en
eventos o iniciativas, como por ejemplo: promociones mensuales, ya sea por
ventas en volumen o en productos que registran ventas mas bajas; o bien,
descuentos en ciertos productos, de acuerdo con las existencias y creacion de
combos para la venta. Para que estas iniciativas sean generadas, la Cooperativa
debe compartir la informacion de las ventas totales registradas y el detalle de
los productos que factura para Solquisa, de lo contrario no se podrian crear

estrategias efectivas ni de ventas ni de penetracion.

Alianzas con otros codistribuidores (puntos de venta especificos). Los 21 puntos
de venta actuales son imprescindibles para Solquisa, ya que han logrado que el
negocio incremente las ventas exponencialmente desde su ingreso al mercado
hace cuatro afos; sin embargo, para que las ventas sigan en aumento es
necesaria la expansion hacia otras regiones y mercados. Por lo tanto, se propone
que Solquisa busque otras alianzas con puntos de venta, fuera de la sombrilla de
Cooprotec. Es cierto que para la Cooperativa esto representa una amenaza de ser
desplazados como punto primario de ventas, pero Grupo Qaisa debe afianzar
lazos con esta, mediante el redisefio de la estrategia, para que ambas crezcan
juntas y, como empresa, buscar crecimiento externo para generar mas negocios.

Asi pues, algunos ejemplos de otros mercados pueden ser las veterinarias, los
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centros de expendio agro del pais, almacenes ferreteros, otras lecherias de cada
una de las zonas descritas inicialmente en este capitulo e, inclusive, otras

cooperativas dedicadas a la actividad lechera.

4.6.4. Promocion

Esta propuesta esta enfocada en lograr la expansion de la linea de productos
sanitizadores Milky Clean en el mercado lechero de Costa Rica. Para Solquisa es de
vital importancia la estrategia de comunicacion integral; éste tipo de estrategias ha sido
de poco uso anteriormente por parte de la empresa en productos que llevan mas tiempo
en el mercado, como lo son su vertical de lavanderia y pinturas, por lo que se representa
un aspecto en el que se posee poca experiencia. Sin embargo, se reconoce la necesidad
de la implementacion debido a la urgencia de desarrollar el mercado vertical de
sanitizadores para lecheria, a través del realce de los atributos mas importantes y de
mayor valor, y utilizar la informacion compartida hasta el momento de una manera mas

eficaz.

Estrategia

Desarrollar un plan de comunicacion integral a través de medios digitales con el
objetivo de expandir el mensaje de promocion de la marca Milky Clean al consumidor
en el mercado costarricense por medio de otras plataformas de comunicacion rapidas y
efectivas. Asimismo, se propone educar al mercado en cuanto a la calidad y los

distintos usos que ofrece el producto mediante material impreso rediseiado.

Plan de accion

De los resultados del trabajo de campo se obtuvo que actualmente Solquisa no aparece
en la pagina web de la empresa, que ademdas se encuentra incompleta; ni tampoco
posee un perfil de Facebook donde se interactlie con el cliente o se posteen actividades,

eventos, iniciativas, promocion de productos u otras, de manera periodica. Actualmente,
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existe un perfil de Facebook pero contiene escasa informacién y no se actualiza de

manera continua ni se generan interacciones pautadas.

Asi pues, se propone implementar una mezcla promocional marcada por la estrategia
BTL (Below The Line), bajo la cual se utilizaran medios no convencionales como las
redes sociales y una pagina web. De la misma manera, se incluird el merchandising
dentro de la misma estrategia, por medio de la entrega de afiches y la colocacion de

stands o gondolas con informacién sobre los principales atributos del producto.

Los medios digitales son hoy en dia una de las armas mas fuertes que poseen las
empresas para favorecer la venta y promocion de sus productos, pero al mismo tiempo,
el uso de las mismas puede enviar el mensaje contrario si no se utilizan de la manera
correcta y si no se brinda el seguimiento esperado, especialmente cuando el usuario

busca informacion, ya sea de precios, localizacion, entre otros.

