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Capitulo I. Introduccién

En Nicaragua, la actividad cafetalera sostiene econémicamente el 15% de la poblaciéon
nacional y el 54% en el sector agropecuario, por otro lado, la actividad productiva genera
mas de 332 mil empleos directos e indirectos en el sector.! En la isla de Ometepe se
encuentra ubicada la Finca Magdalena, hogar de la Cooperativa Carlos Diaz Cajina, una
cooperativa agricola cuya mision es desarrollarse como una empresa cooperativa de
produccion agropecuaria y de servicios agro-turisticos, que promueve principios de

solidaridad, transparencia y equidad.

Esta cooperativa cuenta con una amplia gama de productos agropecuarios que son
cultivados y cosechados en la finca Magdalena, siendo el café organico uno de sus

ingresos primarios.

Las plantaciones de café estan ubicadas en las faldas del Volcan Maderas, y este es
despulpado y después secado en los patios detrds del Hospedaje. Finalmente, el café
es empacado en sacos de yute de 150 libras y llevado a San Jorge, Rivas para su

exportacion. Actualmente se certifica a través de Biolatina Nicaragua.

El presente plan estratégico nace de la necesidad de consolidar la marca de café Finca
Magdalena a nivel local y poder ofertar en el mercado nacional un café organico y de
calidad, el cual servira a su vez como puente para la cooperativa a poder diversificarse
y obtener mayores ingresos, no solo del café, sino del agroturismo con el que el comercio

del café iria de la mano.

Este estudio es de gran importancia para los planes de crecimiento de la cooperativa ya
gue se pretende abrir nuevos canales comerciales y alianzas estratégicas a nivel local y
externo. En este plan se sefalan las estrategias que debera implementar Finca

Magdalena para poder lanzar al mercado nacional el Café Finca Magdalena.

Se realizara paso a paso de manera objetiva y analitica el plan de marketing, por lo que

primero se hara un analisis de los factores de entorno de marketing externo que tienen

1 FUNIDES, (enero 2013). Situacion del café en Nicaragua e impacto de la Roya.



impacto en la empresa utilizando diferentes métodos. Posteriormente sefialar cada uno

de los factores internos y externos de la empresa.

Se implementara un plan de accién que influird directamente en las ventas destinadas a
la promocién y comercializacion del Café Finca Magdalena, se definirdn las estrategias

gue permitan el desarrollo del plan para lograr con los objetivos.

En conjunto con el plan de accion implementado se evaluara el desempefio de las
acciones realizadas con indicadores claves que permitird una mayor eficiencia en los

resultados.



Capitulo II. Justificacion

La produccion de café en Nicaragua representa una de las principales actividades
econdmicas a nivel agroindustrial. En base a esto se logra ver el potencial de las
pequefias empresas que se dedican a este rubro, el cual resulta ser un potencial casi sin

explotar.

Debido a que Finca Magdalena no comercializa el café que producen localmente, y que
ademas no son exportadores directos del mismo, se tiene la necesidad de realizar un
plan de marketing para poder introducir en el mercado local el producto de café, y a la
vez potenciar la parte agroturistica de la finca.

Con este estudio se pretende ofertar un producto de calidad y organico que aumente los
ingresos de la finca y de esta manera invertir y poder crecer tanto en la produccion de
café como en las demas ramas de produccion con las que Finca Magdalena cuenta, y
asi diversificarse. Ademas de obtener mejores ingresos, a través del café se pretende
atraer clientes potenciales para la parte turistica de la finca trayendo asi mayores
beneficios econdmicos para la cooperativa y sus colaboradores, y a su vez generar mas

oportunidades de empleos para la poblacién local.

También se verd beneficiado en el aspecto de imagen como una finca sostenible
ambientalmente, ya que al ser un producto organico va de la mano con el medio

ambiente.

Por otra parte, ya que en el afio 2020 en un proceso de catacién realizado por el comité
de café y expertos en este rubro se obtuvieron puntajes arriba de 85% de calidad del
café, se lograria establecer y patentar una marca lo cual vendria a beneficiar de manera
considerable a la imagen de la finca y a la produccion misma, debido a que conforme los
ingresos aumenten se puede invertir en la mejora de los procesos y en el aumento de la

capacidad de produccion.

