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PRESENTACION
SENORA DECANA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CONTABLES, ECONOMICAS Y TURISMO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE

SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO.
SENORES MIEMBROS DEL JURADO:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Escuela Profesional de
Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco, presentamos a ustedes la tesis intitulada “DISENO DE UNA ESTRUCTURA
ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO
CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES: COCLA
- 2016”, con la finalidad de optar el titulo Profesional de Licenciado en

Administracion.

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad disefiar una estructura
estratégica y marketing ecologico del café organico para la Central de Cooperativas
de la Convencion y Lares “COCLA”- 2016, la cual se deberia: implementar el
Andlisis del Sector Industrial, Estrategias Basicas o Genéricas, Estrategias de
Crecimiento y Estrategias Competitivas, para Incrementar y Mejorar el consumo del

café organico a Nivel Regional y Local del Cusco.

La presente tesis no es solo un deber mas de nuestra condicion universitaria, sino
también la maxima expresion del placer intelectual. Subir a bordo en este camino
puede ser sinbnimo de sacrificio, pero arribar a este puerto es con toda seguridad

uno de los mayores bienes que nos puede dar la vida en la universidad.



INTRODUCCION
La siguiente investigacion tiene como objetivo Disefiar una Estructura Estratégica
para el Marketing Ecoldgico del café Organico caso: Central de Cooperativas de la
Convencién y Lares “COCLA”- 2016 Ello supone también Identificar los beneficios
de obtener Certificaciones y Reconocimientos Medioambientales del Café Organico,

para la Cooperativa de la Convencion y Lares “COCLA”- 2016.

La presente investigacion intitulada: “DISENO DE UNA ESTRUCTURA
ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO
CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES “COCLA’-
2016", se desarrollo en los meses de enero a diciembre del 2016, y los meses de
enero hasta noviembre del presente afio. La tesis presenta: introduccion, tres

capitulos centrales, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.
El contenido capitular es el siguiente:
CAPITULO I. DISENO METODOLOGICO.

Se describe la problematica que el consumo local del café organico aun es escaso,
se detalla la formulacién del problema general, problemas especificos, ademas se
plantea los objetivos que se quiere alcanzar con la investigacion y las soluciones a
los problemas reflejados por la hipoétesis, la justificacion, y la delimitacion

correspondiente, la muestra y asi también su operacionalizacidén de variables.
CAPITULO Il. MARCO REFERENCIAL, TEORICO Y CONCEPTUAL.

Se detalla los antecedentes, el marco referencial, tedrico y conceptual, en el cual se
desarrollan definiciones de estructura estratégica, marketing ecolégico vy

cooperativa.



CAPITULO Ill. CARACTERIZACION DE LA CENTRAL DE COOPERATIVAS DE

LA CONVENCION Y LARES “COCLA".

Se hace referencia a la caracterizaciéon de la Central de Cooperativas de la

Convenciéon y Lares “COCLA".

CAPITULO IV. PROCESAMIENTO DE LAS TECNICAS E INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

Se hace un analisis de los resultados obtenidos a partir de la aplicacién de la técnica
de la encuesta y su herramienta el cuestionario dirigido a los empleados,
caficultores y una guia de entrevista al gerente general de la Central de

Cooperativas de la Convencion y Lares.

CAPITULO V. PROPUESTA DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL
MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CENTRAL DE

COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES “COCLA”-2016.

Se presenta la propuesta de una Estructura Estratégica para el Marketing Ecoldgico
del Café Organico en la Central de Cooperativas de La Convencion y Lares “Cocla”,

para incrementar el consumo local del café organico en la localidad del Cusco.

Finalmente contiene las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos, que

complementaran el trabajo de investigacion.

VI
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CAPITULO I: DISENO DE LA INVESTIGACION.
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1.1. LA SITUACION PROBLEMATICA.

El marketing ecoldgico en la actualidad es un tema muy importante a nivel mundial
debido a los fendmenos que sufrimos a nivel mundial y para ello existe muchos
productos organicos poseen ciertos atributos y beneficios, como por ejemplo son de
origen natural, no se usan quimicos durante su produccion y estan certificados por
organismos nacionales e internacionales como productos de calidad. Dichas
cualidades han permitido que los productos organicos peruanos hayan traspasado
las fronteras, logrando ingresar a mercados tan competitivos como los asiaticos y
los europeos, lo cual es un indicador del amplio potencial de crecimiento de
mercado en este tipo de productos. Como por ejemplo Estados Unidos sigue siendo
el mercado mas importante de las exportaciones, en el afio 2010 concentro el 26% y
en el afno 2011 el 30% del total. En el mercado europeo, Suiza (106.29%) y
Finlandia (63.99%) registraron las tasas mas altas de crecimiento y paises como
Alemania y los Paises Bajos se mantienen como mercados principales. Los nuevos
mercados para la exportacion de Productos organicos, se encuentran en el Medio
Oriente: Emiratos Arabes Unidos, Libano y Turquia, convirtiéndose en un nicho para

los productos nativos de nuestra biodiversidad como aguaymanto, mango y quinua.

Este nicho de mercado facturé hasta el afio 2010, poco mas de medio millén de
dolares afo y crece a un ritmo de 25% anual (Alvarado F.). Actualmente en Lima
funcionan tres bioferias: a) La Bioferia de Miraflores, que mantiene ventas anuales
de USD 750,000, monto que se ha estancado por su imposibilidad de crecimiento en
puestos y presenta dificultades para responder a los contratos de abastecimiento de
producto con los supermercados, b) Eco feria de Cieneguilla, a cargo de la ANPEP y

c) El Mercado Saludable de La Molina, conducido por el Centro IDEAS (socio de

1



RAE PERU). El afio 2011, se han registrado en la ciudad de Lima, mas de 27
tiendas, cafés y puntos de venta de productos ecolégicos y servicios de delivery,

que demandan estos productos. Ecodirectorio RAE PERU, 2011.

Por su parte, Cusco es uno de los principales productores y exportadores a nivel
nacional, siendo el café, el producto que se cultiva en mayor proporcién. Mas alla de
esto, se trata de una produccion sustentable, debido a que el impacto negativo
sobre el medio ambiente es nulo, por el contrario, favorecen a la conservacion del

suelo y del ecosistema.

Para tal efecto, dicha estructura estratégica no debe de partir de lo mismo, debido a
que la empresa no aplica correctamente las estrategias de analisis del sector
industrial, estrategias basicas 0 genéricas, estrategias de crecimiento y las
estrategias competitivas lo cual afecta en el logro de objetivos y en su principal
producto que es el café organico, lo cual influye en las estrategias de un nuevo
enfoque llamado marketing ecolégico, que consiste en un proceso integral que
abarca el producto ecolbgico, precio ecoldgico, plaza ecoldgica y promocion
ecologica, el cual debe de ir de la mano del medio ambiente mediante
reconocimientos y certificaciones medioambientales de la empresa vy la utilizacion
de insumos quimicos que hace que un producto tenga la denominacion organica y
gue debe de cumplir tres objetivos: los de la empresa, los del consumidor y los del

medio ambiente.

Bajo este contexto, el café se adapta perfectamente a este nuevo enfoque de la
mercadotecnia, porque son cultivados bajo condiciones naturales, lo que da un valor

agregado a los productos, mismo que es puesto a la disposicion del consumidor.



En funcion a lo mencionado e identificando la siguiente situacion problematica:

= Debido a que en la provincia de la Convencion existe una gran produccion de
café, es importante conocer las estrategias que vienen desarrollando la
Central Cooperativa del café de la Convencion y Lares. El objetivo final es
disefiar una estructura estratégica para concientizar a la poblacion de los
beneficios que representa el consumir café organico e incrementar el
segmento de mercado, el cual representa un nicho con un gran potencial de
crecimiento del sector y que incluso podria traer consecuencias muy positivas
para la economia peruana en general, durante los proximos afnos.

= El consumo local del café organico aun es escaso, debido a la poca
informacion con que cuenta el consumidor y a la minima oferta de estos en
los puntos de venta, en la localidad del Cusco.

= Existen una minima cantidad de empresas establecidas formalmente, que
venden café organico para hacer posible que el consumo local se incremente.

= Se desconoce los beneficios (econdmicos, medioambientales, salud, y otros
beneficios) de producir, consumir y comercializar productos organicos como

el café organico.

De la problematica anterior elegido, como problema general de investigacion:

P.G: ¢El consumo local del café organico aun es escaso, debido a la poca
informacion con que cuenta el consumidor y ala minima oferta de estos en los

puntos de venta, en la localidad del Cusco?

Las estrategias y el marketing ecolégico que vienen desarrollando la Central
Cooperativa del café de la Convencion y Lares no son las adecuadas y debido a la
poca importancia del café organico en la empresa. El objetivo final es disefiar una

estructura estratégica para concientizar a la poblacion de los beneficios que



representa el consumir café organico e incrementar el segmento de mercado, el cual
representa un nicho con un gran potencial de crecimiento del sector y que incluso
podria traer consecuencias muy positivas para la economia peruana en general,

durante los préximos afos.

Se justifica, porque el consumidor no se informa los beneficios de consumir café
organico y mas aun en estas temporadas de frio que se acrecienta en la region del
Cusco. Y no hay una mayor oferta para que la Region del Cusco dé prioridad a lo

organico que es mas saludable y beneficioso para nuestra salud publica nacional.

El problema antes elegido como Objeto de Estudio es importante debido a que
existen en la Provincia de la Convencion, que es una de las empresas con mayor
produccién a nivel de la Regidon Cusco del café organico, y no cuenta con una
estructura estratégica para hacer conocer sus productos organicos a los

consumidores locales, regional, nacional e internacional.

Debido a ello, se pretende disefiar una estructura estratégica dentro del marketing

ecologico para asi concientizar a los consumidores tradicionales.

= DIAGNOSTICO:

Las Cooperativas Cafetaleras de la Convencion y Lares, estan pasando por una
situacion critica ya que la globalizacién los empuja a ser mas competitivos ya que no
es la uUnica organizacion que se dedican a hacer café a nivel nacional e
internacional. Pero a pesar por los duros periodos que pasaron, contindan su
vigencia con 51 afios en el mercado, se levantaron y siguieron mas unido y adelante

como Cooperativa.



= PRONOSTICO:

La unidad de analisis, en este caso todas las cooperativas del café del distrito de
Quillabamba y Lares “COCLA”, serd muy rentable y beneficioso principalmente para
el medio ecolégico al que nos enfocamos. Por ende, el café organico aparte de ser
un medio de trabajo exitoso para la region del Cusco, impulsamos a que las familias

y la Cooperativa contribuyan el respeto al medio ambiente.
= CONTROL DE PRONOSTICO:
El prondstico se controlard, de los siguientes indicadores:

— Indicador de Eficiencia:

RA
(cz*TA

RE
Donde R=Resultado, E=Esperado, C=Costo, A=Alcanzado, T=Tiempo.

— Indicador de Eficacia: Grado en que se logran los objetivos y metas de un
plan, es decir, cuanto de los resultados esperados se alcanzo.

— Indicador de Rentabilidad: Son aquellos indices financieros que sirven para
medir la efectividad de la administracion de la empresa, para controlar los

costos y gastos y, de esta manera, convertir ventas en utilidades.



1.1.2. PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1121 Problema General.

P.G. ¢Como Disefiar una Estructura Estratégica para el Marketing Ecologico del
café Orgéanico caso: Central de Cooperativas de la Convencién y Lares
“COCLA"- 20167

1.1.2.2. Problemas Especificos.

P.E.1.¢,Cuales son las Ventajas de aplicar una Estructura Estratégica para la
Cooperativa de la Convencion y Lares “COCLA"- 20167

P.E.2 ¢Cudles son las estrategias del Marketing Ecoldgico que vienen aplicando la
Cooperativa de la Convencion y Lares “COCLA"- 20167

1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.2.1. OBJETIVO GENERAL.

0O.G. Diseflar una Estructura Estratégica para el Marketing Ecologico del café
Organico caso: Central de Cooperativas de la Convencion y Lares “COCLA”-
2016.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

O.E.l.ldentificar y Analizar las ventajas de la aplicacion de una Estructura
Estratégica, para la Cooperativa de la Convencion y Lares “COCLA"- 2016.

O.E.2 Identificar y Analizar las estrategias del Marketing Ecol6gico que vienen

aplicando en la Cooperativa de la Convencién y Lares “COCLA"- 2016.



1.3. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION.
1.3.1. ALCANCE DE LA INVESTIGACION.
1.3.1.1. Ambito geogréfico.
La investigacion se realizard en la Central Cooperativa de la Convencién y Lares
“COCLA".
1312 Temporalidad.
El estudio abarcara el afio 2016.
1.3.13. Unidad de andlisis.
Nuestra unidad de analisis estd compuesta por todas las cooperativas del café del
distrito de Quillabamba y Lares “COCLA".
13.14. Unidades de observacion.
= Enlavariable “V1”, Estructura Estratégica.

Observaciones:

e Competidores del sector V1.1
e Potenciales ingresantes V1.2
e Clientes V1.3
e Productos sustitutos V14
e Desarrollo de mercado V1.5
e Estrategias del lider V1.6

= Enlavariable “V2”, Marketing Ecoldgico.

Observaciones:

e Producto ecolégico V2.1
e Precio ecologico V2.2
e Promocion ecolégica V2.3
e Plaza ecoldgica V2.4



1.3.2. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.

1321 Limitaciones Tedricas.

Se tuvieron limitaciones en cuanto al acceso de informacidn, necesaria para la
elaboracién de la investigacion, este tema ha sido poco estudiado en Peru, por lo
gue existen pocas fuentes de informacion al respecto. Ademas, el enfoque que se
plantea aun no es muy conocido por las empresas cusquefas y menos por la micro,
pequefias y medianas empresas, que en el pais representan la mayoria.

1.3.2.2. Limitaciones Practicas.

El alcance da este trabajo no incluye ni la implantacion ni el seguimiento posterior
de los resultados de los indicadores, el analisis de las desviaciones y correccion de
cursos de accion en cuanto a iniciativas y recursos sera responsabilidad posterior de
las cooperativas.

1.3.23. Limitaciones Metodolégicas.

Debido a que no existe una metodologia aplicada a nuestro medio, para definir los
requerimientos de informacion para la generacion de sistemas de informacién

adecuados, se tendra que adaptar las metodologias existentes.



1.4. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.

Esta investigacion es muy importante debido a que la Central Cooperativa del café
de la Convencion y Lares, es una de las principales productoras del café en el
sector, por ello es importante investigar cuales son las expectativas que vienen
desarrollando para asi mejorar sus ventas de sus productos en el ambito local,
regional y nacional. Esto debido a que consumo local de los productos organicos es
minimo, comparando con el que presentan los mercados internacionales, como es
el caso del mercado europeo, donde se registra mayor consumo de vegetales,
cereales, productos lacteos, papas y frutas. En Estados Unidos destacan los
vegetales y las frutas frescas y una nueva tendencia el consumo de carne de cuy y
de la trucha. Por su parte, el mayor mercado de Asia es Japon, en donde predomina
la demanda de arroz, seguida del té.Debido a que en la provincia de la Convencion
existe una gran produccién de café, es importante conocer las estrategias que
vienen desarrollando la Central Cooperativa del café de la Convencién y Lares para
el Marketing Ecoldgico. El objetivo final es disefiar una Estructura Estratégica para
concientizar a la poblacion de los beneficios que representa el consumir café
organico e incrementar el segmento de mercado, el cual representa un nicho con un
gran potencial de crecimiento del sector y que incluso podria traer consecuencias

muy positivas para la economia peruana en general, durante los proximos afos.

Para tal efecto, dichas estrategias no deben de partir de lo mismo, sino mas bien de
un nuevo enfoque llamado marketing ecoldgico, que consiste en un proceso integral
gue cumple tres objetivos: los de la empresa, los del consumidor y los del medio
ambiente.De esta manera, en primer término, es importante conocer los aspectos:
ya partir de ahi proponer y formular una Estructura Estratégica para el Marketing

Ecolégico para el producto, precio, plaza y promocion.



1.5.  JUSTIFICACION.

1.5.1. JUSTIFICACION METODOLOGICA.

La presente investigacion hara uso de métodos, para el trabajo de campo,
procedimiento y analisis de los resultados obtenidos.

1.5.2. JUSTIFICACION PRACTICA.

La presente investigacion en principio se justifica, porque la Region del Cusco es
uno de los principales productores a nivel nacional café, lo cual constituye una
alternativa viable para el desarrollo regional en los proximos afios, por lo que es
necesario tener conocimiento mas profundo acerca del sector. Sin embargo, aiun no
existe un mercado local para el consumo de estos productos, porque la mayoria se
destinan a la exportacion.

1.5.3. JUSTIFICACION TEORICA.

La presente investigacion hard uso de un marco teorico; marketing ecolégico,
marketing mix, consumidor ecoldgico y la aplicacion de estrategias del marketing

para asi proponer Estructura Estratégica para el Marketing Ecoldgico.
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1.6.

1.6.1.

HIPOTESIS.

HIPOTESIS GENERAL.

H.G. “Para disefiar una Estructura Estratégica para el Marketing Ecoldgico del Café

1.6.2.

H.E.1.

H.E.2

Orgénico caso: Central de Cooperativas de la Convencion y Lares “COCLA"-
2016, se deberia: formular un Analisis del Sector Industrial, Estrategias
Béasicas o Genéricas, Estrategias de Crecimiento y Estrategias Competitivas,
para Incrementar y Mejorar el consumo del café organico a nivel regional y
local del Cusco”.

HIPOTESIS ESPECIFICAS.

“Las ventajas de aplicar una Estructura Estratégica para la Cooperativa de la
Convencién y Lares COCLA, son que mejorara la imagen y reputacion de la
empresa, responsabilidad social y el impacto medioambiental a nivel local y
regional”.

“Las Estrategias de Marketing ecoldgico que vienen aplicando en la
Cooperativa de la Convencion y Lares COCLA son: estrategias comerciales y
marketing mix; pero no se encuentran integradas dentro de una Estructura

Estratégica”.
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1.7.

VARIABLES E INDICADORES.

1.7.1. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
11.1.1Competidores del Sector Industrial Cuestionario
D1.1 Andlisis del 11.1.2 Potenciales Ingresantes Cuestionario
Sector Industrial 11.1.3 Proveedores Cuestionario
11.1.4 Clientes Cuestionario
11.1.5 Productos Sustitutos Cuestionario
“Es un proceso sistematico de disefiar y elaborar e | D1.2 Estrategias 11.2.1 Liderazgo Global en Costes Cuestionario
VARIABLE 1 implemgntar las variables dg la vision, mi§Jén y objeti\{os Bési(,:a}s 0 11.2.2 Diferenciaci.(’?n Cuestionar?o
V1 Estructura estrat(?glcos. Los cuales mejqraran Ia’ ggstlon empresanal, Genéricas 11.2.3 Segmentacion Cuestionario
Estratégica especmcamer?te en gl marketing ecolog.lco. Se dl.ce gue es 11.3.1 Penetraciéon de Mercado Cuestionario
un proceso sistematico porque estan interrelacionados o | D1.3 Estrategias de | 11.3.2 Desarrollo del Mercado Cuestionario
interactuan directamente las variables.” (Gonzales, 2011) | Crecimiento 11.3.3 Desarrollo del Producto Cuestionario
11.3.4 Diversificacion Cuestionario
11.4.1 Estrategias de Lider Cuestionario
D1.4 Estrategias 11.4.2 Estrategia del Retador Cuestionario
Competitivas 11.4.3 Estrategias del Seguidor Cuestionario
11.4.4Estrategias del Especialista Cuestionario
“El  Marketing Ecolégico desde una perspectiva ) ) 12.1.1 Producto ecoldgico Cuestionario
. - i D2.1 Marketing Mix - — . -
empresarial es definido como: el proceso de Ia L. 12.1.2 Precio ecoldgico Cuestionario
VARIABLE 2 planificacion, irTlpIantacién”y contrgl Qe u.rla politica de un Ecologico 12.1.3 Promocién ecolégica Cuestionario
V2:Marketing productq, precio, .pr(.)momon y dlstrlbuuon., gue permita 12.1.4 Plaza ecoldgica Cuestionario
Ecolégico conseguir tres criterios: (1) que la necesidades de los _ 12.2.1 Reconocimiento y Certificaciones Cuestionario
clientes sean satisfechas, (2) que los objetivo de la | D2.2 Medio Medioambientales
organizacion sean conseguidos y (3) que los procesos | Ambiente. 12.2.2 Utilizacion de Insumos Quimicos Cuestionario

generen el minimo impacto negativo en el ecosistema.”

Cuadro 1: Operacionalizacién de variables; Elaboracion Propia
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

1.8. DISENO METODOLOGICO.
1.8.1. TIPO DE INVESTIGACION.

18.1.1. En Cuanto a su Finalidad.

“APLICADA: Porque sus aportes estan dirigidos a iluminar o aclarar la comprension o
solucién de las variables materia de la investigacién para hacer aplicada a la unidad de

analisis” (cooperativa de café). (Caballero, 2013, pag. 254)

18.12. En Cuanto al Disefio de la Investigacion.

NO EXPERIMENTAL. Se conoce también, post facto, por cuanto al estudio se basa en
la observacion de los hechos en pleno acontecimiento sin altera el entorno ni el

fendmeno estudiado.

18.1.3. En Cuanto al Manejo de Datos.

" CUANTITATIVA: En la investigacion el estudio de los datos se basa en la
cuantificacion y célculo de los mismos.

" CUALITATIVA: Asi mismo en la investigacion el estudio de los datos se basa en
la descripcién de los rasgos caracteristicos de los mismos.

18.14. En Cuanto a la Prolongacion del Tiempo.

La investigacion se realiza en el afio 2016 y parte del 2017.
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

1.8.2. NIVELES DE LA INVESTIGACION.

Para el problema general se desarroll6 una INVESTIGACION DE NIVEL

DESCRIPTIVO Y TECNOLOGICO.

“La investigacion descriptiva: trata de recoger informacion sobre el estado actual del
fendmeno. Los estudios descriptivo nos llevan al conocimiento actualizado del

fendmeno tal como se presenta” (Sanchez & Reyes, 1996, pag. 16)

“Una investigacion es tecnoldgica cuando busca o desarrolla un método de aplicacion
eficaz de un conocimiento verificado. El método desarrollado es explicito, prescriptivo,
secuencia y contrastado (estructura estratégica para el marketing ecoldgico); de
aplicaciébn para una realidad concreta (cooperativas de café en el distrito de

Quillabamba)” (RODRIGUEZ SOSA, 1994)

“la investigacion aplicada, pragmatica o tecnoldgica, tiene por objetivo especifico
satisfacer necesidades relativas al bienestar de la sociedad. En tal sentido, se orienta a
la busqueda de formulas o métodos que permiten aplicar conocimientos cientificos en
la solucion de problemas concretos relativos a la produccién de bienes o prestacion de

servicios”. (CATALDO & P., 1990)
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

1.8.3. METODO DE INVESTIGACION.
EL METODO APLICADO ES “HIPOTETICO DEDUCTIVO” (BUNGE, 2000).

Del conceptual tedrico n° 1 (estructura estratégica para el marketing ecoldgico) se
dedujo una hipotesis que se operacionaliza en funcién de los atributos de las variables.
Esta hipotesis baja al Nivel Empirico donde es contrastada con la realidad objetiva de
la unidad de analisis (cooperativas de café), de alli se genera un nuevo conceptual que
mediante la induccién llega al conceptual n° 1 enriqueciéndolo, de tal manera que se
genera un conceptual n° 2. (Disefio de una Estructura Estratégica para el Marketing

Ecologico del café en el distrito de Quillabamba y Lares caso: cooperativas del café).
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

1.9. DISENO MUESTRAL.

1.9.1. POBLACION.

El universo de la investigacion estara comprendido por todos los caficultores de la
cooperacion de la Convencion y Lares “COCLA”. Dedicadas a la producciéon del Café
organico que son 8000 caficultores.

1.9.2. MUESTRA.

» MUESTRA 1: Comprendido por todos los caficultores de la cooperativa de la
Convencion y Lares “COCLA”; dedicadas a la produccion del café organico
gue son 8000 caficultores.

N*Z2* p * q
8000(1.96)2

n= = = 72,34
(0.05)2(8000-1)+

e2(N-1)+22*p*q

Donde:

n= Tamarfio de la muestra o nimero de encuestas
p y g= variabilidad de los datos: p=0.05y g= 1-p
e= Margen de error = 0.05 =5%

Z= Nivel de significacion o confianza (95% = 1.96)

N = Poblacién = 8000 caficultores.