* Medios digitales

Dentro de la estrategia de comunicacion integral y como principal medio se utilizaran
las redes sociales, debido a que constituyen una herramienta de gran alcance
publicitario y de bajo costo. También se incluye la propuesta de crear un website
dindmico que contenga toda la informacion de la empresa, ademés de todos los

productos, y que sea atractiva, de facil acceso y navegacion.

En el caso de los FanPage' de la red social Facebook®, se creara una pagina 100%
dedicada a los productos sanitizadores Milky Clean, en la que se promocione la linea y
se posteen las principales actividades, como los dias de campo, ferias, premios, etc. El
objetivo es que la pagina sea compartida a los “amigos” de Grupo Qaisa y a todas las

empresas que forman parte del canal de distribucion y relacionadas; por medio de

' Fan page traducido al espafiol es una pagina de fans, y una pagina web que ha sido disefiada por
personas que desean emprender algin negocio a través de la red.

* Facebook: red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la universidad de
Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad pudieran
intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a través de Internet.
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mensajes privados, los diversos muros y paginas de estos. Entre mas contactos haya

dentro de la red, mayor sera el alcance del mensaje.

Se recomienda que esta pagina de Facebook sea manejada por una persona externa a la
empresa, quien se dedique de manera exclusiva y por horas a la tarea de crear los posts
para todas las actividades, subir fotos, ofrecer nuevos productos, informar acerca de
investigaciones, noticias del mercado, descuentos, promociones, canales, nuevos
clientes, entre otros, y ademas, que asita al usuario de manera constante cuando este
tenga alguna pregunta o comentario. Esto facilitaria que la respuesta sea inmediata de
parte de Solquisa y demostraria el interés de la empresa por brindar la mayor cantidad

de informacidn cuando asi sea requerida.

Asimismo, es necesaria la creacion de una pagina web dindmica, colorida, funcional, de
facil acceso y navegacion, donde se incluya la historia de la empresa, los mercados
verticales y cada uno de sus productos con sus caracteristicas especificas y atributos,
una galeria de imagenes, los casos de éxito y se resalte el hecho de que todos los
productos son biodegradables. Ademads, es importante que contenga la informacion de
contacto o un formulario de contacto, el cual debera estar visible en la pagina para su
respuesta de manera efectiva, como lo deberan estar también los enlaces a las redes
sociales, en este caso, a Facebook. Otras caracteristicas importantes que tendra la
pagina seran: sera un sitio amigable con SEO (Search Engine Optimization), instalacion
de Google Analytics para obtener estadisticas de uso, el contenido se hara en plataforma

Wordpress totalmente editable y serd compatible con los dispositivos moviles.

También se generard trafico en la pagina por medio de la creacién de promociones y
descuentos para determinados productos, ya sea por volumen, o aquellos que se
encuentren en sfock con escasa salida. Se recomienda que la pagina sea creada en
primera instancia por un disefiador grafico y que su consecuente administracion la
continte la empresa, principalmente en el retorno de las preguntas que llegan a través
del formulario de contacto. La empresa siempre debera involucrarse en brindar el

contenido, asi como la estrategia de comunicacion que deseen plasmar en el sitio web.
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* Regalia de muestras de producto

En coordinacion con la estrategia de precios y con la de plaza, se ofreceran en los puntos de
venta muestras de los diferentes productos de la linea Milky Clean, con el propdsito de
posicionar la marca y generar una experiencia en el consumidor que derive efectivamente
en una compra. Actualmente, la empresa, a través del vendedor movil, lleva regalias a las
diferentes lecherias de la zona de Coronado y Rancho Redondo, las cuales son las que el
visitador frecuenta; sin embargo, es importante estandarizar el proceso e implementar la

estrategia en todos los puntos de venta.

Estas regalias seran entregadas a las personas que realicen una compra en la visita y a los
que consulten sobre informacion a los vendedores del local acerca del producto, una vez
que hayan visto los anaqueles y las gondolas con la publicidad impresa. De esta manera, el
vendedor se asegura de que los medios impresos ubicados dentro del local facilitan el
proceso de comunicaciéon y generan la inquietud en el visitante, especialmente si es la

primera vez que observa el producto.