Adicional a la produccién de café, la finca pretende potenciar el agroturismo con la
apertura de un ojo de agua natural que saldria de una vertiente que cruza la finca, la cual

anteriormente era utilizada para riego y para el lavado del café, esto vendria a dar un

3



impulso al nombre de la finca y su reconocimiento a nivel nacional e internacional,

generando nuevos ingresos a la cooperativa.

Los resultados finales que se pretenden obtener con esta investigacion es la creacion de
una marca que destaque al café y, de manera general, a la Finca Magdalena de su

competencia.



Capitulo Ill. Objetivos

Objetivo general

Disefiar una propuesta acerca de un plan estratégico de marketing enfocado en la marca
de café producido y exportado por la cooperativa Finca Magdalena ubicada en las faldas

del Volcan Maderas, Isla de Ometepe, Nicaragua en el periodo 2023 - 2026.

Objetivos especificos

e Realizar un diagnadstico de las variables de mercado tales como variables internas
y externas.

e Elaborar estrategias de factores internos y externos de la Finca Magdalena.
e Disefar indicadores de evaluacion de las estrategias de marketing.

e Realizar una matriz estratégica para la programacion de actividades.



Capitulo IV. Disefio Metodoldgico
1. Poblacion y muestra

El estudio sera llevado a cabo en la Finca Magdalena para realizar las entrevistas
tomando en cuenta cada una de las areas de la empresa, principalmente el area
administrativa y, se determinara como poblacién a todo adulto mayor de 18 afos
para la elaboracion de encuestas.

2. Tipo de investigacion

El tipo de estudio realizado es de caracter descriptivo, dado que en €l se analizara
el comportamiento de mercado y posicionamiento de la marca de Café Finca
magdalena.

3. Instrumentos

Las herramientas a utilizarse para el desarrollo de este trabajo investigativo seran
las encuestas y entrevistas, esta ultima realizada a comité que dirige la cooperativa
gue administra Finca Magdalena.

4. Recopilacion de lainformacién

Para lograr cumplir con los objetivos del presente Plan Estratégico de Marketing
sera necesario recabar datos e informacién importante. Las fuentes seleccionadas
seran tanto de origen primario como secundario, proporcionando datos internos y

externos.
Datos secundarios

Los datos secundarios se recopilaran de fuentes tanto externas como internas, que
provean informacion sobre variables y tendencias del entorno y sector en el que se

encuentra inmersa la cooperativa.



En cuanto a los datos secundarios externos sera necesario recurrir a sitios web,
organos especializados en agroturismo, entes gubernamentales, articulos
periodisticos, revistas tematicas. Se utilizara un método de investigacion
cuantitativo, a través de un estudio descriptivo, ya que ofrece la ventaja de adquirir
ideas sobre la conducta del mercado en el que se desenvuelve la cooperativa, el
sector y el mercado.

Ademas, se recabaran datos secundarios externos de la demanda ya que se
considera informacién sumamente importante para quienes ofrecen café organico o
productos similares. Ya que la cooperativa ademas de ofertar el producto busca
ofertar también la experiencia del proceso del café orgénico, serd necesario
procesar informacion de los clientes, estos comentarios seran recopilados de

manera subjetiva.

Si bien la informacion es de caracter informal, se considera de alto valor ya que
quienes consumen o han consumido el café organico de finca magdalena en el
establecimiento, comparten al publico los aspectos del producto mas valorado por

ellos.

Por otro lado, los datos secundarios internos estaran disponibles dentro de la
cooperativa y serviran para realizar el analisis interno de la misma; conocer la
realidad situacional puertas adentro. Se recurrira a fuentes tales como sitio web de
la empresa y redes sociales en las que se encuentra presente, asi mismo
comentarios y reconocimientos destacados en ferias de café y diferentes
actividades relacionadas.

Datos primarios

Se procedera a indagar a algunos de los directivos de la cooperativa acerca de
distintos aspectos particulares respecto de la situacion interna en la que se
encuentran actualmente. Con respecto al instrumento de recoleccion de datos, se
utilizara una guia de pautas para poder reunir datos pertinentes, tales como: historia

de la cooperativa, estructura organizativa, analisis de clientes, estrategias y politicas



de precios, estrategia de servicio, estrategia de distribucion/localizacion, estrategia

de ventas, estrategia de comunicacion y promocion.