» MUESTRA 2: Comprendido por todos los trabajadores administrativos de la
cooperativa de la Convencion y Lares “COCLA”; dedicadas a la produccion
del café organico que son 15 empleados que se realizara una encuesta por

conveniencia.
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

1.10. TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS E
INFORMACION

1.10.1. TECNICAS DE INVESTIGACION

Las principales técnicas que se utilizara en la investigacion es:

" Entrevista

. Encuesta

" Analisis documental

1.10.2. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Los principales instrumentos de la investigacion seran:

= Guia de entrevista
= Cuestionario
= Guia de analisis documental

1.11. OBTENCION DE LA INFORMACION

1.11.1. OBTENCION DE DATOS DE FUENTES PRIMARIAS

. Encuesta

" Guia de entrevista

" Observacion directa

1.11.2. OBTENCION DE DATOS DE FUENTES SECUNDARIAS
. Revisién bibliografica

. Internet

" Cursos sobre marketing ecoldgico

. Experiencia sobre responsabilidad social y medioambiental.
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

CAPITULO II: ESTADO DEL ARTE, MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
2.1. ESTADO DEL ARTE

2.1.1. ANTECENDENTE INTERNACIONAL.

UNIVERSIDAD POLITECNICA  SALESIANA. FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS, CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION
MARKETING. TESIS PREVIA A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERO
COMERCIAL. TEMA: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ECOLOGICO PARA
OPTIMIZAR EL USO DE DESECHOS TECNOLOGICOS EN LA CUIDAD DE
GUAYAQUIL PARA LAS EMPRESAS DE RECICLAJE” UNIVERSIDAD
POLITECNICA SALESIANA QUITO-ECUADOR, 2014”. AUTORES: ALCIVAR

PARRALES MARIO XAVIER, ALMEIDA REINOSO MANUEL ANDRES.

CONCLUSIONES

Después de haber realizado el trabajo investigatorio se puede realizar las siguientes

conclusiones:

> El inadecuado tratamiento de desechos sélidos se constituye actualmente en
un problema alarmante de contaminacion para el medio ambiente, el cual se
puede evidenciar a nivel nacional o internacional, incrementandose
paulatinamente debido a la evolucion digitalizada que genera el recambio
constante de aparatos electrénicos.

» El peligro que representan los desechos tecnolégicos para el ser humano es
extremadamente alto, ya que pueden causar enfermedades degenerativas y
casos de exposicion prolongada también pueden causar la muerte de una

persona.
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

2.1.2. ANTECENDENTE NACIONAL.

UNVERSIDAD CESAR VALLEJO LIMA. FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES. ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE MARKETING Y
DIRECCION DE EMPRESAS. TESIS PARA OBTENER EL TITULO DE LICENCIADA
EN MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS. AUTOR: SERNA ANICAMA
MILUSKA DAYANA TITULO: “EL MARKETING ECOLOGICO Y SU INFLUENCIA EN
LA CREACION DE IMAGEN DE MARCA DEL PRODUCTO AGUA CIELO DE LA

EMPRESA AJE EN LOS SEGMENTOS A Y B. LOS OLIVOS, EN EL ANO 2014”

CONCLUSIONES

Actualmente las probleméaticas ambientales estan teniendo cada vez mas una mayor
cobertura por parte de los medios, la cual, siendo causa o efecto de la presion de las
personas como consumidores, esta conduciendo a una inevitable reaccion por parte de
las distintas industrias. La indiferencia de las empresas en cuanto a las tematicas
ecologicas se vuelve insostenible, siendo significativa la necesidad de no sélo
reconocer su existencia, sino que ademas incorporar practicas especificas a sus
politicas de negocio, de forma tal de frenar las acciones dafiinas al medio ambiente, y
ademas, ayudar incluso a revertir los dafios ya existentes en él.

1. Con respecto a la campafa ecoldgica de la marca puedo indicar que el 63,7%
de consumidores encuentran en CIELO un producto que ofrece un valor
agregado, es decir la identifican como una marca diferente que ofrece productos
ecoldgicos y entrega un beneficio al momento de adquirirla (precio, envase,
promocién).

2. Basandonos en la pregunta 3 y 6 concluimos que las camparfias publicitarias han

logrado que los consumidores identifiqguen a la marca como un producto
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

amigable con el medio ambiente que actia con mayor cuidado durante la
emision de la publicidad ya que el 41,8% indica que CIELO evita realizar
acciones de Greenwashing para intentar verse respetuosos del medio ambiente.
Del mismo modo puedo resaltar que si bien un 63,7% indica que las campafas
de CIELO brindan un valor agregado para el consumidor, el 27,9% indica que
esta campafa son solo parte de un concepto pasajero.

3. De acuerdo a la pregunta 5, 14 y 19, el 39,4% indicaron que la principal fortaleza
de CIELO es el mensaje que emite ya que sus presentaciones amigables con el
medio ambiente generan conciencia ecoldgica (49,6% indico estar de acuerdo) y
un 13,3% coincidié al decir que la marca desarrolla una cultura ecolégica que
permite decidir la compra del producto.

4. De la pregunta 17 y 11 podemos concluir que el 34,2% manifestdé que la peor
amenaza de CIELO es el ingreso de nuevas marcas al mercado (marcas
existentes que manejen campafas ecoldgicas) ya que dentro del segmento A 'y
B el 47,3% prefiere consumir agua SAN MATEO mientras que el 20,4% prefiere
adquirir agua CIELO.

5. Por otro lado, podemos concluir que el 51,2% de los encuestados estaria
dispuesto a pagar mas por un producto con un envase responsablemente
ecoldgico, esto debido a la nueva tendencia ambientalista donde el consumidor

es mas consiente de los productos que adquiere.
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

2.1.3. ANTECENDENTE LOCAL.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO. FACULTA DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, ECONOMICAS, CONTABLES Y TURISMO.
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATAS TESIS PARA OPTAR
AL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN ADMINISTRACION. AUTORES:
BACH. KATIA MERCEDES MEJIA AYCHO, BACH. MARILUZ ROJAS DELGADO
“CONTROL DE CALIDAD EN EL PROCESO DE TRANSFORMACION DEL CAFE EN
LA CENTRAL DE COOPERATIVAS AGRARIAS CAFETALERAS COCLA LTDA. N°

281" 2002.

CONCLUSIONES:

1. La investigacion realizada sefiala que en la central de cooperativas agrarias
cafetaleras COCLA N° 281, se aplican controles de calidad solamente para café
pilado, de acuerdo a criterios establecidos por las normas técnicas de control de
calidad de la Junta Nacional de Cafetaleros, asi como en funcion a las
exigencias de los paises compradores.

2. Los controles de calidad aplicados son orientados principalmente a la produccién
de café pilado. El café molido carece de suficientes acciones en estandares de
control de calidad.

3. La insuficiencia de control de calidad en el café molido repercute negativamente
en su baja calidad, el cual es comercializado a nivel nacional pero no cuenta con
la aceptacion de los consumidores conforme se desprende de las encuestas

aplicadas.
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DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
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1.1. MARCO TEORICO

1.1.1. ESTRUCTURA ESTRATEGICA

“Es un proceso sistematico de disefiar y elaborar e implementar las variables de la
visién, misién y objetivos estratégicos. Los cuales mejoraran la gestion empresarial,
especificamente en el marketing ecoldgico. Se dice que es un proceso sistematico
porque estan interrelacionados o interactan directamente las variables.” (Gonzales,

2011)

1111. Finalidad de una Estructura Estratégica

“La finalidad fundamental de una Estructura Estratégica es buscar el direccionamiento
estratégico o la filosofia empresarial que servira como guia y procedimiento para el
mejoramiento continuo de la gestion empresarial, tanto en el Sector Publico y Privado.
1112 Importancia de una Estructura Estratégica

Una Estructura Estratégica es importante porque ayuda a la empresa buscar, un rumbo
mediante una planeacidon estratégica, que ayudara a incrementar las utilidades o
rentabilidad de una organizacion porque vamos a saber dénde estamos y a dénde
gueremos ir o llegar en un mundo globalizado.

1.1.1.3. Objetivo de una Estructura Estratégica

Una estructura estratégica tiene como objetivo ayudar a las organizaciones en su
funcionamiento eficiente, eficaz y econdmico, utilizando racionalmente todos los
recursos de la empresa. Esto nos ayudard a un mejoramiento de la gestidn

empresarial.
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1.1.14. Caracteristicas de una Estructura Estratégica.

= Concentracion de las energias para la consecucion de los objetivos.

= Creacidn de una cultura estratégica comun, consensuando visiones historicas

del pasado, andlisis del presente, y planes de futuro.

= Uso mas efectivo de los recursos disponibles.

= Condiciona a la empresa al ambiente que lo rodea.

= Promueve la eficiencia al eliminar la improvisacion.

= Sabemos donde estamos y a donde queremos llegar.” (Gonzales, 2011)
1.1.2. CONCEPTO DE ESTRATEGIA
“El término “Estrategia” (derivado del vocablo griego “strategos”, que significa
“General”) tiene muchos usos. Los expertos difieren en al menos un aspecto primordial
de las estrategias. Algunos autores consideran como parte de ellas tanto los puntos
terminales, (propoésito, vision, metas, objetivos) como los medios para alcanzarlos
(politicas y planes.) Otros subrayan en el proceso estratégico la importancia de los
medios para obtener los fines por encima de los fines.
Se considera que la estrategia es la determinacion del propdsito (omision) y de los
objetivos basicos a largo plazo de una empresa, asi como la adopcion de los cursos de
accion y de la asignacion de los recursos necesarios para cumplirlas.
Las estrategias se refieren a la direccidon en que se encausaran recursos humanos y
materiales a fin de acrecentarla posibilidad de cumplirlos objetivos elegidos. Cuanto
mas clara sea la comprension de estrategias y politicas y su instrumentacion en la
practica, tanto mas consistente y efectiva sera la estructura de los planes de una
empresa.” (Wilhrich Heinz, 1998)
Por muchos afios los militares utilizaron la estrategia con la significacion de un gran

plan hecho a la luz de lo que se creia, que un adversario haria o dejaria de hacer.
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Aunque esta clase de plan tiene usualmente un alcance competitivo, se ha empleado
cada vez mas como término que refleja amplios consejos globales del funcionamiento
de una empresa. Anthony los define como el resultado de...“el proceso de decidir sobre
objetivos de la organizacion, sobre los cambios de estos objetivos, sobre los
recursos utilizados para obtener estos objetivos y las politicas que deben gobernar la
adquisicion, uso y organizacion de los recursos.” (Anthony, 1990, pag. 24) Y Chadler
define una estrategia como “la determinacion de los propésitos fundamentales a largo
plazo y los objetivos de una empresa y la adopcion de los recursos de accion y
distribucion de los recursos necesarios para llevar adelante estos propositos”
(Chadler,Jr, 1962, pag. 13).

El propdésito de las estrategias, entonces, es determinar y comunicar a través de un
sistema de objetivos y politicas mayores, una descripcidon de lo que se desea que sea
la empresa. Las estrategias muestran la direccién y el empleo general de recursos y de
esfuerzos, no tratan de delinear exactamente como debe cumplir la empresa sus
objetivos. De hecho, muchas estrategias, particularmente en los negocios, sea vienen
al concepto tradicional militar al incluir consideraciones competitivas.

1.1.3. IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS.

Para desarrollar estrategias Utiles y practicas, la empresa debe comenzar por hacer un
examen de conciencia, para precisar cuales son sus aspectos positivos y cuales sus
negativos o puntos débiles. Primero que todo, debe preguntarse qué tipo de empresa
es, si tiene un solo producto o se dedica a una linea de productos.

Este examen debe extenderse a los aspectos de mercadeo y tecnologia, pero no
puede omitir tomar en cuenta las aspiraciones, prioridades y prejuicios de los altos
directivos que controlan la empresa. ¢Qué buscan ellos? ¢Expansion? ¢ Seguridad?

¢ Posicion? ¢ Aumento en el valor de las acciones?
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El siguiente aspecto por considerar es las posibilidades que tiene la empresa de
participar en el mercado existente y la forma en que puede obviar sus posibles puntos
débiles, bien sea empleando nuevos ejecutivos o adquiriendo otras empresas, 0 de
alguna otra manera.

Este tipo de analisis requiere investigar los aspectos relevantes. Una estrategia
efectiva se obtiene por medio del conocimiento y aprovechamiento de los aspectos
positivos o puntos fuertes propios, de evitar los aspectos débiles y con base en lo
anterior aprovechar las oportunidades que se presentan.

Dado que estrategias y politicas afectan a la planeacion, también ejercen enorme
influencia en las demas areas de la administracion. Las principales estrategias y
politicas influirdn naturalmente en la estructura de la organizacion, y por este medio en
otras funciones de los administradores.

Antes de la década de los setenta, los gerentes que hacian planes a largo plazo
generalmente daban por sentado que les esperaban tiempos mejores. Los planes para
el futuro simplemente eran extensiones de lo que la organizacién habia realizado en el
pasado.

“Los cambios en las reglas del juego obligaron a los gerentes a desarrollar un enfoque
sistematico para analizar el entorno, evaluar las fortalezas y debilidades de la
organizacion, e identificar oportunidades en que la organizacion podria tener una
ventaja competitiva. El valor de pensar en términos estratégicos empez6 a ser
reconocido.

¢Por qué se consideran las estrategias tan importantes? Porque afectan muchas de
las decisiones que los gerentes toman” (Robbins, 1991)

La implementacion de estrategias se vuelve cada vez mas importante para las

empresas, debido al gran nimero de beneficios que éstas proporcionan.
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Segun Greenley, los beneficios de una estrategia son los siguientes:

= Permiten generar informacion y comunicarla mejor.

= La organizacion se vuelve mas proactiva: permite influir en vez de
responder a su medio ambiente, lo cual proporciona control sobre su
futuro.

= Permite una facil identificacion y explotacion de oportunidades.

= Provee una vision mas objetiva de los problemas administrativos.

= Representa un marco de coordinacion mejorado para un mayor control
de actividades.

= Minimiza los efectos de condiciones adversas y cambios ambientales.

= Facilita la toma de decisiones para lograr objetivos establecidos.

= Permite un mejor manejo de tiempo y recursos para lograr aprovechar las
oportunidades identificadas.

= Provee un cierto grado de disciplina y formalidad a la administracion de
un negocio.” (Gleenley, 1992, pag. 106).

1.1.4. PROCESO DE UNA ESTRATEGIA.

Es un proceso sistematico de disefiar y elaborar e implementar las variables de la
vision, mision y objetivos estratégicos. Los cuales mejoraran la gestion empresarial,
especificamente en el marketing ecolégico. Se dice que es un proceso sistematico
porque estan interrelacionados o interactian directamente las variables.

El proceso estratégico de administracion es mas que solo un grupo de reglas para
seguir. El proceso estratégico de administracion se implementa mejor cuando todos
dentro de la empresa comprenden la estrategia. Las cinco etapas del proceso son
establecer objetivos, analisis, formacion de la estrategia, implementacion de la

estrategia y el monitoreo de la estrategia.
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2.2.4.1 Establecer objetivos

El propésito de establecer objetivos es clarificar la vision para tu negocio. Esta etapa
consiste en identificar tres facetas clave. Primero, define objetivos a corto y largo plazo.
Segundo, identifica el proceso de como lograr tu objetivo. Finalmente, personaliza el
proceso para tu personal, dale a cada persona una tarea con la cual pueda tener éxito.
Ten en cuenta durante este proceso tus objetivos para que sean detallados, realistas y
gue coincidan con los valores de tu vision. Tipicamente, el Gltimo paso en esta etapa es
escribir una declaracion de misiébn que comunique brevemente tus objetivos a tus
accionistas y a tu personal.

2.2.4.2 Analisis

El analisis es una etapa clave porque la informacién reunida en esta etapa formara las
siguientes dos etapas. Aqui, redne tanta informacion y datos relevantes para lograr tu
vision. El centro del andlisis tiene que ser el comprender las necesidades del negocio
como entidad sostenible, su direccion estratégica e identificar iniciativas que ayudaran
a que tu empresa crezca. Examina cualquier problema externo o interno que pueda
afectar tus metas y objetivos. Asegurate de identificar las fortalezas y debilidades de tu
organizacion como también cualquier amenaza y oportunidades que puedan surgir en
el camino.

2.2.4.3 Formulacién de la estrategia

El primer paso para formar una estrategia es revisar la informacion ganada al completar
el analisis. Determina qué recursos tiene actualmente la empresa que puedan ayudar a
alcanzar las metas y objetivos definidos. Identifica cualquier area en la cual la empresa
tenga que buscar recursos externos. Los problemas que tenga la empresa tienen que
ser priorizados por su importancia para tener éxito. Una vez priorizados, empieza a

formular la estrategia.
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2.2.4.4 Implementaciéon de la estrategia

Una implementacién exitosa de la estrategia es critica para el proyecto de la empresa.
Esta es la etapa de accion del proceso estratégico de administracion. Si la estrategia
general no funciona con la estructura actual de la empresa, tiene que instalarse una
nueva estructura al comienzo de esta etapa. Todos dentro de la organizacion tienen
gue tener en claro sus responsabilidades y deberes, y como eso se ajusta con el
objetivo general. Ademas, cualquier recurso o financiacion para el proyecto tiene que
ser asegurado en este punto. Una vez la financiacién esté en lugar y los empleados
estén listos, ejecuta el plan.

2.2.4.5 Evaluaciony control

Las acciones de evaluacion y control de una estrategia incluyen medidas de
desempefio, una revision consistente de problemas internos y externos y tomar
acciones correctivas cuando sea necesario. Cualquier evaluacion exitosa comienza con
definir los pardmetros que se van a medir. Estos parametros tienen que reflejar los
objetivos establecidos en la etapa 1. Determina tu progreso al medir los resultados
reales contra el plan. Monitorear los problemas internos y externos también te permitira
reaccionar a cualquier cambio sustancial en el ambiente de tu empresa. Si determinas
que la estrategia no esta llevando a la empresa hacia su objetivo, toma acciones

correctivas.
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1.1.5. NIVELES DE ESTRATEGIAS

“Si todas las organizaciones solo produjeran un bien o prestaran un servicio, la
administracion de cualquier organizacion podria desarrollar una ESTRUCTURA
ESTRATEGICA unico, que abarcara todo lo que hiciera. Pero muchas organizaciones
estan en diversas lineas de negocio y cada uno de estos negocios por lo comun exige
una estrategia separada. Por ello debemos diferenciar entre estrategia a nivel
corporativo, a nivel de negocio y a nivel funcional.

2.2.5.1 Estrategias a nivel corporativo

Es necesaria cuando una organizacion esta en una linea de negocios. Esta estrategia
procura contestar a la pregunta ¢en qué serie de negocios deberiamos estar? La
estrategia a nivel corporativo determina los roles que jugaran cada negocio en la
organizacion.

2.2.5.2 Estrategias a nivel de negocios

Procura contestar a la pregunta ¢Coémo debemos competir en cada uno de nuestros
negocios? Cuando una organizacion esta en cierto nimero de negocios diferentes, se
puede facilitar la planeacion a crear Unidades Estratégicas, de negocios. Una unidad
estratégica de negocios (UEN) representa un solo negocio o una coleccion de negocios
relacionados.

2.2.5.3 Estrategias a nivel funcional

Procura responder a la pregunta ¢Como apoyamos la estrategia a nivel del negocio?
Los departamentos funcionales como investigacion y desarrollo, fabricacion,
mercadotecnia, recursos humanos y finanzas necesitamos conformarse adaptarse y

apoyar a la estrategia a nivel de negocio”. (Porter, 2012)
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1.1.6. TIPOS DE ESTRATEGIAS
2.2.6.1 Analisis del Sector Industrial
“Las fuerzas competitivas” son:

Gréfico 1: Las cinco fuerzas competitivas. Michael Porter.
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2.2.6.1.1 Competidores del sector industrial

En el centro del grafico se ubican las empresas competidoras existentes, que
tradicionalmente fueron visibles en un sector industrial.

La influencia de los competidores del sector serd mayor o menor, de acuerdo con lo
comprometidos que estén con el mercado, lo diferenciados que estén los productos, la

existencia de altos costos fijos en la industria y las altas barreras de salida.

Si la industria resulta estratégica para varios grupos industriales poderosos, se
traducird en una competencia agresiva y se vera comprometido el cuadro de resultados

de las empresas.

Los altos costos fijos en una industria estimulan la competencia por precios, para
mejorar el volumen y aprovechar la capacidad instalada. Esto sucede en industrias

como la del vidrio y ceramica, por la poca flexibilidad que tienen las lineas de
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produccion integradas por hornos. Lo mismo ocurre con las industrias que poseen gran
infraestructura, como hoteles y transportes. El quebranto provocado por menores

ventas es siempre mayor que en sectores cuyos costos fijos son bajos.

2.2.6.1.2 Potenciales ingresantes

Las empresas que se ven amenazadas por el ingreso de un poderoso competidor,
actuan en forma muy diferente que en una situacion de estabilidad frente a la cantidad
de competidores. Se vuelven m4s agresivos a la hora de comprar marcas o empresas
competidoras, incrementan sus presupuestos de publicidad y promocion, aumentan los
incentivos al canal de distribucion, tratando de taponar la entrada del nuevo jugador,
etc.

2.2.6.1.3 Productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos a los que se puede optar antes de tomar la
decisién de compra, y cumple una funcion similar al que sustituye. Los productos
sustitutos influyen en las estrategias y en el cuadro de resultados de una empresa
porque son claramente competencia.

Es importante realizar un seguimiento de la evolucion de los productos sustitutos en
cuanto a tecnologia, preferencias del consumidor, canales de distribucion, precios,
calidad de producto y estrategias de marketing. Evaluar y tratar a los productos

sustitutos como un competidor directo.
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2.2.6.1.4 Proveedores

Un proveedor que es monopolio tiene mas facilidades para incrementar sus listas de
precios, que cuando existe un mayor numero de ellos. Por esta razon, los insumos
estratégicos y los envases deben contar con proveedores alternativos. El tener un solo
proveedor puede ser rentable en el corto plazo, pero peligroso en el largo plazo.

Los proveedores forman parte del sector industrial, y por esto son competencia de la

empresa.

2.2.6.1.5 Clientes

En este caso, cliente significa quienes cumplen funciones de distribucion y ventas a los
consumidores finales. Los que forman parte de la cadena de distribucion: distribuidores,
mayoristas y minoristas.

El proceso de concentracion en los canales de distribucion trajo consecuencias directas
en el poder de negociacion de los clientes.

La calidad, cantidad y concentracién de los clientes en un determinado mercado es una
cuestion que influye gravemente en el cuadro de resultados de las empresas que
desean vender en ese canal.

La composicion de su cartera de clientes es una cuestion estratégica. Cuanto mas
concentrada tienen la venta en unos pocos clientes, menor serd su poder.” (Porter,

2012, pag. 43)
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2.2.6.2 Estrategias basicas o genéricas

“Las estrategias genéricas de Michael Porter son un conjunto de estrategias
competitivas (estrategias que buscan el desarrollo general de una empresa),
propuestas por el profesor e investigador Michael Porter.

Estas estrategias buscan especialmente obtener una ventaja competitiva para la
empresa, ya sea a través de un liderazgo en costos, una diferenciacion o un enfoque. A
continuacion, un resumen de cada una de estas estrategias, junto con ejemplos de su

aplicacion y sugerencias sobre cuando utilizarlas:

2.2.6.2.1 Liderazgo en costos

La estrategia de liderazgo en costos consiste en la venta de productos al precio unitario
mas bajo disponible en el mercado a través de una reduccién en los costos.

Esta estrategia podria implicar ofrecer productos otorgando la mejor relacién valor-
precio (ofrecer productos de igual o mejor calidad que los de la competencia, pero a un

menor precio), o simplemente ofrecer productos al menor precio disponible.

A través de la aplicacion de esta estrategia se busca principalmente obtener una mayor
participacion en el mercado y, por tanto, aumentar las ventas, pudiendo llegar al punto

de sacar del mercado a los competidores que no puedan hacerle frente.

Algunas formas de reducir costos y asi poder aplicar esta estrategia son:

= Aprovechar las economias de escala.

= Elaborar productos de manera estandarizada.
= Producir en grandes volumenes.

= Usar suministros eficientes de materia prima.
= Simplificar el disefio del producto.

= Aprovechar las nuevas tecnologias.
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= Realizar controles rigurosos en costos y gastos indirectos.
= Crear una cultura de reduccién de costos en los trabajadores.

* Reducir costos en funciones de ventas, marketing y publicidad.

La estrategia de liderazgo en costos es eficaz solo en mercados amplios, ya que en
mercados reducidos no habria muchas ganancias debido a que los méargenes de

utilidades por producto al utilizar esta estrategia son generalmente pequefios.

Esta estrategia es recomendable utilizar en los siguientes casos:

= Cuando el mercado estd compuesto por consumidores que son sensibles a los
precios.
= Cuando hay pocas posibilidades de lograr una diferenciacién en el producto.
= Cuando a los consumidores no les importa mucho las diferencias entre una y
otra marca.
= Cuando existe un gran numero de consumidores con una gran capacidad de
negociacion.
2.2.6.2.2 Diferenciacion
La estrategia de diferenciacién consiste en producir o vender productos considerados
Unicos en el mercado y que ofrezcan algo que les permita diferenciarse o distinguirse
de los de la competencia.
A través de la aplicacién de esta estrategia se busca principalmente la preferencia de
los consumidores, pudiendo llegar al punto de aumentar los precios en caso de que

éstos reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto.
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Algunos ejemplos de aspectos en los que puede haber una diferenciacién son:

= En el disefio del producto.

»= En sus atributos o caracteristicas.

* En su desempefio o rendimiento.

= En la calidad.

= Enlamarca.

= En brindar un buen servicio o atencion al cliente.
= En la atencién personalizada.

= En larapidez en la entrega.

= En ofrecer servicios adicionales.

La estrategia de diferenciacion es eficaz tanto en mercados amplios como en mercados
reducidos, pero solo cuando la caracteristica o las caracteristicas diferenciadoras del

producto son dificiles de imitar por la competencia.