* Brochuresy afiches informativos

Segtin lo indicado en los resultados de la encuesta, todos los usuarios tanto finales como
los codistribuidores, relacionan a Milky Clean con Cooprotec en la mayoria de los casos,
pero no con Solquisa. Esto conduce a la necesidad de informar qué hace la empresa y

cuales son sus alcances en el mercado de los productos sanitizadores para lecherias.

Si el usuario, ya sea potencial o cautivo, no logra relacionarse con la marca por un periodo
indefinido, con el pasar del tiempo, encontrara otro fabricante o distribuidor que ofrece
mejores precios, descuentos agresivos, promociones llamativas, entre otros, lo que facilitara

que deje el producto Milky Clean y tome a un competidor del mercado, ya que las
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caracteristicas de los productos son las mismas, aunque no los resultados. Ahora bien, este
componente diferenciador es del que se debe valer la empresa para promocionar de manera
escrita en los medios impresos, para que la informacion no se pierda y, mas importante aln,

que el cliente pueda ver por sus propios medios la diferencia.

En el caso de la linea Milky Clean, la estrategia consiste en ofrecer un sistema de venta en
libre servicio, donde el comprador elige los productos que estan ubicados en los anaqueles
y solo precisa de la atencion del vendedor en el momento de pagar por la compra. En este
sistema, el producto se vende por si solo, procurando destacar y presentarse como la mejor
opcion, sin contar con el apoyo del vendedor de manera rotunda, como ocurre con otros

productos mas complejos.

Como material de apoyo para los vendedores se contara con afiches informativos de facil
entendimiento y lectura, con una imagen fresca, innovadora y novedosa, tanto en las cajas
registradoras como en los estantes de producto. Actualmente, se reparten brochures en los
eventos, pero se propone modificar el arte en ellos para resaltar aspectos diferenciadores, su
valor agregado, la calidad y la garantia de los mismos. A continuacion se muestra el afiche
vigente, el cual contiene la lista de productos para las lecherias, sus nombres, el dosage, il
con su etiquetado y sus color segin la clasificacion por tipo y el logo de la empresa

Solquisa.

"""‘"—-‘vp-lh, 16n
¢ Gal
ubeta 20 L. Garrafa 801 '-"--‘zmmi

» DESINFECTANTE con
MULTIPROPOSITO ¥ TRADO

SPEED CMT - CONCENTRADO

[lustracion # 3. Brochure actual de Solquisa. Proporcionado por Solquisa
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Se propone que el nuevo arte contenga colores y trazos llamativos, no sobrecargar de
informacion el brochure, pero siempre mostrando las principales caracteristicas del
producto. También se sugiere que sea un disefio diferente al del que poseen
actualmente, que sea innovador ,atractivo visualmente y que genere inquietud de parte

del visitante por su presentacion.

Actualmente las empresas apuestan por disefios modernos para mercadear sus
productos, pero en todos los casos va de la mano con la naturaleza del negocio, la
imagen de la empresa y su estrategia de comunicacion, mas el alcance que desea
obtener en el mercado en que se desenvuelve. Esto sin subestimar la importancia del
mercado meta, ya que, en éste caso, no valdria tampoco la pena en término de
costos,que Solquisa invierta en publicidad que no sea la adecuada para la industria
lechera, debido a que el producto tiene caracteristicas industriales, no de mercado

detallista.

A continuacion, se sugiere un folleto plegable segun muestra la ilustracion #4, que
podria sustituir al actual, con dimensiones mas grandes, colores diferentes, una
reorganizacion de la informacion visualmente mas atractiva y con ilustraciones de la

industria que logran captar la atencion del lector.

1 real
lermstive
Solution

fchieving ¢
/

jreale Sue

Tl

l'n'fu'h'

[lustracion # 4. Ejemplo de brochure plegable terminado. Tomado de Google Images
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Otra forma de presentar la informacion, en caso de que se opte por hacerla mas densa,
es a través delos minibooks, los cuales se utilizan comunmente cuando el portafolio de
productos o soluciones es extenso y requiere de explicaciones mas detalladas y, en
algunos casos, mas explicitas, de la mano con casos verdaderos de negocios que ilustren

el uso de los productos. A continuacion se muestra un ejemplo en la ilustracion #5.