Por otro lado, se realizara una encuesta dirigida a personas (clientes) que
anteriormente han consumido el café Finca Magdalena. Se utilizara un método
cuantitativo y la encuesta sera realizada por conveniencia. Consiste en un
cuestionario autoadministrado. Este cuenta con preguntas abiertas y cerradas. El

investigador podra realizar conclusiones a partir de los datos recabados.
5. Procesamiento de la informacién

Una vez que se obtengan los datos a través del instrumento de recopilacion de
informacion, se emanard a su procesamiento cualitativo segun convenga. Cuando
la informacién esté analizada, se procederda a presentar la propuesta del plan
estratégico de marketing para la marca de café Finca Magdalena, considerando
todos los elementos necesarios de la informacion obtenida para la realizacion y
propuestas de las posibles estrategias de marketing, posicionamiento y

competencia de mercado.



Capitulo V. Analisis y diagndstico situacional

Para la realizacion éptima de un plan estratégico es necesario conocer las variables
gue afectan a la empresa, directa o indirectamente, y de esta forma desarrollar
estrategias que mitiguen las amenazas y debilidades, y a su vez logren potenciar
las fortalezas y oportunidades que se puedan observar al concluir el analisis
situacional de la organizacion. Por lo tanto, se secciona dicho analisis para estudiar

los factores involucrados del macroentorno, asi como del microentorno.
1. Analisis del macroentorno

El andlisis del macroentorno de la empresa es de suma importancia debido a las
oportunidades y amenazas que se puedan identificar, ayudando a determinar cémo
estas afectaran las estrategias que se propongan en el area de marketing. El
macroentorno estd conformado por el entorno politico, econdmico, social,

tecnoldgico, ecoldgico y legal (marco PESTEL).
1.1 Entorno politico

Para el andlisis de este entorno se consignan las variables mas importantes a tomar
en cuenta. En la tabla 1, se puede apreciar que existe un apoyo comprometido por
parte del gobierno para impulsar la produccién y comercio de café, y esto lo viene
ejecutando, por ejemplo, a través del Ministerio de Economia Familiar, Comunitaria,
Cooperativa y Asociativa (MEFCA) vy con el Ministerio de Fomento, Industria y
Comercio (MIFIC) con programas de desarrollo de las comunidades y cooperativas
agricolas de todo el pais, con el propésito de capacitarlas para que logren un
incremento en la calidad de sus productos y se asegure el aprovisionamiento de
estos insumos a los consumidores. Asi mismo, también se esta trabajando en

conjunto para la aprobacién de la marca de origen de “Ometepe”.

En el afio 2012 se incluyé a Finca Magdalena en una campafa del Instituto
Nicaragiense de Turismo (INTUR) para lograr la promocion de las fincas

agroturisticas, siendo retomada por parte de INTUR Rivas en el afio 2020.



Los acontecimientos politicos que se han presentado en los Ultimos afios son
sinénimo de mayor analisis para la continuidad de inversiones, lo cual incluye a la
industria cafetalera. Se considera que este punto se podra medir adecuadamente
cuando se conozcan las politicas que estos implementarian para seguir fomentando

el desarrollo de la agroindustria.

En conclusién, el entorno politico representa una oportunidad.

Variable Tendencia de la variable Impacto probable Oportunidad/Amenaza
Elecciones Cambio de gobierno e ingreso de nuevas Incertidumbre por la posibilidad de un nuevo gobierno y situacién A
Presidenciales 2021 autoridades y entidades publicas. politica del pais

Participacion activa del estado en la promocién | Incremento en las visitas a la Finca Magdalena, generando ingresos no

INTUR de cooperativas/haciendas para el incremento sélo en el rea turistica de la empresa sino que estableciendo la (0]
del turismo en las mismas. oportunidad de financiar la produccién de café de la misma.
Participacion en la aprobacidn de la marca Mayor exposicién como marca a lo largo del pais, estableciendo el
MEFCA y MIFIC "Finca Magdalena" como una marca de origen | nombre del producto y garantizando el posicionamiento de la empresa (0}
de "Ometepe". sobre la competencia como un café proveniente de Ometepe

Tabla 1. Entorno Politico. Fuente: Elaboracién propia.
1.2 Entorno econOdmico

Un informe de octubre de 2018 del Departamento de Agricultura de los EE. UU.
(USDA, por sus siglas en inglés) declar6 que la crisis sociopolitica de Nicaragua ha
afectado negativamente la posibilidad de los agricultores de acceder a préstamos.
Esto pone en riesgo a las cosechas futuras y la sostenibilidad del sector cafetero a

largo plazo.