Esta estrategia es recomendable utilizar en los siguientes casos:

= Cuando el mercado esta compuesto por consumidores que son poco sensibles a
los precios.

= Cuando los productos existentes no cumplen a cabalidad con las necesidades y
preferencias de los consumidores.

= Cuando las necesidades y preferencias de los consumidores son diversas.

= Cuando los productos existentes se diferencian poco entre si.
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2.2.6.2.3 Enfoque

La estrategia de enfoque consiste en concentrarse en un segmento especifico del
mercado; es decir, concentrar los esfuerzos en producir o vender productos que
satisfagan las necesidades o preferencias de un determinado grupo de consumidores

dentro del mercado total que existe para los productos.

A través de la aplicacién de esta estrategia se busca especializarse en un mercado

reducido.

Algunos ejemplos del uso de esta estrategia son:

= Concentrarse en un grupo especifico de consumidores.

= Concentrarse en un mercado geografico en particular.

= Concentrarse en una linea de productos.

= Cerrar una 0 mas divisiones para concentrarse en la que mejor rendimiento

presente.

La estrategia de enfoque es eficaz solo en mercados reducidos, y cuando el segmento
de mercado elegido es lo suficientemente grande como para ser rentable y tiene buen

potencial de crecimiento.

Esta estrategia es recomendable utilizar en los siguientes casos:

» Cuando los consumidores tienen necesidades o preferencias especificas.

= Cuando las empresas competidoras no tienen en la mira el mismo segmento de
mercado.

= Cuando no se cuenta con suficientes recursos como para aplicar las estrategias

de liderazgo en costos o de diferenciacion.” (Porter, 2012, pag. 77)
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2.2.6.3 Estrategias de Crecimiento

“Los objetivos de crecimiento se encuentran en la mayor parte de las estrategias
empresariales, sea de incremento de las ventas, de la cuota de mercado, del beneficio
o del tamafo de la organizacion. El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad
de la empresa estimula las iniciativas y aumenta la motivacion del personal y de los
ejecutivos independientemente de este elemento de dinamismo, el crecimiento es
necesario para sobrevivir a los ataque de las competencias, gracias principalmente, a
las economias de escala y a los efectos exigencia que genera.” (Lambin, 2003, pag.
453)

Una empresa pueda tratar de definir unos objetivos de crecimiento a tres niveles

diferentes:

= Un objetivo de crecimiento dentro del mercado de referencia en el cual opera;
nos referimos a un crecimiento intensivo.
= Un objetivo de crecimiento realizado dentro del sector industrial mediante una
extraccion lateral, hacia adelante o hacia atrds; de trata del crecimiento
integrado.
= Un objetivo de crecimiento que se basa en las oportunidades situadas fuera del
campo de actividad habitual: se trata del objetivo de crecimiento por
diversificacion.
2.2.6.3.1 Crecimiento intensivo
Una estrategia de crecimiento intensivo es adecuada para una empresa cuando esta,
no ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas por los productos en los
mercados naturales de referencia. Se pueden adoptar diferentes estrategias: estrategia

de penetracion, estrategias de desarrollo de mercados y productos.
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- Estrategias de penetracion de mercados
= Desarrollar la demanda primaria: incrementar el tamafio del mercado
ampliando la demanda primaria. Por ejemplo:
e Incitar a los compradores a utilizar mas el producto.
e Ampliar la base de consumidores convirtiendo a los no usuarios.
e Incrementar las cantidades medias que consume el usuario.
e Encontrar y fomentar nuevas oportunidades de utilizacion.
= Aumentar la cuota de mercado; aumentar las ventas atrayendo a los
compradores de marcas o0 de empresas competidoras mediante
acciones de marketing:
e Mejorar el producto o el servicio que se ofrece.
e Reposicionar la marca.
e Admitir reducciones sustanciales de precio.
e Reforzar la red de distribucién y servicio.
e Organizar las acciones promocionales.
= Adquisicibn de mercados; aumentar la cuota de mercado por una
estrategia de adquisicién o de colaboraciones entre empresas:
e Compra de una empresa competidora, para obtener su cuota de
mercado.
e Creacion de una empresa conjunta para controlar una cuota de
mercado importante.
= Defensa de una posicion de mercado; proteger la cuota de mercado
ostentada (relaciones con el cliente), red de distribuidores, imagen, etc.
ajustando el marketing mix:

¢ Modificaciones o reposicionamiento de productos o servicios.
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e Estrategia defensiva de precio.
e Refuerzo de la red de distribucion.
e Incremento o reorientacion de las promociones.

= Racionalizacion del mercado; reorganizar los mercados abastecidos
para reducir los costos y/o aumenta la eficacia del marketing:

e Concentrarse en los segmentos mas rentables.

e Recurrir a distribuidores mas eficaces.

e Limitar el nimero de clientes fijando cantidades minimas por
pedido.

e Abandonar de forma selectiva ciertos segmentos.

» QOrganizacién del mercado; mejorar la viabilidad econdmica influyendo
en el nivel de competencia en el propio sector, por medio de practicas
legales:

e Establecer reglas o directrices en las practicas de la
competencia, con el apoyo de los poderes publicos.
e Crear organizaciones profesionales de investigacion para
mejorar la informacién de mercados.
e Firmar acuerdos sobre reducciébn o estabilizacion de la
produccion.
- Estrategias de desarrollo de mercados

* Necesidades no explicitas; proporcionar a los clientes soluciones a
necesidades que todavia no sean percibido. El objetivo consiste en
dirigir al cliente hacia nuevos productos, (como la fotografia
instantanea), educarles y crear un nuevo mercado media una estrategia

de marketing de abastecimiento.
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= Nuevos segmentos; dirigirse a nuevos segmentos de usuarios en el
mismo mercado geografico:
e Introducir un producto industrial en un mercado de consumo.
e Vender el producto a otro grupo de compradores de edad
diferente.
= Nuevos canales de distribucion: distribuir el producto a través de otro
canal de distribucion, complementario de los canales actuales:

e Adoptar un sistema de marketing directo para grupos
especificos de clientes.

e Distribuir los productos a través de maquinas expendedoras.

e Desarrollar un sistema de franquicia paralelo a la red
existente.

= Expansion geografica: hacia otras partes del pais u otros paises:

e Expedir los productos hacia mercados extranjeros
descansando en los agentes locales o en una empresa de
comercializacién internacional independiente.

e Crear una red de distribucion exclusiva para manejar los
negocios en el extranjero.

e Adquirir una empresa extranjera en el mismo sector.

- Estrategias de desarrollo de productos
* Innovaciones discontinuas. Lanzar un nuevo producto o servicio, que
representa un cambio fundamental en los beneficios ofrecidos a los
clientes y en el comportamiento necesario para utilizarlo. Los clientes,

de algin modo deben discontinuar sus patrones pasados para encajar
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los nuevos productos en sus vidas (por ejemplo, los teléfonos celulares
y los servicios de banca automatica).

= Adicion de caracteristicas: afiadir funciones o caracteristicas a los
productos existentes, con el objetivo de expandir el mercado:

e Incrementar la versatilidad de un producto afiadiéndole
funciones.

e Afadir un valor emocional o social a un producto utilitario.

e Mejorar la seguridad o el confort del producto.

= Ampliar la gama de productos: introducir nuevas variedades para
aumentar la participaciéon de mercado:

e Lanzando diferentes categorias de productos bajo el paraguas
del nombre de marca.

e Aumentar el numero de sabores, esencias, colores o
composiciones.

e Ofrecer el mismo producto en diferentes formas o modelos.

» Rejuvenecimiento de una linea de productos: restaurar la competitivas
total de los producto obsoletos o inadecuados, reemplazandolos con
productos tecnolégicos o funcionalmente superiores:

e Desarrollar una nueva generacion de productos mas
poderosos.
e Lanzar nuevos modelos de los productos existentes dentro de
una gama de productos “verdes” (ecolégicamente amigables).
e Mejorar los aspectos estéticos del producto.
= Mejora de la calidad del producto: mejorar la manera en que un

producto desempenia sus funciones como un conjunto de beneficios:
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e Determinar el grupo de beneficios buscando por cada grupo
de clientes.
e Establecer estdndares de calidad en cada dimension del
paquete de beneficios.
e Establecer un programa de control total de la calidad.
» Adquisicién de una gama de productos: completar, mejorar o ampliar la
gama de productos a través de medios externos:
e Adquirir una empresa con una linea de productos
complementaria.
e Acordar con los proveedores que productos seran revendidos
con la marca de la empresa.
e Crear una asociacion conjunta (joint venture) para el
desarrollo y la produccion de un nuevo producto.
» Racionalizacion de una gama de productos: modificar la linea de
productos para reducir los costos de produccién o de distribucion:
e Estandarizacion de la linea de productos y del embalaje.
e Abandono selectivo de productos marginales no rentables.
e Redisefio de los productos menores.
2.2.6.3.2 Crecimiento Integrado.
Una estrategia de crecimiento integrador se justifica cuando una empresa puede
aumentar la rentabilidad al controlar diferentes actividades de importancia estratégica
dentro de la cadena de abastecimiento. Describe una variedad de acuerdos make-or-
buy que las empresas usan para obtener un suministro rapido de materias primas
estratégicas y un mercado rapido para colocar su produccion. Se trata, por ejemplo, de

asegurar la regularidad de unas fuentes de aprovisionamiento o de controlar una red de
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distribucion, o bien, de tener acceso a la informacion de una actividad para asegurar los
mercados cautivos. Se establece una distincidn entre integracion hacia el origen,
integracion hacia adelante e integracion horizontal.
— Estrategias de integracion hacia atras.
Una estrategia de integracion hacia atras generalmente se guia por la preocupacion de
mantener o proteger una fuente de aprovisionamiento de importancia estratégica, ya
sea de materias primas o materiales semiprocesados, componentes 0 servicios. En
algunos casos, la integracion hacia atras resulta necesaria porque los proveedores no
tienen los recursos o el know-how tecnoldgico para fabricar los componentes o
materiales que le son indispensables a la empresa. Otro objetivo puede ser lograr
acceso a una tecnologia clave que puede ser esencial para el éxito de la actividad. Por
ejemplo, muchos fabricantes de computadoras se han integrado hacia atras en el
disefio y la produccion de semiconductores, con el objetivo de controlar esta actividad
fundamental.
— Estrategias de integracion hacia adelante

La motivacion basica para implementar una estrategia de integracion hacia adelante es
controlar las salidas de los productos sin que la empresa se vea asfixiada. Para una
empresa de bienes de consumo se tratara de controlar la distribucion a través de
franquicias o contratos exclusivos, o incluso crear sus propias redes de tiendas, tal
como ocurre con Yves, Rocher o Bata. En los mercados industriales, el objetivo
principal es asegurar el desarrollo de industrias de transformacion e incorporacion
hacia adelante, que son las salidas naturales. Asi es como algunas industrias de base
participan activamente en la creacion de empresas transformadoras intermediarias. En
algunos casos, la integracion hacia adelante se realiza simplemente para contar con un

mejor entendimiento de las necesidades de los compradores de productos
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manufacturados. La adopcion de una estrategia de “solucion a un problema”
generalmente implica alguna forma de integracion hacia adelante. La nueva estrategia
de desarrollo adoptada por Xerox nos provee un buen ejemplo de este tipo de
estrategia de integracion.
— Estrategias de integracion horizontal
Una estrategia de integracion horizontal tiene una perspectiva totalmente diferente. El
objetivo es reforzar la posicion competitiva absorbiendo o controlando a algunos
competidores. Pueden existir varios argumentos: neutralizar un rival peligroso, alcanzar
un volumen critico que le permita poder beneficiarse de los efectos de escala y de
lineas de productos complementarias, y tener acceso a redes de distribucién o
segmentos de mercado restringidos.
2.2.6.3.3 Crecimiento por diversificacion.
Una estrategia de crecimiento por diversificacion se justifica si la cadena de
abastecimiento de la empresa presenta pocas 0 ninguna perspectiva de crecimiento o
rentabilidad. Esto puede ocurrir ya sea porque los competidores ocupan una posicion
poderosa, o porgue el mercado de referencia esta en declive. La diversificacion implica
entrar en nuevos mercados-producto. Este tipo de estrategia de crecimiento es mucho
més arriesgada, debido a que el salto hacia lo desconocido es muy significativo. Es
usual kestablecer una distincion entre diversificacion concéntrica y diversificacion pura.
— Estrategia de diversificacion concéntrica
En una estrategia de diversificacion concéntrica, la empresa sale de su red industrial y
comercial, y trata de agregar nuevas actividades, que estan relacionadas con sus
actividades actuales, tecnoldgica o comercialmente. El objetivo es beneficiarse de los
efectos sinérgicos determinados por la complementariedad de las actividades, y

expandir, de este modo, el mercado de referencia de la empresa. Una estrategia de
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diversificacion concéntrica usualmente tiene como objetivos atraer nuevos grupos de
compradores y expandir el mercado de referencia de la empresa.
— Estrategia de diversificacion pura

En una estrategia de diversificacion pura, la empresa entra en nuevas actividades que
no estan relacionadas con sus actividades tradicionales, ni tecnolégica ni
comercialmente. El objetivo es orientarse hacia campos completamente nuevos para
rejuvenecer la cartera de productos. Hacia fines de 1978, por ejemplo, Volkswagen
comproé Triumph-Adler, que se especializa en informatica y equipamiento de oficina, por
esta misma razon. Las estrategias de diversificacion son, sin duda, las estrategias mas
riesgosas y complejas, porque llevan a la empresa hacia territorios desconocidos. Para
ser exitosa, la diversificacion requiere importantes recursos humanos y financieros.
Drucker (1981, p. 16) considera que una diversificacién exitosa requiere una base o
unidad comun, representada por mercados, tecnologias o procesos de producciéon
comunes. Sefiala que sin una unidad base, la diversificacién nunca funciona; los lazos

financieros aislados son insuficientes.
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2.2.6.4 Estrategias competitivas

Las consideraciones explicitas de la posicion y del comportamiento de los competidores
es un dato importante en una estrategia de desarrollo. La medida de la competitividad
ha permitido evaluar la importancia de directos e identificar sus comportamientos
competitivos. La siguiente consiste en desarrollar una estrategia sobre la base de las
evaluaciones realistas, de la relacion de fuerzas existentes y determinar los medios a
poner en funcionamiento para alcanzar los objetivos establecidos.

Kotler (1991) establece una distincion entre cuatro tipos de estrategias competitivas; su
tipologia se basa en la importante cuota de mercado mantenida e incluye: las

estrategias del lider, del retador, del seguidor y del especialista.

2.2.6.4.1 Las estrategias del lider

La empresa lider en un producto-mercado es la que ocupa la posicibn dominante y es
reconocida como tal por sus competidores. El lider es a menudo el punto de referencia
gue las empresas rivales se esfuerzan por atacar, imitar o evitar.

» Desarrollo de la demanda primaria: la empresa lider generalmente la que
contribuye mas directamente al desarrollo del mercado de referencia. La
estrategia que corresponde a la responsabilidad del lider es desarrollar la
demanda global a través de la busqueda de nuevos usuarios del
producto, nuevos usos y mas usos de los productos existentes. Este tipo
de estrategia se observa principalmente en las primeras fases el ciclo de
vida de un producto-mercado cuando la demanda global es extensible y la
tension entre competidores es débil, debido al elevado potencial de

crecimiento global.
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= Estrategia defensiva: una segunda estrategia, tipica de la empresa que
mantiene una cuota de mercado elevada, es una estrategia defensiva:
proteger la cuota de mercado reaccionando a las acciones de los
competidores directos. Esta estrategia es a menudo adoptada por la
empresa innovadora que, una vez que ha abierto el mercado, se ve
atacada por competidores imitadores. Se pueden adoptar varias
estrategias defensivas:

e Lainnovacion y el avance tecnoldgico, con el fin de desanimar a la
competencia.

e La consolidacion del mercado mediando una distribucion intensiva
y una politica de linea de productos que procure cubrir todos los
segmentos del mercado.

e La confrontacion, es decir, el enfrentamiento directo mediante la
guerra de precios o mediante una lucha publicitaria.

» Estrategia ofensiva; una tercera posibilidad que se le presenta a una
empresa dominante es extender su cuota de mercado mediante una
estrategia ofensiva. El objetivo aqui es beneficiarse al maximo de los
efectos de experiencia y mejor asi la rentabilidad. Esta estrategia se basa
en la hipotesis de la existencia de una relacion entre la participacion en el
mercado y la rentabilidad.

= La estrategia de desmarketing; otra estrategia a considerar por una
empresa dominante es reducir su participaciéon en el mercado, con el fin
de evitar acusaciones de monopolio o de cuasi monopolio. Existen varias
posibilidades. En primer lugar, utilizar algunos segmentos mediante el

incremento de precios o la reduccion de los servicios ofrecidos y de las
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actividades de publicidad y de promocion. Otra estrategia es la de
diversificacion hacia productos-mercado diferentes de aquellos en que la
empresa tiene una posicion dominante. Por dltimo, en una perspectiva
totalmente diferente, una ultima estrategia es usar la comunicacion o las
relaciones publicas para promocionar el papel social de la empresa frente
a sus diferentes publicos.

2.2.6.4.2 Las estrategias del retador

La empresa que no domina un producto-mercado puede elegir entre atacar al lider y

ser su retador, o adoptar un comportamiento de seguidor alineandose con las acciones

tomadas por la empresa dominante. Las estrategias del retador son estrategias

agresivas cuyo objetivo declarado es ocupar el lugar del lider.

Los dos problemas clave que enfrenta el retador son: a) la eleccion del campo de

batalla para atacar a la empresa lider, y b) la evaluacidén de su capacidad de reaccion y

defensa.

= En cuanto a la eleccién del campo de batalla existen dos posibilidades

e El ataque frontal; consiste en oponerse directamente al competidor
utilizando las mismas armas que é€l, sin buscar atacarle
particularmente en sus puntos débiles. Para tener éxito un ataque
frontal exige que la relaciéon de fuerzas este claramente a favor del
atacante.

e El ataque lateral; tienen como objetivo enfrentarse al lider en una u
otra dimensiones estratégicas, en las cuales el competidor es débil
o0 esta mal preparado. Un ataque lateral puede dirigirse, por

ejemplo, hacia una region o una red de distribucién donde la
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empresa lider no esta bien representada, o hacia un segmento de
mercado donde su producto esta menos adaptado.

Antes de realizar un movimiento ofensivo, es esencial realizar una
evaluacion correcta de la capacidad de reaccion y de defensa del
competidor lider, Porter (1982) sugiere utilizar los siguientes
criterios:

» Vulnerabilidad; ¢A qué maniobras estratégicas, a que
actos de gobiernos, a que acontecimientos de la economia o
en el sector seria mas vulnerable el competidor?

» Provocacion; ¢Cuales son los acontecimientos o
maniobras que provocarian una represalia de los
competidores, aunque ello sea costoso y se reduzca el
rendimiento financiero?

» Eficacia de las represalias; ¢Qué acciones o eventos
podrian impedir la reaccion rapida y eficaz del competidor,
dados sus objetivos, estrategias o capacidades?

2.2.6.4.3 Las estrategias del seguidor

Como se ha visto anteriormente, es un competidor que, no disponiendo mas de una
cuota de mercado reducida, adopta comportamiento adaptativo, alineando sus
decisiones segun las acciones de la competencia. En vez de atacar al lider estas
empresas persiguen un objetivo de coexistencia pacifica, adoptando la misma actitud
gue el lider del mercado. Este tipo de comportamiento se observa principalmente en los
mercados de oligopolio, donde las posibilidades de diferenciacion son escasas y las

elasticidades cruzadas del precio son muy elevadas, de tal forma que nadie tiene
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interés en iniciar una guerra competitiva que pueda ser desfavorable para el conjunto
de empresas del mercado.
El hecho de adoptar un comportamiento de seguidor no significa que la empresa
adopte una estrategia competitiva, sino todo, al contrario.
Hamermesh et alt. (1978) han descubierto cuatro caracteristicas en las estrategias
implementadas por las empresas de gran rentabilidad y de escasa participacion en el
mercado:
= Segmentar creativamente el mercado; para compensar su desventaja de
tamafio, una empresa de baja cuota de mercado debe limitarse a un
cierto nimero de segmentos, donde sus fortalezas seran mejor valoradas
y donde tendrd mayores posibilidades de no coincidir con los
competidores dominantes.
= Utilizar eficazmente la [+D: las empresas de baja cuota de mercado
pueden luchar con grandes empresas en el campo de la investigacion
fundamental; la 1+D debe orientarse principalmente hacia la mejora de los
procedimientos que trata de reducir los costes.
= Pensar en pequefio: las empresas rentables con baja cuota en el
mercado se contentan con su pequefio tamafio y ponen en énfasis en
beneficio mas que el crecimiento de las ventas o de la cuota de mercado;
en la especializacion mas que en la diversificacion.
= La Ultima de estas caracteristicas es la influencia omnipresente del jefe

ejecutivo ubicuo (J.E.U.).
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2.2.6.4.4 Las estrategias del especialista
La empresa que se especializa se interesa por uno 0 varios segmentos y no por la
totalidad del mercado. El objetivo perseguido es ser un pez gordo en un estanque
pequefio, en lugar de un pez pequefio en un estanque grande. Esta estrategia
competitiva es una las estrategias basicas analizadas anteriormente, la estrategia de
concentracion. La clave de esta estrategia es a la especializacion en un nicho. Para ser
rentable y duradero, un nicho debe poseer estas cinco caracteristicas ( Kotler, 1991,
pag 394:

= Representar un potencial de beneficio suficiente.

= Tener un potencial de crecimiento.

= Ser poco atractivo para la competencia.

= Corresponder a las capacidades distintas de la empresa.

= Poseer una barrera de entrada sostenible.

El problema de la empresa que busca especializarse es descubrir las caracteristicas o
el criterio a partir de que se puede construir la especializacion. Este criterio puede
referirse a una caracteristica técnica del producto, o una cualidad distinta concreta o a

cualquier elemento del marketing mix.
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2.2.7 EL MARKETING ECOLOGICO.

En la actualidad, el acelerado crecimiento poblacional ha provocado también un
incremento en el consumo de bienes y servicios, que esta generando escasez de los
recursos naturales y, por consiguiente, una mayor conciencia ecologica por parte de las
empresas y los consumidores, es decir, hoy en dia algunas empresas buscan que sus
procesos de produccion y el uso de sus productos generen un minimo impacto en el
medio ambiente.

Alrededor de 80 millones de personas en el mundo ha optado formas de consumo
compatibles con el desarrollo sostenible, la justicia social y la salud. Se le llama
LOHAS, que es el acrénimo en inglés de “estilo de vida sano y sostenible” (lifestyles of
health an sustainability). Estos consumidores responsables 0 socioconsecuentes
mueven un creciente mercado anual de mas de 500 billones de dolares, que incluye
desde comida proveniente de la agricultura biolégica hasta electrométricos de bajo
consumo energético, pasando por el ecoturismo y el uso de vehiculos de bajo impacto
(bicicletas), y la medicina alternativa.

“El marketing ecoldgico surge a raiz de una necesidad: las empresas se ven obligadas
a adaptarse a las demandas ecoldgicas de sus mercados y de los organismos que
regulan sus actividades contaminantes” (Lorenzo Diaz, 2002, pag. 6)

El marketing ecolégico desde una perspectiva empresarial es definido como: “el
proceso de la planificacion, implantacion y control de una politica de producto, precio,
promocion y distribucion que permita conseguir tres criterios: (1) que las necesidades
de los clientes sean satisfechas, (2) que los objetivos de la organizacion sean
conseguidos y (3) que el procesos genere el minimo impacto negativo en el

ecosistema” (Chamorro, 2001, pag. 4)
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La incorporacion de un tercer objetivo a la actividad de algunas empresas, representa
una oportunidad, mas que una obligacion, porque significa que a través de sus
productos y actividades de responsabilidad ecoldgica, pueden mejorar su imagen ante
la sociedad y al mismo tiempo, contribuir a la concientizacién del consumidor sobre la
importancia de preservar el medio ambiente.

Calomarde define el marketing ecolégico como: “un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en
ella intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, la valoracion,
distribucion y promocién por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la
otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservacién y mejora del medio
ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economia y la sociedad”
(Calomarde V., 2000, pag. 22)

Mas alla del ambito empresarial, se encuentra la sociedad y la economia de una
nacion; por lo que, las acciones que se realice en la empresa en materia ambiental,
tienen un impacto global y de ahi la importancia de la conservacién de los recursos
naturales.

Por su parte, Lorenzo asegura que: “es un proceso de gestion integral, responsable de
la identificacion, anticipacién y satisfaccion de las demandas de los clientes y de la

sociedad, de una forma rentable y sostenible” (Lorenzo Diaz, 2002, pag. 7)
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2.2.8 TERMINOS INTRODUCIDOS POR EL MARKETING ECOLOGICO

El uso del enfoque ecolbgico aplicado al marketing, trae consigo algunos conceptos
gue en este momento es necesario aclarar para referencias posteriores y estos son lo
gue a continuacién se mencionan.