Ilustracion # 5. Mini book —catalogo de productos .Tomada de: Google Images

Las preferencias de la empresa van de la mano con la estrategia de comunicacion, con
el presupuesto que la compaiia desee dedicar para éstos fines y por supuesto, con el
interés que tenga en propagar el mensaje de una u otra manera, con base en la

efectividad que perciba de cada una de las herramientas escritas.

En el siguiente apartado se detallan los costos actuales de los medios impresos. En el
caso de los brochures, se tomd en cuenta el formato plegable, para realizar la

comparacion con el que se utiliza actualmente.
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4.7. Estimacion de costos para la propuesta y justificacion

Para la implementacion de esta propuesta se requerira de la inversion que se detalla a

continuacion en la Tabla #2:

Tabla #2: Costos de cada una de las estrategias para el plan de mercadeo.

Estrategia Propuesta Descripcion Monto ‘
Plaza Activacion Colocar estantes ¢150.000-¢170.000
exhibidores® con habladores y
aletas.

Creacion de una ¢765.900 por la creacion

.7 O 4 ;. ..
Promocion Pagina Web nueva pagina. del sitio.

Creacion de un ¢832.500 y a partir del
Facebook FanPage nuevo segundo mes, ¢5550 la

con estrategia de hora y ¢11.100 por

comunicacion. pauta.’
¢30.000 por 100
Brochures Nuevas impresiones.®
informativos impresiones.
Regalias Muestras No se calculan costos
existentes adicionales para  este

* Cotizacion adquirida de la empresa Yuditec a través de http://www.yuditec.com/

* Cotizacion adquirida de la Oficina de Disefio Isboli http://isboli.com/

> Cotizacion recibida de la Community Manager Freelance Maria José Zufiiga
® Cotizacion recibida de la empresa http://www.printingcr.com
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Solquisa. producto

Total: ¢ 1.798.400

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Como se detalld anteriormente en cada uno de los apartados de las P del mercadeo segiin
Kotler y Armstrong (2002) , en el caso de la Plaza, es indispensable que Solquisa facilite
al comprador un proceso de reconocimiento de marca a través de la colocacion de puestos
fisicos visibles para que los compradores encuentren, en medio de los productos de la
competencia, una linea llamativa, innovadora, de calidad y con un precio accesible. La
ubicacion de estos estantes fisicos es estratégica y no debe descuidarse ni su aspecto fisico

ni el manejo de la informacion ya que el agente de ventas aunque no trabaja directamente
para Solquisa, por lo que debe conocer al menos los aspectos basicos de la compania y el

producto que esta ofreciendo.

En cuanto a los medios digitales, son propagadores de un mensaje a una velocidad que el
volanteo probablemente no pueda lograr por tema de costos, recursos, ubicacion y tiempo.
Debido a que la empresa tiene varios verticales y lleva mas de 20 afios de estar en el
mercado costarricense, este tipo de publicidad favorecerd a toda la empresa en general.
Como se menciono, el sitio web y Facebook son plataformas no solo utiles para dar a
conocer informacién, sino también para crear un canal de comunicacion siempre abierto
con el cliente, sin tener que llamar por teléfono a la empresa; ademds, proporciona
herramientas como los formularios de contacto, los catdlogos de productos, los casos de

estudio e imagenes que ilustran la labor que lleva a cabo la compaiiia.

El Fan Page de Facebook brinda la posibilidad de interactuar con los visitantes todo el dia,
si asi la empresa lo quiere, ademas de brindar informacién continua que estara disponible
en el feed del usuario cada vez que acceda a la pagina o aplicacion. Asimismo, permite
incorporar dentro del perfil, la direccion de la pagina web de Grupo Qaisa, lo que creara
mayor trafico en esta. De igual forma, se puede recurrir a la pauta que segun se describe en
la propuesta de medios recibida, es recomendada para el segundo mes. En un primer mes,

se recomienda utilizar la estrategia de comunicacion proporcionada por el Community
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Manager, dando tiempo a que inicien las visitas y la generacion de likes. Posteriormente, la
empresa decide cada cudnto pautar, dependiendo de los resultados que se van generando

con el tiempo.