2.2.8.1 Producto ecoldgico.

“Aquel producto que cumpliendo las mismas funciones que los productos equivalentes,
su dafio al medio ambiente es inferior durante la totalidad de sus ciclo de vida: es decir,
gue la suma de sus impactos generados durante la fase de extraccion de la materia
prima, de produccion, de distribucién, de uso/consumo y de eliminacion es menor
cuantia que en el caso del resto de productos que satisfacen la misma necesidad”
(Chamorro, 2001, pag. 6)

El producto ecologico esta sustentado es sus dos aspectos: tangible e intangible, es
decir, posee atributos y beneficios, desde sus procesos de produccion, pasando por su
comercializacién y finalmente, su reutilizacion o reciclaje, lo cual garantiza en su
totalidad, que dicho producto genere minimo impacto negativo en el medio ambiente.
Se trata de un producto mas saludable, pues segun una investigacion estadounidense,
realizada por el Journal of agricultural and food chemistry, arrojo que las frutas y
vegetales organicos tuvieron niveles méas altos de antioxidantes, los cuales sirven para

prevenir el envejecimiento prematuro e incluso el cancer.

54



DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

2.2.8.2 Consumidor ecoldgico.

Se puede definir como “Aquel consumidor que manifiesta su preocupacion por el medio
ambiente en su comportamiento de compra, buscando productos que sean percibidos
como de menos impacto sobre el medio ambiente” (Chamorro, 2001, pag. 2)

Este tipo de consumidor busca no solo satisfacer sus necesidades basicas, sino,
ademas, contribuir al cuidado y mejora de la naturaleza. Para ello, es importante que la
informacion acerca de los productos refleje una preocupacion con el medio ambiente,
esté al alcance del comprador.

“los consumidores han cobrado cada vez mas conciencia del problema ecolégico, y lo
estan expresando abiertamente. Es decir un movimiento que no se limita a un pais,
esta inquietud es una manifestacion mundial” (Fischer, 2004, pag. 75)

2.2.9 FUNCIONES Y OBJETIVOS DEL MARKETING ECOLOGICO

El marketing ecoldgico desempefia diversas funciones y objetivos dependiendo del

area en donde se utilice, algunas de estas son:

> Informar y educar sobre temas de caracter medioambiental.

> Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente.

> Redirigir las elecciones del consumidor

> Cambiar comportamientos nocivos para el entorno natural.

> Redisefiar la mezcla de mercadotecnia ecoldgica para incorporar el factor

medioambiental. Crear una cultura organizativa basada en la busqueda continua de la

mejora medioambiental de la empresa. (Chamorro, 2001, pag. 4)
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2.2.10 LA MEZCLA DEL MARKETING ECOLOGICO.

Gréfico 2: El Sistema de las Cuatro “P”

EL SISTEMA DE LAS CUATRO “P”

PRODUCTG POSICION

Variedad —Canales

Calidad

Disef Cobertura
isefio ;

L Surtidos
Caracteristicas . Ubicaciones
Marca registrada PRECIO PROMOCION :

. : . — Inventario
Embalaje Precio de lista Promocion de venta Transporte
Tamafrios Descuentos Publicidad P
Servicios Rebajas Fuerza de ventas
Garantias Periodos de pago  Relaciones publicas
Devoluciones Plazos de crédito  Marketing directo

Fuente: (KOTLER, 1999, pag. 20)

“A comienzos de los afios sesenta, el profesor Jerome McCarthy propuso un esquema
de marketing mix consistente en 4P: producto, precio, posicion y promocion” (KOTLER,
1999, pag. 130)Figura N° 3: El Sistema de las Cuatro “P”.

Sin embargo, desde entonces esta mezcla se ha venido transformando y adaptando a
los diversos enfoques de la mercadotecnia, sobre todo se le han venido agregando
mas elementos, lo cual no es motivo de que esta sea 0 no mas efectiva, sino lo
importante es que se disefie una estrategia de marketing y se aplique de la mejor forma
posible a una empresa.

Asi uno de los objetivos primordiales del marketing ecoldgico es introducir el enfoque

ecoldgico en el plan de mercadotecnia de la empresa y en general. En el ambito de
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operacion misma. Por lo que es necesario incorporar objetivos ecoldgicos a casa uno
de los cuatro componentes del marketing mix, dando como resultado la mezcla del
marketing ecolégico.

2.2.10.1 El producto ecologico.

“La base de todo negocio es un producto u oferta una compafia aspirada a hacer un
producto u oferta mejor y diferente, de manera tal que el mercado objetivo lo prefiera e
incluso pague un precio superior”. (KOTLER, 1999, pag. 132)

Debemos partir de la idea de mejora continua y evolucion técnica constante para
pensar en definir los productos ecoldgicos. No existe un producto ecolégico por si
mismo, sino en funcién de su comportamiento medioambiental durante todo su ciclo de
vida, desde el analisis de las materias primas que lo componen, Sus pProcesos
productivos en conjunto, su uso, los residuos generados por su distribucion y transporte

y, finalmente, su reutilizacion o eliminacion.

2.2.10.1.1 El disefio de productos ecoldgicos.

Muchas veces la idea de un nuevo producto surge al identificar necesidades no
resueltas de los consumidores. Los aspectos ecoldgicos, en la medida en que sean
también una necesidad para el consumidor o una imposicion normativa, haran
modificar la forma en que han sido concebidos muchos productos actuales, y sera
necesario plantear su redisefio, adaptacion, sustitucion o eliminacion, ya que seran
superados por los de la competencia o prohibidos legalmente.

Los productos que hoy son habituales para el consumidor pueden dejar de ser
aceptados por éste, debido a su caracter ecologicamente negativo por su capacidad
generadora de contaminacion, por su mala imagen ecologica o porque eliminar su
envase y embalaje causa mas molestias que los de la competencia debido a las

restricciones normativas impuestas. Ante esta posibilidad, las empresas deberan
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intentar reaccionar de forma proactiva, adelantandose a los movimientos de la

demanda.

Los tipos de actuaciones generales que un jefe de producto tiene disponibles no son
tantos como las caracteristicas ecologicas de los productos sobre las que se puede
actuar, ya que las limitaciones técnicas, que son responsabilidad de los ingenieros y

disefiadores técnicos, vienen limitadas por multiples factores empresariales.

Por ello, estas actuaciones pueden resumiese en las siguientes acciones.

2.2.10.1.1.1 Introduccion de nuevos productos.

Nuevos mercados para las innovaciones, diversificacion por nuevos Uusos,
aprovechamiento del conocimiento del mercado para la proteccion del medio ambiente.
(Mufioz Serra , 2013)

2.2.10.1.1.2 Mejora de productos existentes.

Redisefio de productos de forma que sean menos perjudiciales para el medio
ambiente, ofreciendo alternativas ecoldgicas respecto de los productos existentes.
(Muiioz Serra , 2013)

2.2.10.1.1.3 Eliminacion de productos existentes.

“El andlisis de la imagen ecolégica de los productos y su aceptaciébn por los
consumidores orientara sus posibilidades de supervivencia rentable. En el caso de que
no sea posible o rentable continuar con su comercializacién se debera proceder a su
eliminacion de la forma menos gravosa para la empresa” (Mufioz Serra , 2013).Es
necesario establecer unos criterios técnicos de evaluacion del impacto medioambiental
de los productos, que se basen en datos medibles y comparables, tanto para el disefio
ecologico de los nuevos productos como para el redisefio de los productos existentes.

Para ello no existe actualmente ninguna metodologia formalmente establecida que
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desarrolle estas evaluaciones. En la tabla (Wicke, 1990) se dan una serie de criterios
generales para la evaluacion medioambiental del ciclo de vida del producto. Debe
tenerse en cuenta que son una guia para estudio, pero su nivel de desarrollo es muy
primario.

Cuadro 2: Criterios medioambientales, segun L. Wicke (1990)

Fase de venta, uso vy
consumo

Fase de produccion Fase de eliminacion

e Empleo de materiales no | e Envases no perjudiciales | ¢ Volumen reducido de
contaminantes y que | para el medio ambiente o | residuos.
consuman poca energia. para la salud. e Posibilidad de

e Empleo de materias primas | ¢ Reutilizacion 0 computacion,

disponibles en abundancia.

e Explotacion minima de los
recursos.

e Posibilitar una larga
duracion de los productos.

e Contribucién del producto a
una produccién
ecolégicamente correcta en
cuanto a las emisiones y la
energia.

e En lo posible, fomentar la
produccibn no solo de
productos  “relativamente”
limpios (por ejemplo, coches
con catalizador), sino de
productos limpios per se
(por ejemplo, bicicletas,
alimentos cultivados
biolégicamente).

aprovechamiento de los
envases.

Producto y envase del
menor volumen posible.
Inocuidad en el wuso vy
consumo.

Nula o no perjudicial emision
de gases en el uso vy
consumo.

Nula o escasa emision de
liquidos perjudiciales.

Uso y consumo que ahorren
energia.

Uso y consumo silenciosos.
Facilitar un uso lo mas
econdémico y limpio posible
(instrucciones de empleo,
servicio, asesoramiento).
Aumento de la facilidad de
reparacion y mantenimiento
y de sustitucion de las
piezas.

Aumento de durabilidad
(retrasar la obsolescencia
estilistica, funcional y
material).

incineracion depdsitos
sin problemas.

e Minimizacién del
volumen  desechable
gracias a la posibilidad
de reutilizacion (de
piezas, por ejemplo).

e Posibilidad de reciclar
los productos de
desecho.

e En caso de desechos
peligrosos, facilitar el
nuevo
aprovechamiento o la
recogida y eliminaciéon
selectiva.

e Aprovechamiento

energético sin
problemas gracias a la
incineracion de
residuos.

Bajo este mismo concepto se considera que un producto ecologico es un producto

aumentado, ya que el aspecto ecoldgico representa un valor agregado o un beneficio

extra para el consumidor y que esta sustentado sobre el producto basico o real.
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Asi, la evaluacion del producto, desde el punto de vista ecoldgico, se realiza a través

de una serie de herramientas de analisis:

“El andlisis del ciclo de vida (ACV): esta centrado en el producto. El impacto ambiental
del producto a los largo de las distintas etapas de su ciclo de vida produccién, venta,

uso y consumo, Yy eliminacion depende de su disefio. (Lorenzo Diaz, 2002, pag. 9)

“Las normas ISO 14001 y EMAS: son una seria de acciones coordinadas dentro de las
empresas y que son auditables externamente , de forma que, desde la idea de la
mejora continua, cada empresa se plantea la forma de contrastar sus acciones
ambientales. Consiste, a diferencia del ACV, en un analisis de las actuaciones en el

conjunto de la empresa sin limitarse solo al producto” (Lorenzo Diaz, 2002, pag. 9)

2.2.10.1.1.4 Etiquetado Ecoldgico.
El etiquetado ecologico presenta una serie de ventajas desde el punto de vista de
marketing. Hace referencia al producto, es un tangible que acompafa al producto y es
a su vez fuente de informacién para el consumidor. La idea de partida es promover la
mejora continua de los productos desde el punto de vista ecoldgico, considerando todo
el ciclo de vida: consumo de energia y materiales, fabricacion, distribucion y consumo,
y generacion de residuos de uso.
Los productos que inicialmente se estudian deben reunir los siguientes requisitos:

» Impacto ambiental significativo.

= Destinados al consumidor final.

Posibilidad de eleccion alternativa para el consumidor. “Rotacion minima requerida. "
Representar para la empresa una parte significativa del gasto medioambiental en el
gue incurre por consumos de recursos naturales o tratamientos posteriores de

residuos.
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2.2.10.1.1.5 Losresiduos de envases y embalajes.

Los aspectos ecologicos del envase y embalaje han recibido una atencion mayor en la
Comunidad Europea, en especial el proceso de reciclado de residuos generados por
los consumos individuales, que representan el mayor volumen de generacion. Junto
con estos sistemas, la norma admite la recogida de los envases y embalajes por el
propio fabricante, pero ello obliga a una infraestructura propia en cada tienda, ademas
de organizar la recogida individualizada de los envases y embalajes por cada fabricante
en la tienda.

“La adhesion de cada fabricante al sistema de gestion permite la inclusion de un
simbolo denominado PUNTO VERDE en el producto, lo que indica que sus residuos
seran tratados para su reciclado ecoldgico El sistema debera autofinanciarse e incluso
debera desarrollar unos planes de prevencion con objetivos concretos de reduccion de
envases y embalajes, asi como desarrollar los sistemas necesarios para controlar estos

objetivos” (Mufioz Serra , 2013)

Més aun, las cuestiones relacionadas con el disefio ecolégico como el llamado eco
etiquetado en donde el envase, embalaje y principalmente la etiqueta de un producto,
representan la fuente de informacién para el consumidor, deben de estar disefiados y
elaborados con materiales que preserven el entorno. El objetivo de estas medidas es
que, no genere sustancias toxicas después de haberse consumido el producto que
estaba contenido en estos.

En conclusion, el producto ecoldgico es aquel que posee ciertos atributos tantos
propios (duracion, facilidad de reciclarse, tipo y cantidad de materiales usados), como
de su proceso de fabricacion o produccién (consumo de energia, uso de agua,

generacion de residuos) y lo cual resulta un beneficio para el medio ambiente.
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2.2.10.2 Precio ecologico.

“El precio es el indicador general del valor que el consumidor da al producto. Para el
marketing ecoldégico se debe fijar un precio que refleje la estructura de costes de la
empresa una vez que se han recogido todos los costes ecoldgicos derivados de la
fabricacion del producto” (Chamorro, 2001, pag. 6)

Los factores que se consideran en la determinacion del nivel de precios a fijar para los

productos son:

= La percepcion del consumidor.
= Los productos y precios de la competencia.

= | a estructura de costes unitarios.

En teoria el precio mas adecuado debe estar comprendido entre un minimo indicado
por sus costes unitarios y un maximo del valor percibido que le asignan los
consumidores, y ademas debe reflejar un valor adecuado en relacién con las ofertas de

los productos competidores.

2.2.10.2.1  Los costes ecoldgicos y su influencia en el precio.

“Otros costes de los componentes pueden reflejarse como coste de oportunidad frente
al empleo de materiales menos ecolégicos, estableciendo el diferencial final debido al
componente «ecoldgico» del producto. Los principales tipos de costes ecoldgicos a

considerar en la empresa son (Fuller, 1999)":
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Producto

Incremento de costes por la introduccion de materiales respetuosos con el medio
ambiente.

Reduccion de costes (ahorros) por reduccion de inputs de materias primas y
energia.

Reduccion de costes (ahorros) por reduccion del envase y embalaje innecesario.
Donaciones a grupos o causas ambientales que se ligan directamente a la venta

del producto, pero que estan separados del nucleo de los atributos del producto.

Procesos /instalaciones / gestion

El gasto de capital en procesos y tecnologias limpias.

Los gastos generales ecoldgicos asociados con el cambio de gestiéon vy
comercializacion de la compafiia.

Reduccién de costes (ahorros) en gastos generales de la compafia desde el

punto de vista del uso reducido de material de oficina, calefaccion e iluminacién.

Limpieza de emisiones no controladas

Costes fisicos de limpieza del sitio después del accidente o derrame, asi como
de las operaciones y su administracion.

Costes de establecer y mantener el plan, y equipo de la contingencia.

Costes de los seguros asociados con la potencial responsabilidad ambiental.

4. Acciones legales ambientales

Multas por el incumplimiento y comportamiento ilegal con las normativas
ambientales.
Costes por restituciones de pérdidas de recursos naturales y/o futuras

compensaciones.
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5. Cumplimiento de la normativa general

= Cumplimiento con las normas de estandarizacion y disefio de productos.

= (Gastos generales administrativos asociados con controlar, informar, formar en la

investigacion y control de los materiales.

= Eliminacion de residuos rutinarios peligrosos y no peligrosos.

= Pago y administracion de impuestos y depositos o fianzas.

= Costes de defensa legal.
En tecnologias que se orientan a reducir los contaminantes de productos o sistemas
existentes, en lugar de redisefarlos de forma ecoldgica. Inevitablemente la mayoria de
estos casos de tecnologias «parche» (end of pipe, en terminologia inglesa) conducen a
incrementos de costes. Habra casos en los que la reutilizacién de ciertas emisiones
contaminantes permitirh comercializarlas revalorizandolas o reutilizandolas para reducir
costes, pero no podemos esperar que esto suceda habitualmente.
El redisefio ecologico es el camino mas logico para enfrentarse con los incrementos de
los costes ecoldgicos de forma general. De hecho, el redisefio es la solucion aplicada
cuando la curva de costes unitarios de la empresa empieza a crecer con el aumento de
la produccién, sélo que ahora este cambio de curva de costes viene provocado por la
internalizacién de los costes ecoldgicos. La necesidad de tecnologias innovadoras que
sean respetuosas con el medio ambiente se vera asi reforzada en su demanda, lo que
rentabilizara mas rapidamente la investigacion y las inversiones realizadas para reducir
los ecocostes, siendo competitivas con las tecnologias no respetuosas con el medio

ambiente en un plazo de tiempo mas corto.

Algunos de estos costos estan constituidos por aspectos como: la disponibilidad del
producto, la informacién que aporta y la comparacion con la competencia directa de los

productos similares o equivalentes.
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“Mientras que el precio es una variable de marketing que influye en la demanda a corto
plazo, los beneficios de los productos ecologicos sobre el medio ambiente se producen
en el largo plazo y los consumidores también los perciben a largo plazo” (Lorenzo Diaz,

2002, pag. 11)

“hay que tener presente que el precio puede representar una fuente de informacion
sobre la calidad del producto. En este sentido hay consumidores que consideran que el
atributo ecoldgico es un valor afiadido al producto y que si no vale mas. Es porque su

eficacia o calidad técnica es inferior” (Chamorro, 2001, pag. 6)

2.2.10.2.2 Estrategia de precios ecoldgicos.

2.2.10.2.2.1 Producto de conveniencia.

Las estrategias de precios influyen en el volumen de ventas y beneficios que la
compariia trata de lograr en cada circunstancia de producto y mercado. Si es un
producto de conveniencia, entendiendo por tal el producto de compra de baja
implicacion y escasa diferenciacion de sus competidores, el consumidor buscara unos
beneficios basicos y una calidad que sea comparable con los productos de la
competencia. La importancia de los atributos ecoldgicos serd menor en este tipo de
transacciones, realizadas con una gran habitualidad, ya que los productos son, o
aparentan ser, muy parecidos y es muy alta la competencia entre ellos. En este
contexto es necesario mantener un precio lo mas cercano a la competencia o al
habitual para el cliente. Todo ello favorece que los atributos ecolégicos, que afiaden
beneficios, sirvan para diferenciar el producto del resto de productos equivalentes

competidores.
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En los casos anteriores las estrategias habituales seran incluir cambios menores en el
producto (cambios en tamafio y etiquetado ecoldgico), pero preservando los beneficios

bésicos del producto original.

2.2.10.2.2.2 Premium Green Price.

“Cuando tratemos de atacar segmentos de mercado sensibles a los argumentos
ecologicos, y por tanto dispuestos a pagar un poco mAas por las caracteristicas
ecoldgicas del producto, se podra aplicar un sobreprecio (PREMIUM GREEN PRICE)
ecoldgico al producto. Sin embargo, las encuestas sobre intencion de compra de los
productos de este tipo no parecen ser muy fiables. Ademas, en las encuestas existe la
tendencia a expresar opiniones y actitudes favorables al medio ambiente como
socialmente aceptables y esto sesga las conclusiones; lo cierto es que en realidad no
suele ser grande el segmento de compradores que pagan un poco mas por un producto
ecoldgico. Por tanto el interrogante de esta estrategia debe ser mantenido y analizado
en cada caso” (Muioz Serra , 2013).

2.2.10.2.2.3 Comprade cantidades grandes.

El precio menor para COMPRA DE CANTIDADES GRANDES puede ser
ecolégicamente favorable, ya que los envases y embalajes de cantidades grandes
suelen ser mas eficientes que los pequefios, ya que requieren menos cantidad de
material por unidad de producto, generando proporcionalmente menos residuos. Esta
practica es habitual en los envases especiales para comunidades o industriales, pero
no suele aplicarse a consumidores unifamiliares, mas acostumbrados a las ofertas
extracantidad como forma de ahorro y consiguiente gancho de venta que como
argumento ecoldgico, en productos de consumo habitual (suavizantes, café, leche,

jabones liquidos, etc.)
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2.2.10.2.2.4 Productos complementarios.

El precio en PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS, como es el caso del producto cuya
demanda va ligada a la compra del otro producto, ha sido un ejemplo clasico de
beneficio medioambiental. Por ejemplo, en productos como las impresoras laser y las
fotocopiadoras es habitual combinar el coste del repuesto de téner con el de la
maquina. Pero inicialmente los costes de repuestos originales de toner fueron
elevados, y hubo un movimiento independiente de los fabricantes para reciclar los
envases originales, reduciendo su coste y evitando su depdsito en los vertederos
urbanos. Las empresas fabricantes de las maquinas reaccionaron y ofrecieron los
repuestos originales con los costes de retorno del envase vacio a una empresa
autorizada de reciclaje y el relleno de los mismos, bajando los precios de éstos. Hoy
dia en paises como Canadad y Alemania estas acciones se han desarrollado
perfectamente en la practica, pero el éxito ha sido menor en Estados Unidos o Espafa,
donde los mercados de productos de relleno no original mantienen un elevado

porcentaje, lo que, desde el punto de vista ecoldgico, es igualmente eficaz.

2.2.10.3 Plaza/Distribucién ecologico.

“la distribucién comercial tiene por objetivo lograr llevar productos desde el productor
hasta el consumidor en el tiempo, en el lugar y en cantidad adecuada” (Lorenzo Diaz,
2002, pag. 13)Las actividades de distribucién deben utilizar una minima cantidad de
recursos e insumos, ademas de que estos, por su uso o desecho, generen un minimo
impacto negativo en el medio ambiente y por lo tanto, garanticen la conservacion de los

recursos a utilizar posteriormente.

La distribucion también implica llevar a cabo una serie de actividades de informacion,

promocion y presentacion del producto en el punto de venta con el fin de estimular la
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adquisicion. Para lo cual, el internet visto como un medio de comunicacion mas
ecoldgico, puede realizar eficientemente estas actividades, incluso forma externa al
punto de venta, generando un mayor impacto y abarcando un mercado mas amplio. La
direccion de la distribucion comprende un conjunto de actividades basicas, que se

pueden agrupar en las siguientes:

a) Disefio y seleccion del canal de distribucion. Es la primera tarea. Implica
determinar la forma basica de distribuir la empresa sus productos, o que supone
establecer los fundamentos de la estrategia de distribucion. De modo especifico,
supone la definicién de las funciones de los intermediarios, la seleccién del tipo de
canal e intermediarios a utilizar (mayoristas, detallistas, agentes, distribucion directa,
etc.). los aspectos econdémicos a la hora de disefiar el sistema de distribucion, sino
también el grado de control del mercado, los aspectos medioambientales de las
diferentes opciones escogidas y la capacidad de adaptacion a los cambios del entorno

gue puedan afectarles por los cambios en normativas ecoldgicas o de cualquier tipo.

b) Localizacién y dimensién de los puntos de venta. Esta tarea implica determinar el
namero, emplazamiento, dimensién y caracteristicas de los puntos de venta, teniendo
en cuenta que sus funciones son variables en el tiempo, por lo que se debera estudiar
las posibles tendencias de futuro y la posibilidad de adaptarse a ellas. Desde el punto
de vista ecologico, el MARKETING INVERSO, entendido como todo el sistema de
comercializacidon necesario para retornar productos no utilizables o sus envases y
embalajes hacia el fabricante, puede ser uno de los condicionantes mayores que puede
plantearse al punto de venta, por las necesidades adicionales de espacio y
organizacion que representa.

c) “«Merchandising». Es el conjunto de actividades llevadas a cabo para estimular la
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compra del producto en el punto de venta. Incluye la presentacion del producto, la
disposicion de las estanterias y el disefio y determinacion del contenido del material
publicitario en el punto de venta” (Pinto Ruiz, 2001). En principio, desde el punto de
vista ecoldgico, este instrumento de marketing es casi transparente, esto es, que no
afecta de forma importante al balance ciclo de vida de los productos, pero si tiene
mucha influencia porque orienta la decision de compra en el punto mas préoximo a su
realizacion. Esto hace que sea de gran utilidad cuando se utiliza para dirigir esta
decision hacia la valoracion de los atributos ecologicos de los productos informando de
forma adecuada de los mismos.

d) Logistica o distribucion fisica. Incluye el conjunto de actividades desarrolladas
para que el producto recorra el camino desde el punto de produccion al de consumo y
se facilite su adquisicion. Implica, por tanto, transporte, gestion de pedidos, embalaje,
almacenaje, entrega del producto, gestion de existencias y disefio de los puntos de
servicio y lineas de espera. Ademas, se ve implicada en los movimientos en sentido
inverso de los materiales y productos que puedan ser recogidos en el punto de venta,
con toda la problematica que ello puede provocar en el cambio de condicionantes de
los movimientos a realizar. Por otra parte, esta funcion tiene un impacto ecolégico
directo en el consumo de energia y emision de gases de combustion de los medios de
transporte, lo que hara que sea tenida en cuenta de forma explicita en los ciclos de vida
de los productos.

e) Direccion de las relaciones internas del canal de distribucion. Implica establecer y
mejorar las relaciones de cooperacion, mantener la armonia y evitar o solucionar los
conflictos que se originen con los miembros del canal situados a distinto nivel. Estos
conflictos pueden tener caracter ecoldgico, especialmente cuando se realiza el balance

total del ciclo de vida del producto y deben establecerse los costes ecoldgicos en cada
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una de las etapas de dicho ciclo. Muchas veces la informacién que debera darse para
los estudios medioambientales de las empresas es confidencial, por tratarse de las
ventajas competitivas que tienen las empresas que desarrollan la etapa del ciclo de
vida del producto en cuestion. Esto puede ocultar transferencias de costes a las otras
etapas del ciclo de vida, que deberan reasignarse, lo que puede provocar conflictos en
el canal de distribucion.