Asimismo, el renovar la imagen grafica de los brochures de productos es sefial de
innovacion y de inversion en mercadeo, para un mercado meta acostumbrado a contemplar
etiquetas y envasados poco llamativos por tratarse de un producto quimico utilizado en el
campo. Asi pues, el aplicar colores, disefios y logos atractivos, despertara la inquietud en el

usuario.

4.8 Seguimiento y control

Con el objetivo de que los resultados derivados de las encuestas generen diferentes
iniciativas para lograr cobertura de mercado, es necesario implementar el plan de mercadeo
sugerido acompafniado de una estrategia de comunicacion completa de parte de Solquisa,
que promueva la continua exposicion de la linea de productos en el mercado costarricense y
que, ademas, se mantenga constante con el pasar de los afios, ganando lealtad de la mayor
cantidad de lecherias, sin arriesgar la calidad del producto y la labor de seguimiento para
los mismos. A continuacion, se detallan para cada una de las P, las medidas de seguimiento

y control recomendadas:

Precio. El precio es uno de los atributos mas llamativos para el consumidor, segun
manifestaron los encuestados de la presente investigacion. Por lo tanto, la empresa debe
vigilar de manera continua el mercado ofertante antes de realizar una modificacion
significativa en los precios de la linea , manejando la elasticidad que tiene en la actualidad
por el ahorro en los costos. El sistema de vigilancia serd ejecutado por la seccion
administrativa y financiera de la empresa, en conjunto con el equipo de ventas, quienes

tienen contacto directo con los puntos comerciales.

Plaza. La inversion en exhibidores y la colocacion del producto en estantes visibles dentro

de los locales comerciales facilitard el posicionamiento de la marca Milky Clean en la
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mente del consumidor en cada visita que realice a estos. Una vez colocado el mobiliario, el
equipo de ventas debe vigilar de manera mensual que los locales comerciales tengan
suficientes brochures para exhibir, asi como producto dentro de los exhibidores, colocado
de manera correcta en las aletas de los mismos. El personal de ventas de los diferentes
puntos deberd capacitarse también respecto al producto para ser capaz de responder a
preguntas generales que tengan los usuarios cuando revisen los brochures y reciban las

regalias.

Promocion. La creacion de la pagina web, con apoyo de un disefiador grafico, asi como la
remodelacion del FanPage de Facebook con el apoyo de un community manager, son
inversiones de importancia y que requieren el seguimiento diario de parte de la empresa. El
trafico originado por la pagina (numero de visitantes en un estimado periodo de tiempo),
asi como los comentarios y preguntas que generen las redes sociales deben manejarse con
cuidado, debido a que la ausencia de respuesta se traduce como desinterés de parte de la
empresa por resolver las inquietudes de los clientes, ya sean potenciales o existentes.

En la actualidad la persona encargada del seguimiento del FanPage es el gerente general
quien, evidentemente, debido a su cargo, no cuenta con el tiempo pertinente para realizarlo
de una manera Optima y generar mejores resultados. Por lo tanto, el control debe estar a
cargo de una persona que previamente debe visitar a la empresa para conocer la matriz del
negocio y sus objetivos y mercado meta asi como los plazos, la estrategia de mercadeo que
han llevado a cabo, la propuesta sugerida en esta investigacion, ademas del mercado
costarricense de sanitizadores.

Ademas, en todos los puntos de venta asi como en cada actividad de promocién o
generacion de demanda que se lleve a cabo, deben estar presentes los brochures
informativos con el nuevo disefio, para que el usuario final identifique los principales

atributos de la marca.

En el caso del producto, debido a que este satisface las necesidades del consumidor no se
incluye dentro de este apartado ninguna actividad de seguimiento, mas que la constancia en

la manufactura del producto, sus estandares de calidad .
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

Costa Rica ha sido el pais de Centroamérica con mayor volumen de produccion industrial
de leche fresca y ademas, uno de los paises con el mayor consumo de leche per cépita de
Latinoamérica, a la par de Argentina y Uruguay, segun reporta el Ministerio de Agricultura
y Ganaderia en Caracterizacion Agrocadena de Leche, Region Central Oriental. Asi pues,
el sector lechero ( MAG, 2007) es generador de recursos para miles de productores.