2.2.10.3.1 El canal de distribucion ecoldgico.

2.2.10.3.1.1 La minimizacién de las emisiones en el canal de distribucién.

Las estrategias para minimizar la produccion de residuos en el transporte se basan
fundamentalmente en tecnologias de reduccion de emisiones en los motores de
combustion, asi como en la minimizacion de los movimientos, bien por el agrupamiento
de cargas, bien por la seleccion del modo de transporte ecolégicamente mas favorable
teniendo en cuenta las caracteristicas propias del producto y recursos disponibles. Asi,
el empleo de transporte aéreo, a pesar de su mayor rapidez, presenta serios problemas
medioambientales en los casos de cargas voluminosas o de escaso peso. Hay que
tener en cuenta, sin embargo, que las infraestructuras requeridas para el transporte por
ferrocarrii o barco, mucho menos consumidores de recursos y mucho menos
contaminantes por unidad de peso o0 volumen transportado, no siempre se han
desarrollado como lo han hecho las infraestructuras aéreas o por carretera, cuya mayor
flexibilidad y economia inicial las favorece en su desarrollo al no internalizar los costes

medioambientales en los que incurren.

Los sistemas de intercambio de datos (EDI) y de aprovisionamiento justo a tiempo (JIT)
son técnicas orientadas a la minimizacion de los stocks, reduciendo la suma de costes

de mantenimiento de inventario y de transporte. Desde el punto de vista
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medioambiental, estas técnicas son beneficiosas, ya que, reducen los movimientos y
existencias no necesarios. Sin embargo, hay que controlar que no beneficien a un
miembro del canal mientras que el resto sufre el deterioro por no poder actuar de igual
manera, conduciendo a una mejora parcial, mientras que el balance total del sistema
deja de ser favorable. Esto puede ocurrir si un miembro dominante del canal obliga a
entregas reducidas a sus proveedores, que dejan de tener entonces un coste 6ptimo
por pedido servido, pero que deben cumplir esta condicion si quieren seguir trabajando
con el miembro dominante del canal, aumentando asi los transportes no completos y

las emisiones de gases, y el consumo de combustible innecesariamente.

2.2.10.3.2 Canales directos e inversos.

Hemos introducido el concepto de canal inverso como aquel que lleva el producto, los
materiales y sus residuos desde el consumidor hasta el productor. Inicialmente la
opcion considerada en los andlisis del ciclo de vida es que el producto, sus materiales y
residuos son transportados para su depdsito en los basureros. Sin embargo, cada vez
mas se comprueba que la naturaleza no es capaz de absorber el volumen de residuos
generados por el desarrollo creciente de los sistemas econdémicos. Se plantean
entonces alternativas al canal inverso inicial, de forma que establecemos canales para
la reutilizacion, reciclado y transformacion de materiales, revisando las estrategias mas
adecuadas para la consecucién del objetivo de reduccién de residuos generados en la
etapa final del ciclo de vida del producto.

2.2.10.3.3 Elreciclado de materiales y los canales de distribucion.

El objetivo de las estrategias de reciclado es la utilizacion de materiales de envase y
embalaje, asi como de residuos de los productos, como fuentes alternativas de

materias primas. Desde el punto de vista del marketing ecologico, el reciclado es un
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proceso que tiene que considerarse dentro del ciclo de vida del producto y realizarlo es
una responsabilidad del marketing de los productos.

2.2.10.3.4 El punto de venta ecoldgico.

La seleccion y disefio del punto de venta es una de las tareas mas importantes dentro
de la distribucion, y también lo es para los productos ecoldgicos. Se incluyen aqui no
so6lo la venta en tienda, sino las ventas por catalogo, televenta y la venta por Internet.
La idea es que el punto de venta es el momento y lugar mas préximo al consumidor de
todas las etapas del proceso de decision de compra.

Para los productos ecoldgicos es muy importante poder reaccionar a las demandas de
los consumidores cuando comparan sus productos y los evallan para aceptarlos o
rechazarlos, especialmente cuando son ofrecidos al publico general. Por otra parte, los
residuos generados por los puntos de venta son en principio comunes a los de los
demas componentes del canal, pero se ven muy condicionados por su tamario, la

naturaleza de los productos manejados y el formato de venta.

Las tiendas especificamente ecoldgicas, ecotiendas, se han desarrollado para atender
el segmento de demanda orientada de forma ecoldgica, y su caracteristica principal es
promover la concienciacion ecoldgica de los consumidores y su ecoresponsabilidad
social. “la distribucion crea utilidad de tiempo, ubicacibn y posesion; y debe
complementarse desde una doble vertiente. En primer lugar, deben estudiarse los
canales de distribucion méas idoneos para comercializar los productos ecolégicos; y en
segundo lugar, el andlisis de los canales de distribucion de los productos para su
reutilizacion y de los envases o sus residuos para su reciclaje” (Lorenzo Diaz, 2002,

pag. 13)
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Pero, ademas debe tratar de:

> “minimizar el consumo de recursos escasos Y la generacién de residuos durante
la distribucién fisica del producto.

> Incorporar el impacto medioambiental causado como una variable mas en el
proceso de eleccion de los consumidores.

> Crear, en su caso, un sistema eficiente de distribucién inversa para los residuos
gue se puedan reincorporar al sistema productivo como materia prima secundaria’

(Chamorro, 2001, pag. 7).

Para los proximos afos, la utilizacién de las tecnologias de la informacion, como el
internet, el fax, o la entrega de productos por paqueteria, pueden realizar mejor las
actividades de distribucion de productos y servicios, con lo cual una empresa puede

contribuir al cuidado de la naturaleza.

2.2.10.4 Promocion ecoldgica.

La promocion en algunos casos es fuertemente criticada, principalmente por algunos
medios de comunicacion y ciertos grupos de presion, debido a que algunos productos o
marcas tratan de incentivar la compra mediante el uso de informacion falsa, incompleta
o confusa, a los consumidores y que se incluye desde la etiqueta del producto hasta la
publicidad en television.

Por lo de ahora, se pretende que las empresas realicen campafias de promocién que
sean socialmente responsables y que cumplen con la normatividad aplicable.

“Dentro de su objetivo ultimo de estimular la demanda del producto, la comunicacion

ecologica debe buscar un doble objetivo:
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Educar medioambientalmente a todas las partes interesadas y, contribuir a crear una
imagen de responsabilidad medioambiental que permita, directa o indirectamente, tener
un reflejo positivo en las ventas” (Chamorro, 2001, pag. 7)

Segun Calomarde,”la comunicacion ecoldgica debe informar sobre los atributos de los
productos, sobre sus beneficios para el medio ambiente y transmitir tanto una imagen
de empresa bien informada y activa en temas medioambientales como los mensajes a
los posibles clientes sobre los ecoproductos” (Lorenzo Diaz, 2002, pag. 12)

La promocion ecoldgica debe incluir medios de comunicacion, asi como recursos y
mensajes que favorezcan al cuidado y mejoramiento del medio ambiente, pero no
dejando a un lado, el producto o servicio, que es el objetivo principal de dicha
promocion.

“La comunicacién ecoldgica no es solo comunicacion comercial, puesto que los
destinatarios de los mensajes ecologicos no son solamente el mercado sino todos
grupos de interés de la empresa: administraciones publicas, inversores, entidades
financieras y aseguradoras, asociaciones ecoldgicas, asociaciones de consumidores, y
en definitiva, toda la sociedad en general” (Chamorro, 2001, pag. 8)

“los instrumentos de promocion a disposicién de una politica ecolégica e comunicacién
son los mismos que se pueden aplicar en otro tipo de comunicacion comercial. Sin
embargo, es necesario destacar algunas diferencias:

Las relaciones publicas tienen mayor relevancia que la comunicacién en los medios de
comunicacion masivos, puesto que permite dotar de mayor credibilidad al mensaje.
Existen algunos instrumentos de comunicacion especificos para los mensajes
ecologicos, tales como etiquetas ecoldgicas, la certificacion de Sistemas de Gestion

Medioambiental (ISO 14001, EMAS), en otros” (Chamorro, 2001, pag. 8)
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2.2.11 LA MERCADOTECNIA Y EL MEDIO AMBIENTE

“La ecologia es la ciencia que estudia las relaciones e interacciones de los organismos
con su medio” (Fischer, 2004, pag. 65)

En la vida cotidiana y especificamente en las empresas, los seres humanos interactdan
entre si, creando relaciones interpersonales, comunicacion oral y escrita e intercambio
de informacién con el entorno. De ahi, que sea necesario mantener cierto equilibrio
entre las personas que constituyen una organizaciéon, cuidando y mejorando el lugar de
trabajo, creando un ambiente agradable para el desarrollo de las actividades, lo cual da
lugar a lo que se llama: ecologia de la empresa. Pero también, dicho equilibrio se debe
mantener hacia el exterior y cuida que haya una adecuada interaccion con los factores
gue puedan afectar positiva o negativamente a la empresa, muchos de los cuales no
son controlables, debido a su magnitud.

“El medio ambiente es un conjunto de condiciones que rodean a un organismo, tales
como temperatura, agua, alimento, aire y luz, entre otros. En otras palabras, es todo
aquello que hace posible que dichas entidades vivan y se desarrollen” (Fischer, 2004,
pag. 65)

De estas relaciones, han surgido movimientos como el ambientalismo o ecologismo
gue tratan de obligar a las empresas a crear soluciones a los problemas del medio
ambiente, como la escasez de materias primas y el incremento de los niveles de
contaminacion.

El marketing ecoldgico es precisamente una solucion o alternativa viable para reducir
los dafios al medio ambiente, ocasionados en su mayoria por la actividad de las
empresas y al mismo tiempo, es una oportunidad de crear ventajas competitivas.

Los ecologistas no estan en contra de la mercadotecnia y el consumo, solo quieren que

las empresas y los consumidores operen con base en principios mas ecologicos.
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Piensan que el objetivo de sistema de la mercadotecnia debe ser maximizar la calidad
de vida. “Calidad de vida significa no solo la cantidad y la calidad de los bienes y
servicios que ofrecen al consumidor, sino también la calidad del medio ambiente.

Los ecologistas quieren que se consideren los costos ambientales a la toma de
decisiones de los productores y consumidores” (KOTLER, 1999, pag. 671)

2.2.12 COOPERATIVA.

La mayor parte de bibliografia sobre cooperativas consiste en manuales de
cooperativismo publicados por las mismas cooperativas y destinadas al reparto a los
socios como medio de concientizarlos acerca de su institucion. También estan las
publicaciones en forma de libros, pero que también pretenden cumplir la misma
funcién: mostrar definiciones y clasificaciones basicas, reglamentaciones y en general
coémo debe ser el funcionamiento de una cooperativa.

En el campo académico la cantidad del material bibliografico sobre el tema es mucho
mas limitado. En este ambito se ha recogido la definicion de Davila: “Un primer rasgo
en comun que se debe enfatizar es que la cooperativa es una organizacion,
entendiendo organizacion como un concepto amplio que no se circunscribe al de
empresa productiva(...) Como organizacion que es, la cooperativa puede ser entendida
entonces como una unidad que presenta una sumatoria entre asociacion  de
personas Yy la empresa productiva(...) la cooperativa, ademas de producir bienes y
servicios, produce interacciones sociales, genera una cultura, desarrolla una memoria y

crea una identidad.” (Silva Sanchez, 2004)
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Con esta definicion se puede entender que la cooperativa es una entidad que tiene una

l6gica intermedia: la logica de la organizacion y la l6gica de empresa.

“Como organizacion, la cooperativa, debe buscar un objetivo comun, que debe ser el
motivo de asociacion de los socios” (Scott W, 1995, pag. 18). Al mismo tiempo, como
sefiala Douglas, “debe ser capaz de definir lo idéntico, congregando a sus miembros no
sblo por la busqueda de un objetivo comun, sino porque todos tienen alguna
caracteristica similar que los define” (Douglas, 1996, pag. 85). Ademas, como lo indica
Parson, “una organizacion debe tener dos dimensiones: una dimensién objetiva, que
esta compuesta por las normas que definen como deben ser las relaciones entre los
individuos y una dimensién subjetiva que se refiere a la internalizacion de estas normas
compartidas y de como ellos las usan en su accion individual” (Scott W, 1995, pag. 21).
Es decir, la cooperativa debe tener una normativa que regule las relaciones entre los
miembros, asi como sus deberes y derechos con los demas, y a su vez, estas reglas
deben ser internalizadas por cada uno de los socios, performandolas en su quehacer
cotidiano. Al mismo tiempo para que la cooperativa como organizacién funcione, “debe
tener una estructura organizacional que facilite la toma de decisiones. Cada asociado
debe aceptar conscientemente esta estructura y con esto aceptar también algunas
restricciones en su actuar, sin que esto llegue a determinar su comportamiento.” (Scott

W, 1995, pag. 25)

Por otro lado, la cooperativa, tal como seflala Gudeman acerca de la ldgica
empresarial, esta constituida para llevar a cabo relaciones materiales. “The corporation
is enmeshed in exchange; it buys to sell in order to make a profit” (Gudeman & Rivera,

1990)Con esto, el componente empresarial de la cooperativa tiene como objetivo
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obtener ingresos por medio del intercambio, lo que hoy en dia se traduce en

participacion en el mercado.

“El funcionamiento de la empresa debe estar en base a una organizacion interna, debe
estar guiada por una cabeza o lider y tener una mano derecha o apoyo, quienes
representen a toda la empresa frente a externos. Ademas, debe contar con capital que
permita sostener a la empresa y a sus componentes” (Gudeman & Rivera, 1990, pag.

13).

Toda esta conceptualizacion de la cooperativa como poseedora de una l6gica mixta en
la que prevalece la organizacion, pero tiene esta dimension asociativa y dimension
empresarial que trabajan juntas, puede visualizarse mejor en este cuadro de lo que
seria una cooperativa. Estructura y con esto aceptar también algunas restricciones en

Su actuar, sin que esto llegue a determinar su comportamiento.

Pero la cooperativa dista mucho de ser s6lo un concepto en abstracto, ya que es una
institucién en concreto, que congrega socios y funciona en contextos especificos. Asi,
las cooperativas cafetaleras son organizaciones que agrupan a agricultores que tienen
como principal producto al café y que buscan de manera conjunta colocar su producto
en el mercado. Ademas, en el caso especifico del estudio de las cooperativas
cafetaleras del valle de La Convencion, cuentan con una historia comun de formacion

que identifica a sus asociados y estan inscritos en un contexto regional particular.
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Existe ademas una estructura organizacional, reglamentada desde el mismo Estado,
gue en el caso peruano se basa en una asamblea general que debe ser el érgano

maximo de decisién, que decida sobre los otros entes diligénciales, los consejos de

Cuadro 3: Dimensiones de una Cooperativa

DIMENSION DIMENSION
ASOCIATIVA EMPRESARIAL
-Socios con - Ingreso al mercado

caracteristicas afines intercambios
=l ——— ..
- Un administrador

-Reglamentos - capital

-internalizacion de
normas

J L

OBJETIVO COMUN

Ademas, cuentan con una normativa reglamentada desde la Ley General de
Cooperativas que establece la estructura que puede tomar la organizacion, las
funciones que deben cumplir los dirigentes, las normativas acerca del capital que se va
a manejar, entre otras cosas. Del mismo modo, cada cooperativa cuenta con un
estatuto que reglamenta en especifico las funciones, responsabilidades y derechos de
cada uno de los miembros. Esta dimensién normativa se ve sustentada en una doctrina
cooperativa y principios cooperativos que plasman el ideal de como deben ser las
relaciones entre los socios y la organizacion. Siendo esto a lo que se referia Parson en

lo que él llamaba la dimension subjetiva.
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Para el cooperativismo peruano, los principios cooperativos son:

1. Membrecia voluntaria: organizaciones abiertas para todo tipo de personas.

2. Control Democratico: la organizacion es controlada por sus miembros y cada
uno de ellos tiene derecho a un voto en la toma de decisiones

3. Participacion economica de los miembros: cada socio se beneficia de las
ganancias de la cooperativa de manera proporcional.

4. Autonomia en independencia: el control es de sus mismos miembros, si se
pactara algin convenio con alguna otra institucion se debe realizar en términos
gue no involucren el manejo de la cooperativa.

5. Educacion, entrenamiento e informacion: capacitacion constante e informacion
abierta acerca de las actividades que realiza la cooperativa y del
cooperativismo.

6. Cooperacion entre cooperativas: trabajo conjunto con otras instituciones.

7. Compromiso con la comunidad: trabajo para el beneficio de sus miembros y de
Su comunidad.

Si bien existe toda una normatividad y principios que regulan la marcha de la
cooperativa, se espera que cada uno de los socios tome estas regulaciones de
manera diferente, ya que como afirma Mary Douglas “es necesario considerar que
al ser una organizacion, cada uno de los socios tiene un comportamiento de
eleccion racional distinto, que una institucion no posee actitudes propias, ni piensa
ni siente (Douglas, 1996, pag. 27). “Esto obviamente se puede aplicar a la
organizaciéon que tiene no una, sino muchas mentes, que si bien pueden formar
lazos de cooperacion y solidaridad, al mismo tiempo también pueden formar

sentimientos de rechazo y desconfianza” (Douglas, 1996, pag. 27).
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Siguiendo en esta misma linea, Crozier “sefiala que las acciones colectivas son
complementarias e indisociables a la organizacion, pero si bien funcionan como
instrumentos para la soluciébn de problemas, al mismo tiempo son también
restricciones para las soluciones” (Crozier, 1990, pag. 21). En el caso de los
agricultores cafetaleros esto se aplica en que la formacion de asociaciones es (util
para poder enfrentar el problema del poco espacio que da el mercado al pequefio
productor respecto a la colocacion de su producto; mientras que, por otro lado, la
asociatividad también representa una serie de retos y obstaculos para los intereses

personales.

Asimismo, Crozier sefiala “que toda estructura de accion colectiva es un sistema de
poder. Frente a esto cada individuo es una libertad, con capacidad de calcular,
manipular y adaptarse, por lo que el sistema esta influido por las manipulaciones de
los actores” (Crozier, 1990, pag. 38). Aplicando esto al caso cooperativo, se deduce
que cada socio es capaz de calcula como va a ser su participacion en la
cooperativa. Si bien tiene que cumplir las reglamentaciones, en la practica va a
moverse dentro de las normativas, al mismo tiempo puede hacer manejos
convenientes a su interés. Todo esto va a influir en cémo funciona en general la

cooperativa.
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1.2. MARCO CONCEPTUAL

1.2.1. ESTRUCTURA ESTRATEGICA

“Es un proceso sistematico de disefiar y elaborar e implementar las variables de la
vision, mision y objetivos estratégicos. Los cuales mejoraran la gestion empresarial,
especificamente en el marketing ecoldgico. Se dice que es un proceso sistematico
porque estan interrelacionados o interactian directamente las variables.” (Gonzales,
2011)

1.2.2. ESTRATEGIA

“El término “Estrategia” (derivado del vocablo griego “strategos”, que significa
“General”) tiene muchos usos. Los expertos difieren en al menos un aspecto primordial
de las estrategias. Algunos autores consideran como parte de ellas tanto los puntos
terminales, (propoésito, vision, metas, objetivos) como los medios para alcanzarlos
(politicas y planes.)

1.2.3. MARKETING ESTRATEGICO

El papel del marketing estratégico es, por lo tanto, a) orientar a la empresa hacia las
oportunidades de mercado, b) crear oportunidades atractivas, esto es, oportunidades
gue se adapten a sus recursos y a su saber hacer y que ofrezcan un potencial de
crecimiento y rentabilidad.” (Lambin, 2003, pag. 11)

1.2.4. MARKETING ECOLOGICO.

El marketing ecolégico desde una perspectiva empresarial es definido como: “el
proceso de la planificacion, implantacion y control de una politica de producto, precio,
promocion y distribucion que permita conseguir tres criterios: (1) que las necesidades
de los clientes sean satisfechas, (2) que los objetivos de la organizacion sean
conseguidos y (3) que el procesos genere el minimo impacto negativo en el

ecosistema” (Chamorro, 2001, pag. 4)
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1.2.5. PRODUCTO ECOLOGICO.

“Aquel producto que cumpliendo las mismas funciones que los productos equivalentes,
su dafio al medio ambiente es inferior durante la totalidad de sus ciclo de vida: es decir,
gue la suma de sus impactos generados durante la fase de extraccion de la materia
prima, de produccion, de distribucién, de uso/consumo y de eliminacion es menor
cuantia que en el caso del resto de productos que satisfacen la misma necesidad”
(Chamorro, 2001, pag. 6)

1.2.6. CONSUMIDOR ECOLOGICO.

Se puede definir como “Aquel consumidor que manifiesta su preocupacion por el medio
ambiente en su comportamiento de compra, buscando productos que sean percibidos
como de menos impacto sobre el medio ambiente” (Chamorro, 2001, pag. 2)

1.2.7. PREMIUM GREEN PRICE

Cuando tratemos de atacar segmentos de mercado sensibles a los argumentos
ecoldgicos, y por tanto dispuestos a pagar un poco mas por las caracteristicas
ecoldgicas del producto, se podra aplicar un sobreprecio (PREMIUM GREEN PRICE)
ecoldgico al producto.

1.2.8. COOPERATIVA.

Como organizacion que es, la cooperativa puede ser entendida entonces como una
unidad que presenta una sumatoria entre asociacién de personas y la empresa
productiva (...) la cooperativa, ademas de producir bienes y servicios, produce
interacciones sociales, genera una cultura, desarrolla una memoria y crea una

identidad.” (Silva Sanchez, 2004).
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CAPITULO 1ll: DIAGNOSTICO SITUACIONAL Y CARACTERIZACION DE LA

CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES “COCLA".

La Central Cocla es una empresa cooperativa de segundo grado; es decir, agrupa a
otras cooperativas, contando en la actualidad con 23 cooperativas asociadas. Todas
ellas se ubican en ocho distritos de la provincia de la Convenciéon y en el valle de Lares,
en el distrito de Calca, en el departamento de Cusco, congregando en total

aproximadamente a 8500 familias.

3.1DIAGNOSTICO SITUACIONAL

3.1.1 ANALISIS FODA

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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3.1.2 ESTRATEGIAS PARA EL ANALISIS FODA.

ESTRATEGIAS F+O ESTRATEGIAS F+A
» Elaborar un diseno de Estructura = Destacar el aporte ecologico de la
Estratégica para el Marketing Ecologico propuesta a traves de una Estructura
que este modelo ambientalista Estratégica para incrementar la
aprovechando la aceptacion del mercado demanda del café organico.
hacia proyectos de este tipo. = Mejorar la marca, etiquetado, envasado
* Enfocar el Marketing Ecologico que se y precio con |a finalidad de evitar
elaborara hacia el café organico,

imitaciones por parte de la
utilizando como base las estrategias Porp

. competencia.
comerciales.
ESTRATEGIAS D+0 ESTRATEGIAS D+A
= Aprovechar los planes de financiamiento = Diseno de estrategias ecologicas para
que promueve el gobierno nacional y la mejorar la imagen empresarial y
banca privada para invertir en la responsabilidad social.
cobertura de la demanda regional. = Realizar alianzas estrategicas con
= Utilizar las redes sociales como entidades del Estado con el fin de
estrategia publicitaria para dar a mejorar el manejo del medio ambiente.
conocer el Café Organico e incrementar
las ventas.

3.2 CARACTERIZACION DE LA CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA
CONVENCION Y LARES “COCLA".

3.2.1 HISTORIA
“Cocla se fundo el 26 de julio del afio 1967, en medio de un ambiente de efervescencia
sindical y tras una reforma agraria aplicada exclusivamente a la regiébn ganada por las
luchas sindicales. En ese clima los sindicatos promovieron la creacion de cooperativas
agrarias y en 1967 las cooperativas Sicre, Huadquifia, Huayopata, Tupac Amaru,
Mateo Pumacahua, Valle de Lares, Santa Ana se asocian y forman la Central.” (Cocla,
2007)
En los primeros afios de Cocla, los objetivos que se perseguian fueron: compartir
servicios para asi fortalecer la parte financiera, coordinaciones en temas comerciales,

fortalecer la defensa de las cooperativas y un proyecto de construir una planta de
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beneficio para todas las cooperativas. Si bien la planta demoré unos afios en
concretarse, el objetivo era la colaboracion entre cooperativas para lograr algunos
objetivos comunes, considerando que en los primeros la Central aun no cumplia
funciones de acopio y comercializacion, ya que cada cooperativa comercializaba su

café de forma independiente.