Si se incorporan otros actores que forman parte del sector, como industrias e instituciones
relacionadas, se puede hablar de una generaciéon de empleos directos e indirectos para
alrededor de 200.000 personas. Finalmente, el sector incorpora a una importante cantidad
de poblacion inmigrante, especialmente nicaragiienses que trabajan en fincas de produccion
lechera.

Debido a la importancia en el comercio que tiene esta actividad, las enfermedades en el
ganado pueden ocasionar graves consecuencias para las lecherias, siendo las mas afectadas
aquellas que son pequefias. Es por esta razon que estas deben abastecerse de productos que
resguarden la inocuidad de la leche como producto final y que les permitan cumplir con los
estandares adecuados para la produccion.

Las empresas que se dedican a la manufactura o distribuciéon de productos con fines de
sanitizacion para la industria lechera deben seguir politicas establecidas a nivel de las
principales entidades reguladoras, como el Ministerio de Salud y su division SENASA.
Ademads, todos los compuestos quimicos deben estar claramente descritos en la
formulacion y visibles en el envase, con el objetivo de cumplir con las normativas
vigentes, de acuerdo con CORFOGA (2016).

Bajo estas condiciones, tanto del mercado como de las empresas que se encuentran

compitiendo en ¢€l, son necesarias las estrategias de mercadeo, no s6lo con el propdsito de
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aumentar las ventas sino también de mantener a los clientes felices con el producto y el
servicio y lograr la captacion de clientes potenciales en otros sectores.
Ante el panorama descrito, por tanto, se detallan a continuacién las principales

conclusiones de la investigacion:

1. La poblacién entrevistada se encuentra utilizando el producto actualmente por la
razon precio, como factor decisivo de compra.

2. Los usuarios finales adquieren el producto en la Cooperativa Cooprotec, atin sin
saber cudl es la empresa fabricante 6 bien, han escuchado poco de ella; esto quiere
decir que Cooprotec cumple con las necesidades del usuario aun cuando no se
cuenta con publicidad en los puntos de venta.

3. El producto posee caracteristicas muy valiosas para el sector que lo utiliza
actualmente. Los encuestados manifestaron apoyar el uso de otras lineas que se
lanzaran, ya que confian en su efectividad. Esto es un factor valioso para la
empresa, ya que la calidad del producto es realmente percibida por el usuario.

4. La investigacion indico que la labor que realiza Cooprotec consiste en la toma de
pedidos y venta del producto en sus anaqueles, pero no se encontraron otras
actividades de promocion que la cooperativa realice en pro de la venta de la linea
Milky Clean.

5. La tarea de la sanitizacion en las lecherias es llevada a cabo, segin las encuestas
realizadas, por hombres solamente.

6. Durante la visita a las lecherias, se observo que los lecheros utilizan otras marcas
en combinacioén con Milky Clean, como Kemical, lo que indica que no se ha creado
una lealtad de marca en todas las zonas que compran el producto.

7. El vendedor movil ha sido el responsable de generar negocio en las zonas de
Coronado y Rancho Redondo y de dar un valor agregado a sus visitas, mediante la
venta de otros objetos como dispensadores, mangueras, entre otros, productos que
Solquisa no comercializa.

8. Se determind, a partir de las visitas realizadas, que el producto no tiene una
presentacion llamativa o diferente a los demas, lo cual es una oportunidad para que
la empresa mejore la presentacion a mediano plazo y se destacarse de los ofrecidos

por la competencia.
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9. Durante las visitas también se encontré que existe negocio en el mercado, clientes
potenciales que buscan una solucion integral pero actualmente Solquisa solamente
cuenta con dos vendedores que forman parte de la empresa y un vendedor movil
independiente, quien comercializa los productos de la empresa pero no forma parte

de la ndmina de la misma.

Asimismo, tras el andlisis de los datos recogidos en las encuestas y el estudio del entorno e
industria en el que se desenvuelve la empresa, se establecen las siguientes
recomendaciones:

Recomendaciones

1. Implementar este plan de mercadeo.

2. Crear formalmente un departamento de mercadeo O contratar a una persona que se
encargue de las iniciativas de generaciéon de demanda, coordinacién de eventos y
seguimiento de las ventas actuales.