“En esos primeros afios, las cooperativas en general y por tanto la Central Cocla,
movilizaron recursos en la region, construyeron carreteras, apoyaron la educacion y
fomentaron la colonizacién de tierras al interior de la provincia.” (Encias, Alonso, &

Perez, 2008, pag. 204)

“La primera junta directiva tenia la siguiente estructura: consejo de administracion,
consejo de vigilancia y comité de crédito. El consejo de Administracion contaba con
presidente, vicepresidente, secretario, tesorero y vocal. El consejo de Vigilancia
contaba con presidente, secretario, vocal y suplente. EI comité de Crédito tenia los
mismos componentes. Todos los puestos estaban distribuidos entre los miembros de

las siete cooperativas.” (Cocla, 2007)

Con los afios se empezaron a adherir mas cooperativas, fluctuando el nimero de
cooperativas miembros durante todos los afios de la organizacion. En muchos casos
grandes cooperativas se segmentaron en cooperativas mas pequefias llegando a haber
en algunos momentos hasta 50 cooperativas. En la actualidad, existen veintitrés

cooperativas en la Convencion y Lares.

Con los afos se logran las metas iniciales y a su vez se enfrentan dificultades por
coyunturas nacionales y globales que afectan a la region. Cocla va implementando

NUEVOoS servicios e incursionando en nuevas actividades.
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A fines de los afos 80 e inicios de los afios noventa, Cocla y en general el sector
cafetalero sufrio una dura crisis. “En el afio 1980, el gobierno de Belaunde promulgo un
decreto ley en que se establecia el libre comercio de café, lo que golpe6é duramente a
las cooperativas, ya que hasta ese momento gozaban de cuotas preferenciales para la
exportacion del café nacional.” (Encias, Alonso, & Perez, 2008, pag. 201)Esto se
agravo aun mas en el afio 1989 en que cayo el sistema mundial de cuotas de café y
empezo el libre mercado de manera global. “Ademas en 1992, con el gobierno de
Fujimori se cerr6 el Banco Agrario, que hasta ese entonces permitia acceder a
financiamiento por medio de la intermediacién de las cooperativas. En esos afios, la
situacion era de precios bajos del café y de inaccesibilidad a créditos y financiamientos.
De esa forma, durante ese periodo se llegé a comercializar s6lo 12 000 quintales de
café, muy por debajo de los 200 000 quintales que solia comercializar en tiempos de
bonanza. Aun peor fue que a inicios de los noventa, con las nuevas politicas
neoliberales impulsadas por el gobierno y en plena campafia antisubversiva, se
empez6 a difundir una mala imagen de las cooperativas, tildandolas de comunistas y

senderistas.

En ese contexto se decide darle nuevas responsabilidades a Cocla y con ello ésta pasa
a hacerse cargo del manejo de mas servicios. Para abaratar costos, se le encargd
comercializar el café de las cooperativas en conjunto, asimismo tuvo que encargarse
de la busqueda de financiamiento para todas las cooperativas como de la coordinacién

de la asistencia técnica.

En esos afos también Cocla empieza a participar del mercado de Comercio Justo
como promotor, entre los afios 90 y 91, y recién comercializando productos en el afio

1996. Por otro lado, desde al afio 94 entra a mercados organicos, optando por esta
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modalidad de cultivo no necesariamente por el tema de los precios, sino porque el

sistema organico era adecuado para la zona.” (Barriga Flores, 2009)

Cuando hace su ingreso al mercado organico los precios eran bajos; sin embargo,
proporcionaba la oportunidad de orientar la forma de produccion a manejos adecuados
para la provincia. Al estar La Convencion alejada de los centros comerciales
nacionales, los costos de transporte de insumos eran elevados. “Luego, en otros
tiempos de crisis del café, sobre todo en los afios 97, 98 y 2005 los precios del café
convencional disminuyen considerablemente. Pero, el estar en estos mercados les
permiti6 tener mejores precios y poder pagar mas a los campesinos asociados.”

(Barriga Flores, 2009)

Con los afios COCLA no solo se ha limitado al comercio del café. Sin dejar de ser el
café el producto principal; en la actualidad, se acopian, procesan y exportan otros
productos como el cacao, té, miel de abeja y comida balanceada para animales. Pero
el inicio de estas nuevas actividades ha estado vinculado a problemas regionales. En el
caso del té hubo unos afios en que la cooperativa Huyro entré en crisis por problemas
administrativos y hubo un par de afios en que no se les compro té a los agricultores,
quienes cultivaban té y café. Entonces, Cocla empieza a comprar té para procesarlo.
De la misma forma, el caso del alimento balanceado empez6 a producirse en tiempos
en que los precios en general estaban bajos. Se hizo una pequeiia planta para el
procesamiento de productos como maiz, soya, frijol, etc. Asi se empezd a comprar
estos productos a precios mas altos que los que el mercado ofrecia a fin de entrar en

competencia con los comerciantes y regular el mercado.
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3.2.2 ORGANIZACION.

Tanto Cocla como la cooperativa Maranura reflejan en su estructura, la l6gica mixta de
la conceptualizacion de cooperativa, teniendo su parte asociativa y su parte
empresarial.

“La cooperativa es una asociacion, por una parte, porque es la union de varias
personas y también tiene la otra parte de lo que es empresa. Entonces a nivel mundial
la cooperativa es sui géneris, tiene esas dos partes, la parte asociativa y la parte
empresarial, esto no es como en otras empresas, solo la parte empresarial, son frios”
(Barriga Flores, 2009)Estas dos dimensiones con las que cuenta la cooperativa se
encuentran reguladas por los estatutos, que norman las responsabilidades, deberes,
derechos de los socios, directivos y trabajadores de la cooperativa. Este documento
regula ademas las decisiones qué se pueden tomar y como debe ser manejado el
régimen econdmico de la institucion. Ademas, cabe destacar que este documento ha

sido redactado en base a lo estipulado en la Ley General de Cooperativas.

La parte asociativa cuenta con la Asamblea General, el Consejo de Administracion y el
Consejo de Vigilancia como responsables de la direccion, administracion y control de

la institucion.

El ente principal en el caso de Cocla es la Asamblea de Delegados, que esta
compuesta por miembros de cada una de las cooperativas, la junta directiva, el
personal ejecutivo, el contador general y asesores. En la asamblea se informa a los
delegados acerca de los estados financieros, se aprueba por medio de voto
decisiones importantes para el manejo de la cooperativa. También se eligen a los
miembros de los consejos directivos, el Consejo de Administracion, el Consejo de
Vigilancia, miembros de comités y comisiones. En el caso de la cooperativa

Maranura, el 6érgano principal es la asamblea de socios, que basicamente cumple las
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mismas funciones que la asamblea de delegados, solo que en este caso son todos los

socios de la cooperativa.

Los entes rectores son comunes para ambas cooperativas, ya que son estipulados

desde la misma ley y todas las cooperativas tienen ese tipo de direccion.

El Consejo de Administracion debe dirigir el funcionamiento de la central, supervisar el
trabajo del gerente y el personal ejecutivo, hacer cumplir los estatutos, entre otras
cosas. El Consejo de Vigilancia debe fiscalizar al Consejo de Administracion, asi como
los estados financieros, y las actividades realizadas por la central. Ademas, se cuenta
con un Comité Electoral que debe regular las elecciones de la nueva junta directiva y
un Comité de Educacion, que debe apoyar al Consejo de Administracion en las

actividades que competen al area de educacion.

También existe en otro nivel, un Comité de Desarrollo de la Mujer y otras comisiones,
gue se forman para llegar a objetivos especificos y tienen duraciones limitadas,
También hay un Consejo Consultivo que esta formado por los anteriores dirigentes del
Consejo de Administracion y sirven como un recurso de consulta para el actual

Consejo de Administracion.

90



DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA"-2016.

Asi el esquema de funcionamiento del area asociativa, segun el esquema elaborado

por el mismo Cocla:

Gréfico 3: Organigrama de la Central de Cooperativa de la Convencion y Lares

ASAMBLEA GENERAL DE

DELEGADOS
[ [ : |
COMITE ELECTORAL CONSEJO DE ! CONSEJO DE
ADMINISTRACION ! VIGILANCIA
:
1
COMITE DE Lt---1 COMISIONES
EDUCACION
COMITE DE
DESARROLLODE [—————t---------------- COMISIONES
LA MUJER
CONSEJO
CONSULTIVO
GERENCIA

En este esquema se ve la importancia de la Asamblea como la entidad reguladora de
los demas consejos. Una cosa importante es que se ve la relacion directa entre la

gerencia y el Consejo de Administracion.

Este esquema presenta los componentes de manera mas horizontal, mostrando las
dos dimensiones de la cooperativa como igual en importancia, y manteniendo aun la
relacién entre el Consejo de Administracién y la Gerencia, ademas de tomar en
consideracion al personal que también es parte del area empresarial. Asimismo,
muestra que la dimensién asociativa y la empresarial son dependientes una de la otra
a fin de formar y mantener a la cooperativa. Asi, la organizacion necesita de los
elementos empresariales para cumplir con sus objetivos, pero a la vez la parte

empresarial no funciona como una empresa regular porque no es de caracter lucrativo
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dado que las ganancias deben dividirse entre los socios, quienes a su vez son los

duefios de la organizacion y tienen poder de decision sobre ella.

“Es muy dificil decir que hay un gerente de una cooperativa. Decir que solo trabaja lo
ejecutivo. Es facil decir, digamos, que una junta directiva de una organizacion vea lo
social, pero decir que una parte ejecutiva vea solo lo ejecutivo, eso no funciona.
Terminas haciendo las dos cosas, por muchas razones. (Entrevista a Raul del Aguila,

gerente general de Cocla,2008)” (Barriga Flores, 2009)

Por otro lado, el esquema anterior muestra a las cooperativas como un organismo
solitario, como si no estuvieran inscritas en un contexto complejo mayor y no tuvieran

interferencias e influencias de otros agentes.

Por el contexto, por el tipo de problemas, por coyunturas regionales o nacionales,
estas dos esferas no pueden trabajar separadas. Si bien debe existir una divisién de
roles para mantener en orden la organizacion; en la practica, las dos dimensiones- la
social y la empresarial- trabajan juntas, en casos a la par, en otros casos, combinadas,

y esto debido a necesidades especificas.
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3.2.3 FUNCIONES

Grafico 4: Funcionamiento de COCLA
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Mediante este cuadro se puede apreciar mejor las interacciones entre ambas
dimensiones, mostrando que no actian por separado y que necesitan una

retroalimentacion para poder manejar la institucion.

Ademas, se muestra que la relacion con los socios no se limita al campo de la
dimension asociativa, sino que la dimension empresarial esta también estrechamente
ligada al productor, y que, si éste no tuviera el suficiente contacto con ambas areas, el

vinculo con la cooperativa se resquebrajaria.
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Por otro lado, se puede apreciar varios de los muchos agentes y factores externos que
influyen en la organizacion en general, en cada una de las dimensiones de la
cooperativa y en términos generales, que influyen en el mantenimiento de la
institucion. Por ejemplo, el precio internacional del café tiene una influencia
importantisima ya que esto regula cuanto se le va a poder pagar a cada productor por
su café y qué tanto se van a poder cubrir los costos de produccion, siendo que este
tema estd muy relacionado con la satisfaccion que el productor va a conseguir con el

precio que reciba.

Por otro lado, estan los factores nacionales con aspectos relevantes como el tipo de
cambio del ddlar, ya que el café al ser un producto de exportacion se comercializa en
dolares. El tipo de cambio es importante porque van influir en el precio en soles que
gane el productor. Otro aspecto es el grado de satisfaccion con el dinero obtenido; por
ejemplo, los agricultores miden su ingreso como bueno o malo dependiendo si su
ganancia les permite cubrir todos los gastos de la manutencion basica de su familia, lo

cual estd muy relacionado con la inflacion y en general con las politicas econémicas.

De la misma forma, politicas que fomenten la exportacion y que den facilidades al
sector cafetalero pueden beneficiar a las cooperativas y a sus socios; por el contrario,
la falta de apoyo puede desfavorecerlos. Por ejemplo, no existen politicas de
beneficios tributarios para cooperativas, lo que significa grandes gastos en impuestos
y la disminucién de sus ganancias. Sin embargo, vale mencionar que se ha declarado

al café como producto bandera, con lo que se beneficia su exportacion.

De una manera mas acentuada influyen también distintos factores locales, como por
ejemplo el estado climéatico. EI aumento o disminucion de lluvias y de brillo solar

afectan directamente la produccion y maduracion de los cafetos, afectando la cantidad
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de café disponible para la comercializacion. Las decisiones que tomen las autoridades
locales también ejercen gran influencia; por ejemplo, actualmente, se ha elevado el
ingreso que reciben los municipios convencianos gracias al canon generado por el gas
de Camisea. Este ingreso se esta empleando en la contratacion de mano de obra
poco calificada que usualmente se empleaba en los cafetales, elevando los costos de
mano de obra y, por tanto, los costos de produccion del café. De la misma manera, los
entes del Estado y la misma sociedad civil ejercen mucha presion sobre el desempefio
de Cocla y las cooperativas. La organizacion sindical y campesina, gracias a su
historia provincial, aun es fuerte y gran parte de sus integrantes forman parte de
Cocla, convirtiéndose en un elemento de presiéon, asi como de demanda en varios
aspectos. Por otro lado, estan también las ONG e instituciones que brindan apoyo a

ciertos sectores en la zona.

Asimismo, la presencia de los otros comerciantes de café, que va en aumento, genera
una constante competencia en cuanto a los precios y a la captacion de productores
para que entreguen su café. Ademas, estos comerciantes en muchos casos
pertenecen a casas comerciales solidas que también estan incursionando de manera
progresiva en mercados especiales, estando en mejores condiciones para competir en

los precios ofrecidos a los productores.

Con todas estas influencias se pone en evidencia que a pesar que desde afuera se
vea a Cocla y a la organizacion cooperativa como muy solida por la cantidad de
exportaciones y de miembros, ésta es una institucion fragil bajo muchas amenazas
provenientes de actores diversos. Esta fragilidad tiene que ver con que la organizacion
recae en una gran cantidad de productores, lo cual es por un lado una fortaleza de la
institucion; pero, por el otro, el grado de satisfaccion de ellos es sensible a ser

afectado por numerosos factores, siendo siempre un riesgo latente el que los
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productores desistan de seguir siendo miembros de la cooperativa. Una eventual

pérdida considerable de miembros provocaria la caida de la institucion.

Ademas, el tener el caracter mixto de asociaciéon y empresa lo hace vulnerable en el

aspecto economico. Cocla maneja mucho dinero por campafa de café: 30 millones de

dolares por afo. Sin embargo, todo ese dinero se reparte, siendo que la ganancia neta

no supera los 100 000 soles para la institucion, monto que es usado en gastos para la

siguiente campanfa.

Cuadro 4: Funcionamiento de las Cooperativas

FUNCIONES DE COOPERATIVAS CAFETALERAS

Tipo
Aspecto

COOPERATIVA
BASE

DE

CENTRAL
COOPERATIVAS

DE

Acopio de café

Acopiar café de los socios

Acopiar café de las

cooperativas

Control de

calidad

Exigir calidad al asociado,
entendiendo sus dificultades,
sin presionar ni perderlo como
SOCIO

Alto control de calidad para
ventas en el exterior. Examen
de distintos perfiles de taza de
llos distintos café que acopian

|Capacitacion

Capacitaciones agricolas. Se
hacen de manera grupal en los
distintos sectores que abarca
la jurisdiccion de la

Capacitacion en
cooperativismo y de como
lllevar cargos especificos.
Capacitacion de temas

documentacion de
cada asociado

cooperativa. Debe llegar algenerales como salud, género
fodos los asociados. Esly familia (tienen un alcance
necesario recibir esta jaun limitado)
capacitacion para la
certificacion.

|Certificacion Preparacion de Coordinacion de certificacion

conjunta para todas las
cooperativas. Coordinacién de
linspecciones internas y
externas.

Financiamiento

Otorgar créditos a los
asociados. Hacer cumplir los
criterios de eleccion para
aprobar los préstamos.

Obtener creditos y
[financiamientos para las
cooperativas y sus usuarios.
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CAPITULO IV ANALISIS DE RESULTADOS.
4.1 ENCUESTA REALIZADA A LOS EMPLEADOS DE CENTRAL COOPERATIVA

LA CONVENCION Y LARES “COCLA".

Grafico 5: Empresas en el sector industrial cafetalero usted conoce que se dedican a la

produccién de Café Organico

1.- ¢Cuantas empresas en el Sector Industrial
Cafetalero usted conoce que se dedican ala
produccion de Cafe Organico?

7%

0,
13% m]l Solol
m2 Solo?2
3 Solo3
m4 Masde3

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis

El 53% de los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”",
respondieron las empresas en el Sector Industrial Cafetalero usted conoce que se
dedican la produccién de Café Organico es el mas de 3, seguida de un 27 % de los
empleados dijeron las empresas en el Sector Industrial Cafetalero usted conoce que
se dedican la produccién de Café Organico es solo 3, el 13% de los empleados
revelaron las empresas en el Sector Industrial Cafetalero usted conoce que se dedican
la produccién de Café Orgéanico es Solo 2.

Como nos muestra la grafica el porcentaje mas alto es Mas de 3, lo que nos demuestra
gue los empleados conocen que nuevas empresas estan ingresando al mercado lo que

nos ayuda a estar preparados a lo competitivo que se avecina.
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Grafico 6: Conocimiento sobre empresas que estén ingresando al mercado cafetalero

2.- ¢ Tiene usted conocimiento sobre empresas que
estén ingresando al mercado cafetalero?
mlsj

13% =2 No

=3 Nolose

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: ¢ Tiene usted conocimiento sobre empresas que
estén ingresando al mercado cafetalero? Se puede observar que 14 de los 15
encuestados equivalente al 67% sefalaron que, si conocen sobre empresas que estan
ingresando al mercado cafetalero, mientras que 3 encuestados con el 20% sefalaron

gue no conocen sobre las empresas que estén ingresando al mercado cafetalero.
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Grafico 7: Relacion con los proveedores de Café Organico

3.- ¢,Coémo es su relacion con sus proveedores de
Café Organico?
m1 Excelente

0% 0% 0%
m2 Buena
m 3 Regular
m4 Mala
m5 Pesima

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

El 60% de los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
respondieron su relacidbn con sus proveedores de Café Organico es Excelente,
seguidamente de un 40% su relacién con sus proveedores de Café Organico es
Buena, seguidamente nada respondieron su relacion con sus proveedores de Café

Organico, es Regular, Mala y Pésima.

Como nos muestra el grafico que el porcentaje mas elevado esta dado por excelente,
significa que su relacion con ellos va por buen camino y hay confianza para seguir

trabajando con ellos y no los van a traicionar.
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Grafico 8: Tipo de clientes que tiene COCLA

4.- ¢ Qué tipo de clientes tiene COCLA en el que usted trabaja?

0%

m1 Clientes con alto volumen
de compras

m2 Clientes con promedio volumen
de compras

m3 Clientes con bajo volumen
de compras

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

El 60% de los encuestados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
respondieron tipo de clientes tiene la empresa COCLA LTDA. Es Clientes con alto
volumen de compras, consiguientemente un 40% de los encuestados respondieron
tipo de clientes tiene la empresa COCLA LTDA. Es Clientes con promedio volumen

de compras.

Como nos muestra la grafica el porcentaje mas alto es Clientes con alto volumen de
compras, lo que nos demuestra que la Central Cooperativa la Convencion y Lares
“COCLA", tienen Clientes con alto valor adquisitivo y por consiguiente se prepara una

alta produccion de café.
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Grafico 9: Productos sustitutos del Café Organico se tiene informacion

5.- ¢ Cuantos productos sustitutos del Café
Organico tiene informacion?

13% ] 1 1_2
m2 3-5
m3 6-8

m4 9 amas

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
El 40% los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
dijeron los productos sustitutos del Café Organico que tienen informacion es de 9 a
mas, seguidamente un 27% respondieron los empleados de los productos sustitutos
del Café Orgéanico tienen informacién es de 6-8, y un 20% y 13% contestaron de 3-5y

1-2 respectivamente.

Apreciamos que del grafico que los empleados de la Central Cooperativa la
Convencién y Lares “COCLA", respondieron el porcentaje mas alto es de 9 a Mas, lo
gue nos demuestra tienen informacion de productos sustitutos que pueden hacerle la

competencia al café organico y que no es el tnico producto estrella de COCLA.
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Grafico 10: El precio de venta del Café Organico es el adecuado y de acuerdo al

mercado

6.- ¢, Cree usted que el precio de venta del Café
Orgéanico es el adecuado y de acuerdo al

mercado?
20% 1l S
E2 No
3 Nolose

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y anélisis
En cuanto al indicador nos dice: Cree usted que el precio de venta del Café Organico
es el adecuado y de acuerdo al mercado, se puede observar que 8 de los 15
encuestados equivalente al 53% sefialaron que no consideran que el precio de venta
del Café Organico es el adecuado y de acuerdo al mercado, mientras que 4
encuestados equivalentes al 27% sefalaron que si saben que el precio de venta del

Café Organico es el adecuado y de acuerdo al mercado.
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Grafico 11: Atributos del Café Organico le diferencia de sus competidores

7.- ¢, Qué atributos del Café Organico mencionado
en las alternativas le diferencia de sus

competidores?
m1 Precio Economico

m2 Etiquetadoy Envasado
3 Promocion y Ofertas
m4 Calidad y Beneficio

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

El 47% de los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
respondieron los atributos del Café Organico mencionado en las alternativas le
diferencia de sus competidores es el Calidad y beneficio, seguida de un 27 % de los
empleados dijeron los atributos del Café Organico mencionado en las alternativas le
diferencia de sus competidores es de Precio Econdmico, el 13% de los trabajadores
revelaron los atributos del Café Organico mencionado en las alternativas le diferencia

de sus competidores es Etiquetado y Envasado; Promocién y ofertas.

Como nos muestra la grafica el porcentaje méas alto es calidad y beneficio, lo que nos
demuestra que la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”, su plus como
oferta de venta son la calidad del café y los beneficios que tiene el consumir el café
organico como consumir estos productos es formar una cultura de prevencion contra el

cancer.
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Grafico 12: Tipo de segmento esta enfocado la produccion del Café

0% 8.- ¢A qué tipo de segmento estd enfocado la
o produccion del Café?

ml Local

m2 Regional

m3 Nacional

m4 Internacional
m5 Todos

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
El 60% de los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
respondieron al tipo de segmento esta enfocado la produccion del café es Todos,
seguido de un 40% de los empleados al tipo de segmento est& enfocado la produccion
del café es Internacional, un 0% respondieron los empleados al tipo de segmento esta

enfocado la produccion del café es Nacional, Regional y Local.

Como nos muestra la grafica el porcentaje mas alto son todos, lo que nos da entender
gue la Central Cooperativa la Convencién y Lares “COCLA”, tienen un amplio mercado

para la produccién del café y no es limitante por ningun lado del mundo.
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Grafico 13: Conocimiento sobre politicas de penetracion de nuevos mercados que

COCLA desarrolla

9.- ¢, Conoce usted sobre las politicas de
penetracion de nuevos mercados que COCLA

desarrolla?
13% 7%
mlsSi
m2 No
m3 Nolose

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: ¢ Conoce usted sobre las politicas de penetracion
de nuevos mercados que COCLA desarrolla? Se puede observar que 12 de los 15
encuestados equivalente al 80% sefalaron que no conocen sobre las politicas de
penetracion de nuevos mercados que COCLA desarrolla, mientras que 2 encuestados
con el 13% sefalaron que si conocen sobre las politicas de penetracion de nuevos

mercados que COCLA desarrolla.
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Grafico 14: El mercado en el que COCLA vende mayor volumen de ventas el Café

Organico

10.- ¢ A qué mercado mencionado en las alternativas,
COCLA vende en mayor volumen de ventas el café
organico?

0% _\O%I/_ 0% m1 Mercado local
m 2 Mercado regional
3 Mercado nacional
® 4 Mercado internacional
B5 Todas las anteriores

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis

El 73% de los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
respondieron mercado mencionado en las alternativas, COCLA vende en mayor
volumen de ventas el café organico es mercado internacional, seguida de un 27 % de
los empleados dijeron mercado mencionado en las alternativas, COCLA vende en
mayor volumen de ventas el café organico es todas las anteriores, el 0% de los
empleados revelaron el mercado mencionado en las alternativas, COCLA vende en

mayor volumen de ventas el café organico es mercado nacional, regional y local .

Como nos muestra la grafica el porcentaje mas alto es mercado internacional, lo que
nos demuestra que los empleados de la Central Cooperativa la Convencién y Lares
“COCLA", sus productos son mas de exportacion y que los extranjeros valoran mas

nuestro café a parte de la calidad misma que vendemos.
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Grafico 15: Tipo de envases que utilizan para el Café Organico

11.- ;Qué tipo de envases utilizan para el Café
Organico?

0%

0%

® 1 Envase en Vidrio

®m 2 Envase en Papel

m 3 Envase en Plastico
m 4 Envase Textil

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y anélisis
El 77% de los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
respondieron el tipo de envase que utilizan para el café organico son Empaques
Textiles, seguidamente de un 23% el tipo de envase utilizan en el café organico es de
Empaques de Papel, seguidamente nadie de los empleados revelo el tipo de envase

que utilizan en el café orgénico, es de Envase en Vidrio y plastico.

Como nos muestra el grafico que el porcentaje mas elevado estd dado por envase
textil, significa que sus productos lo conservan y refuerzan en el medio ecoldgico que
ellos afirman, que estan bien informados. Y asi poder incluso el cliente reutilizar el

empaquetado envolvente que sea de su interés.
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Grafico 16: El Café Organico que COCLA produce, tiene alguna otra presentacion en el

mercado

12.- ¢ El Café Orgénico que COCLA produce tiene
alguna otra presentacion en el mercado?