3. Solicitar a Cooprotec compartir los reportes de ventas, de otra manera la empresa
continuara “a ciegas” con respecto a los productos que los usuarios compran con
mas frecuencia y aquellos que no.

4. Incluir las estrategias de promocién y publicidad como parte del presupuesto de la
empresa; pues es un factor necesario para lograr mas visibilidad y, por ende, mas
participacion en el mercado.

5. Tomar en cuenta la incorporacion de la tecnologia digital como parte de la
estrategia de comunicacion con todo el mercado.

6. Resaltar en todo momento el hecho de que los productos que se manufacturan son
100% biodegradables y que la compaiia se preocupa por los desechos residuales
que éstos generen.

7. Fortalecer la alianza estratégica con la cooperativa Cooprotec, de manera que ambas
se vean beneficiadas con la distribucion del producto, ya que hasta el momento
existe cierta dependencia de Cooprotec, que no permite que la empresa despegue en
iniciativas de penetracion de mercado.

8. Tomar en cuenta los planes de accion en los puntos de venta, ya que la decision de

comprar el producto se genera muchas veces en los locales comerciales.
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9. Incluir al sector industrial en las estrategias de penetracion, ademas del que existe
actualmente, ya que ambos estan incluidos dentro del alcance del producto.

10. Cambiar la imagen a través de un redisefio de los brochures informativos por una
apuesta mas colorida y menos cargada de informacion u optar por otras formas de
impresion digital como los mini-books, para poder incluir mayor cantidad de texto.

11. Vigilar de manera constante los precios en el mercado, debido a que es un factor
esencial para la toma de decision de compra por parte del cliente y la empresa posee
la capacidad de manejar de una forma mas cercana este rubro, ya que es el

fabricante de la linea.
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ANEXOS
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Anexo #1: Graficos correspondientes a las ventas registradas por parte de Grupo

Qaisa.

Grifico A: Distribucion ventas del afio fiscal 2013-2014 Solquisa

Distribucion vtas ano fiscal 12-13
1% 4%

= Lavanderia
m Industrial SH
= Qatsa

m Lecheria

m Industrial JK

W Industrial STEP

Fuente: Gerencia General Grupo Qaisa/Solquisa, enero 2016.
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Grifico B : Distribucion ventas del afio fiscal 2014 Solquisa

N Lavanderia

m Lecheria

B Industrial Shirley

® Industrial Juan Carlos
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Fuente: Gerencia General Grupo Qaisa/Solquisa, enero 2016.
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Grifico C: Distribucion ventas del afio fiscal 2015 Solquisa
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Fuente: Gerencia General Grupo Qaisa/Solquisa, enero 2016.
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Anexo #2: Encuesta de satisfaccion al cliente aplicada a co-

2 N kWD =

I
A W N = O

15.

16.

Cuanto tiempo tiene utilizando la linea Milky Clean?

Con qué frecuencia realiza pedidos a Cooprotec de la linea Milky Clean?
Cual es su grado de satisfaccion general con la linea Milky Clean?

En comparacion con otras alternativas, la linea Milky Clean es....

Ha recomendado Cooprotec esta linea a usted como productor?

Cual es su grado de satisfaccion con la calidad del servicio?

Cual es su grado de satisfaccion con el proceso de compra?

Cual es su grado de satisfaccion con la experiencia de uso?

Cual es su grado de satisfaccion con el servicio post-venta?

. La linea de productos Milky Clean es facil de usar?

. Solquisa ofrece servicios competitivos?

. El servicio técnico conoce las necesidades del usuario?
. Solquisa atiende bien las necesidades del cliente?

. Basédndose en su propia experiencia con la linea Milky Clean, buscaria a Solquisa

para comprar otro producto?

Ha tenido usted algin problema reportado por algiin productor acerca de la linea
Milky Clean?

Hay alguna cosa que le gustaria decirle a Solquisa sobre su linea de productos
Milky Clean que no le hayamos preguntado en esta encuesta? Si es un si, porfavor

diganos de que se trata.