0%
ml Sj
®2 No
3 Nolose

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y anélisis
En cuanto al indicador que nos dice: ¢ElI Café Organico que COCLA produce tiene
alguna otra presentacion en el mercado? Se puede observar que 15 de los 15
encuestados equivalente al 100% sefialaron que no conocen sobre el Café Organico
gue COCLA produce tiene alguna otra presentacion en el mercado, mientras que
ningun encuestado el 0% sefalaron que no conocen el Café Organico que COCLA

produce tiene alguna otra presentacion en el mercado.
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Grafico 17: El café Organico es lider en su segmento y mercado

13.- ¢ Considera usted que su café
organico es lider en su segmento y
mercado?

m]l si
E2 NnO

m3 nolosé

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

En cuanto al indicador que nos dice: ¢ Considera usted que su café organico es lider en
su segmento y mercado? Se puede observar que 8 de los 15 encuestados equivalente
al 53% sefalaron que, si consideran que su café organico es lider en su segmento y
mercado, mientras que 4 encuestados con el 27% sefialaron que no consideran que su

café organico es lider en su segmento y mercado.
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Grafico 18: COCLA esta en la capacidad de competir con las empresas lideres en el

mercado nacional e internacional

14.- ¢ Cree usted que COCLA estaen la
capacidad de competir con las empresas
lideres en el mercado nacional e
7% internacional?

13% ml si

B2 no

m3 nolosé

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: ¢ Cree usted que COCLA esta en la capacidad de
competir con las empresas lideres en el mercado nacional e internacional? Se puede
observar que 12 de los 15 encuestados equivalente al 80% sefialaron que, si creen que
COCLA esta en la capacidad de competir con las empresas lideres en el mercado
nacional e internacional, mientras que 2 encuestados con el 13 sefialaron que no

conocen sobre el marketing ecoldgico y los beneficios que esta tiene para la empresa.
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Grafico 19: El Café Organico que vende COCLA a nivel regional, tiene la intencion de

ser el que registre la mayor cantidad de ventas

15.- ¢El café organico que vende COCLA a nivel
regional, tiene la intencion de ser el que registre la
mayor cantidad de ventas?

0% 0%

ml si
m2 no
m3 nolosé

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis

En cuanto al indicador que nos dice: ¢El café organico que vende COCLA a nivel
regional, tiene la intencion de ser el que registre la mayor cantidad de ventas? Se
puede observar que 15 de los 15 encuestados equivalente al 100% sefalaron que el
café organico que vende COCLA a nivel regional, tiene la intencion de ser el que
registre la mayor cantidad de ventas, mientras que ningun encuestado con el 0% el
café organico que vende COCLA a nivel regional, tiene la intencion de ser el que

registre la mayor cantidad de ventas.
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Grafico 20: COCLA tiene politicas de especializacion en el Café Organico

16.- ¢ COCLA tiene politicas de especializacion en el
café organico?

7%

m1l Si
m2 Nno

m3 nolose

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: ¢ COCLA tiene politicas de especializacion en el
café organico? Se puede observar que 11 de los 15 encuestados equivalente al 73%
sefialaron que COCLA si tienen politicas de especializacion en el café organico,
mientras que 3 encuestado con el 20% sefialaron que COCLA no tienen politicas de

especializacion en el café organico.
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Grafico 21: Conoce usted sobre el Marketing Ecolédgico y los beneficios que esta tiene

para la empresa

17.- ¢ Conoce usted sobre el Marketing Ecoldgico
y los beneficios que esta tiene para la empresa?

7%

mlsi
13% m2Nn0

m3nolosé

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

En cuanto al indicador que nos dice: ¢ Conoce usted sobre el Marketing Ecolégico y los
beneficios que esta tiene para la empresa? Se puede observar que 13 de los 15
encuestados equivalente al 87% sefalaron que, si conocen sobre el marketing
ecoldgico y los beneficios que esta tiene para la empresa, mientras que 2 encuestado
con el 13% sefalaron que no conocen sobre el marketing ecoldgico y los beneficios

gue esta tiene para la empresa.
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Grafico 22: Tipo de reconocimientos y certificaciones medioambientales cuenta la

empresa

18.- ¢ Queé tipo de reconocimientos y certificaciones
medioambientales cuenta la empresa?

33% m1 isos

m 2 certificaciones municipales

0%

3 certificaciones regionales

0% . pe - -
®m 4 certificaciones nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

El 67% de los encuestados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
indicaron el tipo de reconocimientos y certificaciones medioambientales cuenta la
empresa son Isos, seguidamente de un 33% de los encuestados tipo de
reconocimientos y certificaciones medioambientales cuenta la empresa es
Certificaciones Nacionales, ningun indicaron los encuestados el tipo de
reconocimientos y certificaciones medioambientales cuenta la empresa son

Certificaciones Municipales y Certificados Regionales.

Apreciamos que del gréfico que los encuestados de la Central Cooperativa la
Convencion y Lares “COCLA”, respondieron el porcentaje mas alto son Isos, nos
demuestra que la empresa cuenta con productos de calidad y estan acorde con el

respeto al medio ambiente.
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Grafico 23: La empresa COCLA cuenta con politicas medioambientales que permita

preservar el medio ambiente y mejorar los productos organicos

19.- ¢La empresa COCLA cuenta con politicas
medioambientales que permita preservar el medio
ambiente y mejorar los productos organicos?

13% 7%

ml Si
m2 NO
m3 nolosé

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

En cuanto al indicador que nos dice: ¢La empresa COCLA cuenta con politicas
medioambientales que permita preservar el medio ambiente y mejorar los productos
organicos? Se puede observar que 12 de los 15 encuestados equivalente al 80%
sefialaron que la empresa COCLA cuenta con politicas medioambientales que permita
preservar el medio ambiente y mejorar los productos organicos, mientras que 2
encuestado con el 13% sefialaron que la empresa COCLA cuenta con politicas
medioambientales que permita preservar el medio ambiente y mejorar los productos

organicos.
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4.2 ENCUESTA REALIZADA A LOS CAFICULTORES DE LA CENTRAL

COOPERATIVA LA CONVENCION Y LARES “COCLA".

Gréfico 24: Tipo de café que usted produce con mayor cantidad

1. ¢, Qué tipo de café usted produce con
mayor cantidad?

14%

m 1 Orgéanico
® 2 Exportacion

3 Tradicional

® 4 Gourmet

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis

El 35% de los caficultores de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
dijeron el tipo de café producen con mayor cantidad es organico, seguido de un 30%
respondieron el tipo de café producen con mayor cantidad es exportacién, el 21%
adicionaron el tipo de café producen con mayor cantidad es tradicional.

Como nos muestra el grafico el mayor porcentaje es organico, lo que nos demuestra
gue el caficultor cultiva y cosecha en mayor proporcion el organico lo que nos facilita en
nuestra investigacion en la propuesta de una “Estructura Estratégica para el Marketing
Ecologico” a todos los caficultores y empleados de la Central Cooperativa la

Convencion y Lares “COCLA".
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Grafico 25: Tiempo que producen café

2. ¢Desde qué afo usted produce café?

17% = 1 Menos de un afio

m 2 Entre 1y 4 afios

" 3 Mas de 5 afios

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
El 48% de los caficultores la Central Cooperativa la Convencién y Lares “COCLA”
indicaron desde que afio usted produce café es mas de 5 afos, seguidamente de un
35% indicaron desde que afio usted produce café es entre 1 y 4 afos, y un 17%

respondieron desde que afio usted produce café es menos de un afio.

Como vemos el grafico el mayor porcentaje es mas de 5 afios, lo que nos da a
entender que los caficultores, trabajan afios en esta cooperativa y de generacion en
generacion siguen trabajando con el café, que es su mayor fuente de ingreso y

sustento para su familia.
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Grafico 26: Quintales de Café que producen al afio aproximadamente

3. ¢Cuantos quintales de café produce al afio
: - _
aproximadamente” o1 De5quint

8% 6% 3%

=2 De 100 quint.
3 De 150 quint.

m4 De 150 quint. a
mas

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis

El 83% de los encuestados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
respondieron cuantos quintales de café produce al afio aproximadamente es de 5
quint. Seguido de un 8% de cuantos quintales de café produce al afo
aproximadamente es de 100 quint. Seguido de un 6% de los encuestados
respondieron de cuantos quintales de café produce al afio aproximadamente es de 150

quint.

Apreciamos que del gréfico respondieron de la Central Cooperativa de la Convencion y
Lares “COCLA”, respondieron el porcentaje mas alto es de 5 quint. Nos demuestra que
las familias de los caficultores producen una cantidad prioritariamente bastante para los
8000 caficultores que existe en total de la Cooperativa. Los cuales son muy
competitivos en el segmento del café para poder abastecer a todos los mercados, pero

gue aun falta aumentar las extensiones de quintales de café.
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Grafico 27: Los beneficios de producir y consumir Café Organico

4.;Conoce usted los beneficios de
producir y consumir café organico?

ml gj

=2 No

=3 Nolosé

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: ¢Conoce usted los beneficios de producir y
consumir café organico? Se puede observar que 38 de los 72 encuestados equivalente
al 53% sefalaron que si conocen los beneficios de producir y consumir café orgénico.
Mientras que 21 caficultores con el 29% sefialaron que no lo saben los beneficios de

producir y consumir café organico.
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Grafico 28: Productos de calidad los Café Organicos que producen

5. ¢Son productos de calidad los café organicos los
gue producen?

0
3% 3% mlgj

®2No

®3No lo sé

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: ¢Son productos de calidad el café organico los
gue producen? Se puede observar que 68 de los 72 caficultores equivalentes al 94%
sefialaron que si son productos de calidad el café organico los que producen, mientras
que 2 encuestados con el 3% sefialaron que no son productos de calidad el café

organico los que producen.
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Grafico 29: Cosecha de Café Organico al afio

6. ¢ Cuantas veces al afio cosecha el café
organico?

0%

m1 Unavez al afo
m?2 Dos veces al aio
m3 Tres veces al afio

m4 Tresveces o mas

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
El 100% de los caficultores de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”,
indicaron cuantas veces al afio cosecha el café organico es una vez al afio, mientras
que ninguno de los caficultores respondié cuantas veces al afio cosecha el café

organico.

Apreciamos que del grafico respondieron de la Central Cooperativa la Convencion y
Lares “COCLA”", respondieron el porcentaje mas alto es de una vez al afio, lo que nos
demuestra, que falta aumentar las extensiones de quintales de café para ser una

Cooperativa referencial a nivel nacional e internacional.
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Grafico 30: Insecticidas o abonos artificiales en la produccion del Café Organico

7. ¢ Utiliza insecticidas o abonos artificiales en la
produccion de café organico?

8%

9% ml Si

®2 No

3 Nolosé

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: utiliza insecticidas o abonos artificiales en la
produccién de café organico, se puede observar que 60 de los 72 caficultores
equivalentes al 83% sefalaron que, si utilizan insecticidas o abonos artificiales en la
produccién de café organico, mientras que 6 de los caficultores con el 9% sefalaron

gue no utilizan insecticidas o abonos artificiales en la produccion de café organico.
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Grafico 31: Conocimiento sobre el Impacto Ambiental que realiza en la produccién del

Café

8. ¢ Tiene conocimiento sobre el Impacto Ambiental
gue realiza en la produccion del café?

8%

10% ml Si
m2 No

m3 Nolosé

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
En cuanto al indicador que nos dice: Tiene conocimiento sobre el impacto ambiental
gue realiza en la produccion del café, se puede observar que 59 de los 72 encuestados
caficultores equivalentes al 82%, sefialaron que no tienen conocimiento sobre el
impacto ambiental que realiza en la produccion de café, mientras que 7 caficultores con
el 10%, sefialaron que no lo saben si tienen conocimiento sobre el impacto ambiental

gue realiza en la produccion del café.
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Grafico 32: Tipo de actividades realiza para la preservacion del medio ambiente

9. ¢, Qué tipo de actividades realiza para la
preservacion del medio ambiente?

B 1 Reciclaje

4% 11%

4%

2 Minimizacion de Insumos quimicos

Capacitacion en cuidado del Medio
Ambiente

m 4 Concientizacion a los pobladores

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis

El 81% de los encuestados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares “COCLA”",
respondieron que tipo de actividades realiza para la preservacion del medio ambiente
son minimizacion de insumos quimicos, seguidamente de un 11% que tipo de
actividades realiza para la preservaciéon del medio ambiente es reciclaje, seguido de
un 4% indicaron que tipo de actividades realiza para la preservacion del medio
ambiente, es de capacitacion del medio ambiente y concientizacion a los

pobladores.

Como nos muestra que el grafico que el porcentaje mas elevado esta dado por
minimizacion de insumos quimicos, lo que significa que las familias de los caficultores
son conscientes del impacto ambiental que estan haciendo, por ello seria muy
importante los otros indicadores tomar en cuenta para la reduccion de la contaminacion

ambiental.
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Grafico 33: Acceso a informacion sobre politicas medioambientales por parte de la

empresa COCLA

10. ;Tiene acceso a informacion sobre politicas
medioambientales por parte de la empresa COCLA?

6% ml Sj
m2 No

=3 Nolosé

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y anélisis
En cuanto al indicador que nos dice: Tiene acceso a informacion sobre politicas
medioambientales por parte de la empresa COCLA. Se puede observar que 45 de los
72 caficultores equivalentes al 62% no tienen acceso a informacion sobre politicas
medioambientales por parte de la empresa COCLA Ltda. Mientras que 25 caficultores
con el 32% sefalaron que si tienen acceso a informacién sobre politicas

medioambientales por parte de la empresa COCLA.
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4.3 GUIA DE ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE COCLA.

DATOS GENERALES:

a) NOMBRE Y APELLIDOS:

TAMY CURY LEON

PREGUNTAS:

1. ¢(COMO ES LA PRODUCCION DEL CAFE ORGANICO Y QUE IMPORTANCIA
TIENE PARA LA EMPRESA?

El 60% de las ventas del café de Cocla es café organico, es decir café producido sin
ayuda de sustancias quimicas como pesticidas que es muy valorado en el extranjero.
El quintal de café organico se vende a 190 délares, mientras que el que utiliza quimicos
se vende a 120 ddlares. Los principales destinos son Estados Unidos, Reino Unido, y
recientemente Corea del Sur, dijo Tamy Curi, gerente general de la cooperativa Cocla.
La produccion actual de café organico mejoro de acuerdo a otros afos, esto debido a
gue la empresa paso por una crisis financiera que en algiin momento dejo de exportar
café organico, antes solo se tenia una politica de comprar solo de nuestros socios pero
ahora compramos a todos aquellos productores que deseen trabajar con nosotros, el
café organico es muy importante en el mercado nacional y extranjero, el mercado local
no llega a pagar el precio de un café organico y la empresa aun no contamos con

politicas de ventas de café organico en el mercado local y regional.
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2. ¢QUE TIPOS DE ESTRATEGIAS VIENE MANEJANDO PARA MEJORAR LAS
VENTAS E INCREMENTAR SEGMENTOS PARA EL CAFE ORGANICO?
Bueno nosotros somos una empresa con mucha trayectoria, las certificaciones mas
comunes que tenemos son: Fairtrade, Ocia/Jas, Naturland, Imo Control, etc. Estas
estrategias de venta son mas para la venta internacional, porque estas certificaciones

nos otorgan entidades internacionales.

Se vienen manejando estrategias de venta en general venta directa, venta al por

mayor, venta al por menor o menudeo y otros en la actualizadad manejamos una

cartera de 43 clientes alrededor del mundo.

Estrategias para el café organico la empresa no viene manejando debido a que

nuestros clientes ya conocen de la calidad de nuestro café organico, la empresa

produciendo minima proporcion que no podria abastecer el mercado local.

3. ¢(QUE ESTRATEGIAS VIENE DESARROLLANDO LA EMPRESA PARA

HACER CONOCER LOS BENEFICIOS DEL CAFE ORGANICO AL PUBLICO
EN GENERAL?

En la actualidad como ya le mencionamos esta recuperandose después de una crisis

financiera esto debido a malos manejos por parte de los anteriores directivos, y la

estrategias mas comunes que venimos manejando para hacer conocer los beneficios

de consumir y comprar café organico mediante ferias semanales, eventos regionales y

nacionales y asi como capacitaciones a la poblacion en general de que nuestro café

organico es muy bueno en calidad debido a que no se utiliza productos quimicos en su

produccion y ademas de ello el beneficio de un menor impacto en el medioambiente.
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4. ¢COMO VIENEN MAJENADO EL MARKETING ECOLOGICO LA EMPRESA?
Nosotros ya estamos aplicando el marketing ecoldgico, por lo que también prioridad
mia para poder conservar el medio ambiente ya que hoy en dia esta de boga. Y
también realizamos cursos de capacitacion y concientizacion y capacitacion para la
preservacion del medio ambiente tanto a nuestros socios y publico en general.

5. ¢(CUAN IMPORTANTE ES EL MARKETING ECOLOGICO EN LA EMPRESA

PARA LA PRODUCCION DEL CAFE ORGANICO?
Como le comentamos la empresa no solo tiene el café organico sino una gama de
productos, y aun no tenemos estrategias exclusivas para el café organico, pero si es
muy importante para asi hacer conocer a nuestros clientes que somos una empresa
amigable con el medio ambiente y que somos conscientes del cambio climatico y la
contaminacion ambiental.

6. ¢QUE ESTRATEGIAS DEL MARKETING ECOLOGICO LA EMPRESA VIENE
MANEJANDO EN LA PRODUCCION DEL CAFE ORGANICO?

La estrategia mas importante seria principalmente en el producto que el café que
producimos es de caracter natural, sin preservantes, sin abonos artificiales, sin
insecticidas, lo cual es muy importante para que nuestro café tenga la denominacién de
organico, y el envasado de nuestro café es en bolsas de textil y papel lo cual tiene un
menor impacto en el medio ambiente.

7. TIENE CONOCIMIENTO SOBRE EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO EN LA
PRODUCCION DEL CAFE ORGANICO Y CUAN IMPORTANTE ES PARA EL
MEDIO AMBIENTE.

Como ya le mencioné el café organico no solo se trata que es un producto 100%
natural, sino que el impacto en el medio ambiente sea minimo o nula, para asi sera un

producto eco amigable y es muy importante para el medioambiente debido a que lo
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consumidores del café organico, son consumidores que tienen conciencia sobre el
impacto negativo en el medio ambiente de consumir un producto tradicional.
8. ¢QUE POLITICAS MEDIOAMBIENTALES TIENE COCLA PARA LA
PRESERVACION DEL MEDIO AMBIENTE?
Realiza labores culturales, manejo agro ecologico del café, conservacion de suelos y
cuidando el medio ambiente, dando cumplimiento a normas, reglamentos vy
disposiciones de Organizaciones ecolégicas como IFOAM, Certificadoras acreditadas y
normas basicas de su Departamento Técnico Agricola. EI ambito de influencia de
COCLA son la Provincia de La Convencion y los Distritos de Lares y Yanatile en la
Provincia de Calca en la Regién Cusco.
La empresa tiene politicas de reforestacion, capacitacion de reciclaje, concientizacion
mediante charlas, eventos culturales, participacién en ferias tanto local y nacional,
estas politicas son aplicadas por toda la empresa tanto nuestros socios y empleados
como también la poblacién en general.
9. CREE QUE LOS CAFICULTORES TIENEN CONOCIMIENTO SOBRE LA
PRESERVACION DEL MEDIO AMBIENTE.
Como se mencioné antes la empresa tiene politicas de capacitacion constante manejo
agro ecoldgico del café, conservacion de suelos y cuidando el medio ambiente a
nuestros socios y también la visita constante de un técnico agricola para asi poderlos

capacitar para la produccién de café organico.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL
MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CENTRAL DE COOPERATIVAS
DE LA CONVENCION Y LARES “COCLA”-2016.

En este capitulo se plantea un disefio de Estructura Estratégica y Marketing Ecoldgico
gue deben de ser aplicado por la empresa en el mediano y largo plazo, sin que esto
signifigue que no cambie el proceso de mejoramiento inmediato en el corto plazo. Se
ha considerado necesario difundir la vision y mision de la empresa que originaran el
desarrollo de la empresa en el mercado. A partir de la vision y mision de la empresa se
ha considerado incursionar en los segmentos de mercado a los cuales se orientara
todo el proceso de marketing ecoldgico con diversas estrategias, es decir, el desarrollo
del producto ecoldgico, las estrategias de posicionamiento, las estrategias del
marketing ecoldgico y el plan de Marketing. EI modelo empleado en esta propuesta ha
seguido tanto las Teorias de Marketing Estratégico de Lambim, Kotler y Porter,

efectuando las adaptaciones necesarias para la aplicacién para COCLA.
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FLUJOGRAMA DE LA PROPUESTA DE ESTRUCTURA ESTRATEGICA Y MARKETING ECOLOGICO

VISION
‘ MISION
VALORES

« ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL

« ESTRATEGIAS BASICAS O GENERICAS
« ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

« ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

« PRODUCTO ECOLOGICO
* PRECIO ECOLOGICO

« PLAZA ECOLOGICA

« PROMOCION ECOLOGICA

Gréfico 34: flujograma de la propuesta de estructura estratégica y marketing ecologico
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5.1 FASE 1: DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
5.1.1 VISION
La visiébn de COCLA es convertirse en la principal marca de alta calidad de café del
Peru y una autoridad en la preparacién de los mismos, asi como de productos que
conforman la cadena agricola de sus asociados. La estrategia de COCLA a lo largo
de sus afios en el Mercado siempre ha sido la diferenciacion en calidad,
expectativas ambientales y de sostenibilidad. Para ellob COCLA cuenta
con certificaciones de Comercio Justo, Organico, Rainforest Alliance y Rei Alliance.
5.1.2 MISION
En COCLA tenemos como mision, contribuir al desarrollo socio econémico de sus
Cooperativas socias y de sus integrantes, prestando servicios competitivos y de
calidad, relacionados al procesamiento y comercializacion del café y de otros
productos; Propiciando el desarrollo integral y la capacidad empresarial de sus
organizaciones.
5.1.3 VALORES

» Responsabilidad medioambiental y social.
Puntualidad.
Veracidad.

Honestidad con nuestros clientes y publico en general.

Y V VYV V¥V

Solidaridad.
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5.2 FASE 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING
5.2.1 ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL
5.2.1.1 Competidores del sector industrial
Analizando mediante a observacién directa, se pudo percibir que en el mercado
local del Cusco en diferentes mercados como Orion, Real Plaza y pequefas tiendas
se observé que expenden diferentes productos ecoldgicos, lo que llama en el
marketing ecoldgico PUNTOS VERDES. En el cual resalta otras marcas como
AICASA., SAN ANTONIO en la venta del café organico en diversas presentaciones.
5.2.1.2 Productos sustitutos
Los productos sustitutos son los chocolates, cocoa, infusiones que son productos
mas demandados en el mercado local, debido a la falta de informacion por parte
de la empresa.
5.2.1.3 Clientes
En este caso, cliente significa quienes cumplen funciones de distribucion y ventas a
los consumidores finales. Los que forman parte de la cadena de distribucion:
distribuidores, mayoristas y minoristas.
5.2.2 ESTRATEGIAS BASICA O GENERICA
5.2.2.1 Liderazgo en costos
La estrategia de liderazgo en costos consiste en la venta de productos al precio
unitario mas bajo disponible en el mercado a través de una reduccion en los costos.
La empresa efectuara una reduccidén en sus costos unitarios sin afectar la calidad
del café organico, racionalizando algunos procesos como el uso de energia,
adquiriendo maquinarias que utilicen menor cantidad de recursos y que tengan
menor impacto en el medio ambiente lo cual hace que el café tenga la denominacion
de producto organico, que esto hard que la empresa tenga venta competitiva

respecto a otros productores de café organico.
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5.2.3 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
5.2.3.1 Crecimiento intensivo
a) Estrategias de penetracion de mercados
= Desarrollar la demanda primaria: incrementar el tamafio del mercado
ampliando la demanda primaria. Por ejemplo:
¢ Incitar a los compradores consumir mas el café organico.
e Ampliar la base de consumidores convirtiendo a los no
usuarios.
¢ Incrementar las cantidades medias que consume el usuario.
= Aumentar la cuota de mercado; aumentar las ventas atrayendo a los
compradores de marcas o de empresas competidoras mediante
acciones de marketing:
e Mejorar las estrategias de marketing.
e Reposicionar la marca.
e Admitir reducciones sustanciales de precio.
e Reforzar la red de distribuciéon y servicio.
¢ Organizar las acciones promocionales.
b) Estrategias de desarrollo de mercados
= Nuevos segmentos; dirigirse a nuevos segmentos de usuarios lo
cual sera el mercado regional lo cual existe unos escases en el
consumo y la empresa esta enfocada en la exportacion del café
organico.
e Introducir el café organico en los mercados locales de la
cuidad y la regién del Cusco.
= Nuevos canales de distribucion: distribuir el producto a través de

otro canal de distribucion, complementario de los canales actuales:
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e Adoptar un sistema de marketing directo para grupos
especificos de clientes, mediante sistemas de degustacion
en los mercados y puntos estratégicos.

e Distribuir los productos a través de maquinas
expendedoras en supermercados, grifos, tiendas,
terminales, aeropuertos, universidades y otros.

e Desarrollar un sistema de franquicia paralelo a la red
existente por ejemplo trabajar con empresas como Povea,
Basilica y otros que ofrecen café.

= Expansion geografica: hacia otras partes del pais u otros paises:

e Crear una red de distribucion exclusiva para el mercado
local.

e Adquirir una empresa donde vendan el café como, por
ejemplo: Starbucks, Juan Valdez y otros.

c) Estrategias de desarrollo de productos
= Ampliar la gama de productos: introducir nuevas presentaciones
para aumentar la participacion de mercado:

e Lanzando diferentes categorias de productos bajo el
paraguas del nombre de marca por ejemplo presentacion
en envases de vidrio, frascos con disefios cusquefios
(edicion limitada).

e Aumentar la composicion dandole atributos como café
organico con leche, moka, café cappuccino, café con

chocolate.
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5.2.4 CRECIMIENTO INTEGRADO.
5.2.4.1 Estrategias de integracion hacia atras.
La empresa ya viene ejecutando programas de cultivo de café orgéanico lo cual estan
siendo rigurosamente monitoreados para asi obtener un café natural.
Con el tiempo la empresa viene capacitando y concientizando a sus socios sobre el
impacto ambiental y asi también brindandoles asistencia técnica. Y para asi ellos
puedan producir café sin hacer mucho impacto en el medio ambiente lo cual hace
gue su producto que es el café organico obtenga dichas certificaciones.
5.2.4.2 Estrategias de integracion hacia adelante
Le empresa tiene una politica de incursionar lo cual esta implementando una red
de distribuidores a nivel nacional y los distribuidores de productos de consumo
masivo lo cual esta cuenta con una convocatoria abierta para los que deseen

pertenecer a la empresa mediante su Sub Gerencia de Mercado Interno.
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5.2.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
5.2.5.1 Las estrategias de seguidor
Desarrollo de la demanda primaria: la empresa Cocla tiene una
politica de ampliar su mercado local mediante cafeterias, hoteles,
supermercados, tiendas y publico general.
También mejorara sus canales de publicidad y sus estrategias
mediante diversos medios como el internet, redes sociales,
intranet, y saber cual es la necesidad especifica de este mercado
local.
5.2.5.2 Las estrategias del retador
El ataque lateral;
La empresa Cocla aplicara una estrategia de reduccion de costos
unitarios sin bajas sus precios actuales, este hecho daré lugar a la
integracion de intermediarios en el proceso de distribucién con
una margen de ganancia razonable, dando como consecuencia
una ampliacion de la cobertura de mercado, es decir se aplicara
una estrategia lateral y se evitara la confrontacion directa con

otros competidores en el mercado.
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5.3 FASE 3: MARKETING MIX ECOLOGICO

5.3.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO ECOLOGICO

La presentacion del producto solo es en bolsas de papel y tela que son
biodegradables, pero se recomienda en esta estrategia mejorar en presentacion de

vidrio analizando el ciclo de vida del producto, para asi poder reciclar y reutilizar

dichos envases.

El etiquetado del producto constituye un sello con el nombre de la empresa lo cual
estd empaquetado en bolsas de tela y papel con diversas presentaciones y

cantidad.

Estas bolsas que se puede percibir son bolsas biodegradables lo cual le da ese
matiz de ser un café organico no solo en su produccion sino en todo el proceso
hasta la satisfaccion de una determinada necesidad, que este atente en menor
proporcién al medio ambiente que ese es el objetivo principal de un producto
organico. La marca del producto como se puede percibir destaca el nombre de la
empresa que es COCLA, lo que lo diferencia de los otros tipos de cafés es la

presentacion y una denominacion que es el de café organico.
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5.3.2 ESTRATEGIA DE PRECIO ECOLOGICO
Actualmente el producto tiene varios precios esto debido a la presentacion del café

organico que tiene las siguientes presentaciones:

e Y4kl café organico............ s/. 20.00.
e %kl café organico............ s/35.00.
e 1kl café organico............ s/.60.00

Los precios que la empresa mantiene en el mercado es ideal debido que se
encuentran por debajo de la competencia, ello permite lograr el éxito en la aplicacion
de las distintas estrategias de marketing ecoldgico, que se maneja el Green Price

gue identifica a un producto organico.

Para ello la empresa tiene una politica de precios para exportacion, debido que el
café organico no es conocido a nivel local y nacional, entonces la empresa debe de
manejar politicas de precio para comercializar a nivel local y nacional y cubrir la

demanda local.

5.3.3ESTRATEGIA DE PLAZA ECOLOGICA
Las actividades de distribuciéon que utiliza la empresa Cocla son: la distribucién
mediante sus tiendas tanto para el publico general y empresas que deseen adquirir

sus productos, pagina web (http://www.coclaperu.com/index.html), supermercados

locales (estos venden en minima cantidad o casi nula el café organico). Estos
canales de distribucion no estan bien manejados por parte de la empresa.

Para corregir este problema y cumplir con los objetivos de posicionamiento y
estrategias de marketing ecoldgico propuestas anteriormente, se organizara un
sistema de distribucion utilizando unidades de transporte y acuerdos de venta en
consignaciéon con distribuidores minoristas (almacenes, tiendas de abarrotes,

mercados, supermercados, tiendas en franquicia y otros), a quienes se les hara
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llegar los productos periddicamente a un precio menor que el precio al consumidor

final.

Por otra parte se utilizara otros canales de distribucion mas como via internet

mediante (http://www.coclaperu.com/index.html), debido a que este un canal

ecoldgico, debido a que tiene un minimo impacto en el medio ambiente, en este
medio se realizara venta directa de los productos y se brindara informaciéon a los
clientes. También se realizara la distribucion por los canales mas conocidos a nivel
mundial como: Facebook, WhatsApp, Twitter, Youtube, Instagram, por estos medios
no solo se vendera los productos, sino que también se realizara la publicidad y

promocion del café orgénico.

También se utilizara el “«Merchandising». En los puntos de venta se utilizara el color
verde con mensajes que concienticen al consumidor sobre la importancia de
consumir productos organicos y también se tendra un tacho para reciclar botellas y
cartones para asi hacer ver que nuestro producto es 100% orgéanico. En los lugares
de expendio de café en maquinas de café se tendra un espacio especial para la
informacion sobre los problemas del calentamiento global (videos, libros, juegos y
otros). Logistica o distribucion fisica en esta parte del sistema de distribucion se
tendra carros de transporte que utilicen poco combustible y la emisién de gases de
combustion para ello se concientizara a la poblacion mediante diversos programas y

charlas. Canales directos e inversos.
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5.3.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION ECOLOGICA

5.3.4.1 Regalos

Se establecera una practica promocional de obsequiar pequefios obsequios como
bolsos de tela, tazas, recordatorios, adornos y colecciones de riquezas del Cusco,
alusivos al cuidado del medio ambiente, que serd adquirida de manera opcional y
también se realizar4 descuentos por ciertos volumenes de compra, asi como.
Obsequios promocionales del producto por determinada compra. Estas tendran una
edicion limitada.

5.3.4.2 Muestras Gratuitas y Educacion Ambiental

Se realizara campafas de muestreo gratuito, con presentacion de 20 gramos para
publico en general en puestos estratégicos de la cuidad y algunas provincias(
adjuntando folletos informativos a cerca del producto y sus caracteristicas y sus
ventajas competitivas del producto en donde se destaque el logotipo del producto o
marca de la empresa, estas campafias se realizaran de manera eventual y también
se hara la degustacion del café organico en dichos puntos de venta por parte de las
anfitrionas los lugares pueden ser: supermercados, ferias, mercados, terminales,
aeropuertos, cafeterias y otros) no solo se dara informacion del producto y sus
beneficios sino también se realizara una concientizacion y educacion a cerca del
medio ambiente para asi transmitir una imagen de la empresa que es de
responsabilidad medioambiental, esto permitira en forma directa o indirecta tener un
reflejo positivo en las ventas.

También promover eventos como: concientizacion, capacitacion y educacion
medioambiental tanto en la empresa como en la sociedad, para asi tener mejores
resultados sobre el cambio climatico y calentamiento global. Estas actividades se

realizaran en conferencias, ferias, seminarios y capacitaciones mensuales.
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5.3.4.3 Auspicios

Cualquier actividad relacionada a la produccion organica y cuidado del
medioambiente, asi como en actividades relacionadas indirectamente como
(reuniones, festividades, campeonatos deportivos, ferias agropecuarias y otros),
podran ser motivo de participacién o auspicio por parte de la empresa, para ello se
destinara un presupuesto en forma anual, con las condiciones de publicitar nuestra
marca.

5344  Television y Radio

La empresa utilizara spots publicitarios tanto en radio y television entre 20 y 30
segundos en una televisora de la ciudad del Cusco. El mensaje del spot sera
describir el producto y dar mensajes sobre el cuidado del medio ambiente. La
empresa tiene una imagen establecida sobre responsabilidad medioambiental que
permita a las empresas, de forma directa o indirecta, en cuanto a las estrategias
comunicacionales que pueden ser adoptadas en el ambito ecoldgico, para alcanzar

los objetivos trazados se encuentran.

5.4 FASE 4: EVALUACION Y CONTROL

El sistema de evaluacion y control de la Estructura Estratégica que se presenta a
continuacion, sera coordinado por el gerente general y la asamblea general de
delgados para la Planificacion de la Estructura Estratégica y marketing ecoldgico,
que contara para su desarrollo con el Servicio de Evaluacion, y tendra como
principales fuentes de informacion los informes de seguimiento anuales que
presenten los responsables de las lineas de actuacion sobre el desarrollo de las
distintas acciones, y la Memoria anual de ejecucién de la Estructura Estratégica. El

seguimiento del Plan se realizara a partir de las actuaciones definidas y los
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compromisos adquiridos por los diferentes responsables de las lineas estratégicas

en los planes de accion que presenten anualmente.

Hacer una evaluacion y analisis de observacion para el control del impacto
ambiental y una constante capacitaciéon, ver el incremento o disminucién de
utilidades (energia eléctrica, horas hombre, maquinas) subido por la reduccion de
costos. Y analizar si las estructuras estratégicas estan siendo aplicadas acorde al

marketing ecoldgico.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES:

1. PARA LA HIPOTESIS GENERAL SE VALIDA:

— La mayoria de los empleados de la Central de Cooperativas de la
Convencion y Lares “COCLA” equivalente al 53%, dijeron que tiene
informacion de otras organizaciones que se dedican al café son mas de 3, lo
cual se concluye que la empresa tiene informacién de sus competidores del
sector y los potenciales ingresantes.

— EI 60% de los encuestados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares
“COCLA", respondieron los tipos de clientes que tiene la empresa COCLA. Es
Clientes con alto volumen de compras, el cual nos indica que la empresa
prioriza ventas en grandes cantidades y no realiza venta de café organico en
el mercado local, debido a que la empresa no tiene una politica de ventas a
nivel local y regional.

— Los empleados de la Central de Cooperativas la Convencion y Lares
“COCLA", que 13 de los 15 encuestados equivalente al 93% sefalaron que si
conocen sobre el Marketing Ecologico y los beneficios que esta tiene para
la Cooperativa, lo cual concluimos que estan bien informados de los
productos que venden y la responsabilidad que conlleva tener una conexion
armoniosa con la ecologia.

— Se observd que 8 de los 15 empleados de la Central Cooperativa la
Convenciéon y Lares “COCLA”, equivalente a un 53% respondieron que no
consideran que el precio de venta del café organico es el adecuado y de
acuerdo al mercado, lo cual se concluye que la empresa tiene informacion y
realiza estudios de mercados a nivel internacional y los precios que manejan

son para exportacion y no para el mercado local y regional.
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2. PARA LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1 SE VALIDA:

— COCLA se encuentra en un momento de recuperacion, ya que antes estaba
en un momento de crisis econdmica y debian a los prestamistas. Debido a
gue no manejaron una adecuada estructura estratégica, una buena gestion
durante los tiempos de crisis y reinvertir en la empresa.

3. PARA LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2 SE VALIDA:

— El 77% de los empleados de la Central Cooperativa la Convencion y Lares
“COCLA", respondieron el tipo de empaque que utilizan para el café organico
son Empaques Textiles, esto indica que la empresa tiene politicas del
cuidado del medio ambiente y preservacion del ecosistema, lo que nos
informa que tienen una perspectiva ambiental y sus empaquetados son

ecoldgicos teniendo asi una buena imagen institucional.
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RECOMENDACIONES

1. PARA LA HIPOTESIS GENERAL SE RECOMIENDA:

— Segmentar el mercado organico a nivel local y regional del Cusco, porque
tiene un gran potencial de consumidores teniendo informacion de otras
organizaciones es una observacidbn muy importante, nos ayuda a analizar
que el mercado es muy competitivo y una ventaja de la empresa es que el
café organico que produce “COCLA” es de calidad y amigable
ecoldgicamente, la propuesta de un plan de Estructura Estratégica es la
recomendacion mas veraz para estas actividades.

— Se tienen clientes con alto potencial de compra de café organico, ver el
mercado local y regional no seria un costo beneficio negativo para la
empresa, sino el aumento de sus utilidades, desarrollo sostenible y
crecimiento paulatino.

— Los empleados conocen sobre el Marketing Ecolégico y los beneficios que
esta tiene, lo mas recomendable es la implementacion de este plan, su
mayor difusion a la poblaciéon en general, a los caficultores en las redes
sociales, en la Pagina Web de la empresa y medios de comunicacién masiva
sobre el concepto del medio ambiente.

— El precio de venta del Café Organico es muy alto, y reducirlo seria un
beneficio para la empresa, llegando al mercado local y regional del Cusco
por ende un mayor volumen de consumidores del producto en todas las
épocas del afio. Con la inclusion de maquinas que reduzcan el consumo de
energia mas econdmica y ecoldgica ayudando a la reduccion de costos y

contribuir al menor Impacto Ambiental.
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2. Para La HIPOTESIS ESPECIFICA 1 SE RECOMIENDA:

— Se propone una estructura estratégica a nivel gerencial, lo cual ayudara a
incrementar el volumen de ventas, hacer conocer al consumidor los
beneficios del café organico y apuntar a la region del Cusco un cliente
potencial a mediano plazo.

3. PARA LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2 SE RECOMIENDA:

— La presentacion del producto de bolsas en papel y tela son biodegradables.
Se recomienda mejorar la presentacién en vidrio analizando el ciclo de vida
del producto, para poder reciclar y reutilizar dichos envases en la utilizacion

de los hogares.
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ANEXO 1:

TITULO: DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA
CONVENCION Y LARES “COCLA"- 2016.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL D1.1Analisis del 11.1.1 Competidores del Sector
P.G. ¢Como Disefiar una | O.G. Disefiar una Estructura | H.E “Para disefiar una Estructura Sector Industrial Industrial
Estructura Estratégica para | Estratégica para el Marketing | Estratégica para el Marketing Ecologico del 11.1.2 Potenciales Ingresantes
el Marketing Ecolégico del | Ecolégico del café Organico | Café  Organico caso: Central de 11.1.3 Proveedores
café Orgéanico caso: | caso: Central de Cooperativas | Cooperativas de la Convencién y Lares 11.1.4 Clientes
Central de Cooperativas de | de la Convencion y Lares | “COCLA"- 2016, se deberia: implementar 11.1.5 Productos sustitutos
la Convenciébn y Lares | “COCLA"- 2016 el Andlisis del Sector Industrial, Estrategias D1.2Estrategias 11.2.1 Liderazgo global en
“COCLA- 20167 Bésicas o0 Genéricas, Estrategias de Basicas o costes

Crecimiento y Estrategias Competitivas, Vi Genéricas 11.2.2 Diferenciacion
para Incrementar y Mejorar el consumo del ES.TRUCTURA 11.2.3 Segmentacion

café organico a Nivel Regional y Local del
Cusco”.

ESTRATEGICA

D1.3Estrategias
de Crecimiento

11.3.1 Penetracion de Mercado

11.3.2 Desarrollo del Mercado

11.3.3 Desarrollo del Producto

11.3.4 Diversificacion

D1.4Estrategias
Competitivas

11.4.1 Estrategias del Lider

11.4.2 Estrategia del Retador

11.4.3 Estrategias del Seguidor

11.4.4 Estrategias del
Especialista

PROBLEMA ESPECIFICO
P.E.1.¢;Cuéles son las
Ventajas de aplicar una
Estructura Estratégica para
la Cooperativa de la
Convencién y Lares
“COCLA™- 20167

P.E.2 ¢ Cuales son las
estrategias del Marketing
Ecolégico que vienen
aplicando la Cooperativa
de la Convencion y Lares
“COCLA"- 20167

OBJETIVO ESPECIFICO
O.E.1.ldentificar y Analizar las
ventajas de la aplicacion de
una Estructura Estratégica,
para la Cooperativa de la
Convencién y Lares “COCLA"-
2016.

0O.E.2 Identificar y Analizar las
estrategias del Marketing
Ecoldgico que vienen
aplicando en la Cooperativa de
la Convencién y Lares
“COCLA"- 2016.

HIPOTESIS ESPECIFICA

H.E.1. “Las ventajas de aplicar una
Estructura Estratégica para la Cooperativa
de la Convencién y Lares COCLA,
mejorara la imagen y reputacion de la
empresa, responsabilidad social y el
impacto medioambiental a nivel local y
regional”.

H.E.2 “Las Estrategias que vienen
aplicando en la Cooperativa de la
Convencion y Lares COCLA son:
estrategias comerciales y marketing mix;
pero no se encuentran integradas dentro
de una Estructura Estratégica”.

V2.
MARKETING
ECOLOGICO

D2.1Marketing
Mix Ecologico

12.1.1 Producto Ecoldgico

12.1.2 Precio Ecoldgico

12.1.3 Promocién Ecoldgica

12.1.4 Plaza Ecoldgica

D2.2Medio
Ambiente

12.2.1 Reconocimiento y
Certificaciones medio
ambientales

12.2.2 Utilizacion de insumos
quimicos

Cuadro 5: Cuadro 6: Matriz de Consistencia, elaboracion propia
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ANEXO 2.

CUESTIONARIO PARA LOS EMPLEADOS DE LA CENTRAL DE

COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES-COCLA LTDA.

Marque con una x una de las siguientes opciones:

1. ¢Cree que COCLA maneja adecuadamente el sector industrial cafetalero en
la produccién de café organico?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Endesacuerdo
d. Totalmente en desacuerdo

2. ¢Tiene usted conocimiento sobre empresas que estén ingresando al
mercado cafetalero?
Si( ) No( ) No lo sé( )

3. La relacidon con sus proveedores de Café Organico, esta siendo manejada
segun las estrategias de la empresa
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Endesacuerdo
d. Totalmente en desacuerdo

4. COCLA viene manejando una cartera de clientes que conocen de los
beneficios del café organico y el marketing ecolégico.
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Endesacuerdo

d. Totalmente en desacuerdo
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5. los productos sustitutos del café organico son mejores en calidad,

presentacion, envasado y otros atributos

a.

b.

C.

d.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ¢Cree UD. que el precio de venta del café organico es el adecuado y de

acuerdo al mercado?

Si (

) No ( ) Nolosé( )

7. ¢Qué atributos del Café Organico mencionado en las alternativas le

diferencia de sus competidores?

a.

b.

C.

d.

Precio Econémico
Etiquetado y Envasado
Promocion y Ofertas

Calidad y Beneficio

8. El tipo de segmento que esta enfocado la produccion del Café Organico es al

internacional.

a.

b.

C.

d.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. ¢Conoce usted sobre las politicas de penetracion de nuevos mercados que

la empresa desarrolla?

Si (

) No () Nolosé( )

154



DISENO DE UNA ESTRUCTURA ESTRATEGICA PARA EL MARKETING ECOLOGICO DEL CAFE ORGANICO CASO: CENTRAL DE COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES
“COCLA”- 2016.

10. EI Café Organico en el mercado local y regional, cree que tiene buena
demanda.
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. En desacuerdo
d. Totalmente en desacuerdo
11. El envasado y presentacion del café Organico que se viene manejando es el
adecuado segun el marketing ecoldgico.
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. En desacuerdo
d. Totalmente en desacuerdo
12. ¢ El café organico que COCLA produce tiene alguna otra presentaciéon en el
mercado?
Si ( ) No( ) Nolosé( )
13.Considera UD. Que su café organico es lider en su segmento y mercado.
Si ( ) No( ) Nolosé( )
14. ¢ Cree usted que COCLA esta en la capacidad de competir con las empresas
lideres en el mercado nacional e internacional?
Si ( ) No( ) Nolosé( )
15. ¢ El café organico que vende COCLA a nivel regional, tiene la intencion de
ser el que registre la mayor cantidad de ventas?
Si ( ) No( ) Nolosé( )
16. ¢ COCLA tiene politicas de especializacion en el café organico?

Si ( ) No ( ) Nolosé( )
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17.¢Conoce usted sobre el Marketing Ecolégico y los beneficios que esta tiene
para la Empresa?

Si ( ) No ( ) Nolosé( )

18. Los reconocimientos y certificaciones medioambientales que cuenta la
empresa son muy importantes para mejorar la imagen de la empresa.
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. En desacuerdo
d. Totalmente en desacuerdo

19.La empresa COCLA cuenta con politicas medioambientales que permita
preservar el medio ambiente y mejorar los productos organicos.

Si ( ) No ( ) Nolose( )
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ANEXO 3.

CUESTIONARIO PARA LOS CAFICULTORES DE LA CENTRAL DE

COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES-COCLA.

Marque con una x una de las siguientes opciones:
1. ¢Qué tipo de café usted produce con mayor cantidad?
a. Organico.
b. Exportacion.
c. Tradicional.
d. Gourmet.
2. ¢Desde qué afio usted produce café?
() Menos de 1 afio.
( ) Entre 1y 4 afios.
() Mas de 5 afos.
3. ¢Cuantos quintales de café produce al afio aproximadamente?
a) De 50 quint.
b) De 100 quint.
c) De 150 quint.
d) De 150 quint. a mas.
4. ¢Conoce usted los beneficios de producir y consumir café organico?
Si ( ) No( ) Nolosé( )
5. ¢Son productos de calidad el café organico los que producen?
Si( ) No ( ) Nolosé ( )
6. ¢Cuantas veces al afio cosecha el café organico?
a) Una vez al afo.
b) Dos veces al afio.

c) Tres veces al afo.
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d) Tres veces 0 mas.

7. ¢Utiliza insecticidas o abonos artificiales en la produccién de café organico?

Si ( ) No ( ) Nolosé( )

8. ¢Tiene conocimiento sobre el impacto ambiental que realiza en la produccién
de café?

Si ( ) No( ) Nolosé( )

9. ¢Qué tipo de actividades realiza para la preservacion del medio ambiente?

a) Reciclaje.

b) Minimizacién de insumos quimicos.

c) Capacitacion en cuidado del medio ambiente.

d) Concientizacion a los pobladores.

10. ¢ Tiene acceso a informacion sobre politicas medioambientales por parte de
la empresa COCLA?

Si ( ) No ( ) Nolosé( )
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ANEXO 4.
GUIA DE ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE LA CENTRAL DE
COOPERATIVAS DE LA CONVENCION Y LARES “COCLA.”

1) ¢:COMO ES LA PRODUCCION DEL CAFE ORGANICO Y QUE
IMPORTANCIA TIENE PARA LA EMPRESA?.......viiiieeeee e,
2)  ¢QUE TIPOS DE ESTRATEGIAS VIENE MANEJANDO PARA MEJORAR
LAS VENTAS E INCREMENTAR SEGMENTOS PARA EL CAFE
ORGANICO?.................
3) MENCIONE LAS ESTRATEGIAS QUE LA EMPRESA VIENE IMPLEMENTANDO
PARA LA VENTA DEL CAFE ORGANICO.......cuiiiiiiiiiie e e
4)  ¢QUE ESTRATEGIAS VIENE DESARROLLANDO LA EMPRESA PARA
HACER CONOCER LOS BENEFICIOS DEL CAFE ORGANICO AL PUBLICO EN
1= N =2 WP
5)  ¢COMO VIENEN MAJENADO EL MARKETING ECOLOGICO LA
EMPRESA?. ..ottt ettt ettt ettt ettt n s
6)  ¢CUAN IMPORTANTE ES EL MARKETING ECOLOGICO EN LA EMPRESA
PARA LA PRODUCCION DEL CAFE ORGANICO?.......c.coovieeieieeeeeeeeeeeee e,
7) ¢QUE ESTRATEGIAS DEL MARKETING ECOLOGICO LA EMPRESA
VIENE MANEJANDO EN LA PRODUCCION DEL CAFE
ORGANICO?......cocoeveiriereenanns
8)  TIENE CONOCIMIENTO SOBRE EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO EN
LA PRODUCCION DEL CAFE ORGANICO Y CUAN IMPORTANTE ES PARA EL
MEDIO AMBIENTE ... ... it e e e e e
9) ¢QUE POLITICAS MEDIOAMBIENTALES TIENE COCLA PARA LA
PRESERVACION DEL MEDIO AMBIENTE?.......ooviiieitit e
10) CREE QUE LOS CAFICULTORES TIENEN CONOCIMIENTO SOBRE LA
PRESERVACION DEL MEDIO AMBIENTE .......uviiiit i e
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ANEXO 5.
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