Por otro lado, segun el “Informe de empleo encuesta continua de hogares (ECH)”
aplicada en el primer trimestre del 2021, realizado por el Instituto Nacional de
Informacién de Desarrollo (INIDE) la tasa global de participacién laboral tuvo una
reduccion de 1.4 puntos porcentuales con respecto al mismo periodo del 2020,
siendo el area rural la que tiene la tasa de participacion mayor por encima de la
urbana, lo que conllevaria a una menor capacidad adquisitiva por parte de la
poblacién; a pesar de que estas no son buenas noticias, se podria considerar una
justificacion para la inversion en la marca de café de Finca Magdalena puesto que
generaria empleos a locales.
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Tasa global de participacion laboral a nivel Nacional

(porcentajes)
68.2
i I
I 1] v |

72
2020 2021

70.9

70.6
70

68

66

Figura 1. Tasa global de participacion laboral a nivel nacional. Fuente: Encuesta
continua de hogares, INIDE.

También cabe destacar que entre las principales actividades econémicas donde hay
mas participacion de los ocupados laboralmente en el pais son precisamente los
ambitos en los que finca magdalena ya se encuentra como son el agropecuario y el

COmercio por mayor y menor.
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Participacion de ocupados,

por actividad econdmica a nivel nacional

(porcentajes)
Agropecuario, Caza, Silvicultura y Pesca  WHREG_—_— %g.g
Comercio al por Mayor y Menor IEG—_——I_—_I_——_u_EN 2.0
Servicios comunales, sociales y personales e — 181‘34
: I 116
Industrias Manufactureras 105
Hoteles y Restaurantes [ 6654
Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones = :g
Financiero - 4.0
42
Construccion = gg
) m| 2021
i ; 11
Explotacion de Minas y Canteras 12 1 2020
Suministro de Electricidad, Gas y Agua l %g
0 10 20 30 40

Figura 2. Participaciéon de ocupados, por actividad econémica a nivel nacional.
Fuente: Encuesta continua de hogares, INIDE.

En conclusion, el entorno eco

noémico se presenta como amenaza.

Variable

Tendencia de la variable

Impacto probable

Oportunidad/Amenaza

La incertidumbre sobre el desempefio de la

Retraso en la recuperacion del crecimiento del crédito y los indicadores

Acceso a préstamos. | economia ante los eventos politicos y sociales financieros en general, asi como, reduccién de la ejecucion de A
prevalecientes en el pais. proyectos sociales y de desarrollo
Tasa de participacién Reduccion del porcentaje de participacion . - L.
P P P . P P Menor capacidad adquisitiva por parte de la poblacidon A
laboral. laboral
Participacién por Presencia e incremento de las actividades . . L .
Permanencia en el rubro y mayor capacidad adquisitiva y productiva [0}

actividad econémica.

econdmicas agropecuarias en el pais

Tabla 2. Entorno Econdmico.

1.3 Entorno social

Fuente: Elaboracion propia.

El entorno social de una empresa esta conformado por el lugar donde se encuentra

(zona urbana, comercial, industrial, rural, etc.), por sus proveedores, clientes y

distribuidores; por el mercado laboral, los competidores, las entidades financieras y

la relacién con los entes gubernamentales.
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Esta situacion empresarial puede abordarse desde al menos dos puntos de vista:
coémo incide la empresa en la sociedad que la rodea, y como es su ambito social

interno.
1.3.1. Entorno social empresarial externo

Este aspecto tiene que ver con los distintos factores que rodean a las empresas y
gue se expresan en la presencia o falta de politicas publicas, laborales, ambientales

y sociales.

Estos factores generalmente se incluyen en la llamada “responsabilidad social”: su
interaccion con instituciones educativas, gestion ambiental, planes de empleo,
relaciones con los gobiernos locales y nacionales, inversiones para el mejoramiento

de la infraestructura externa a la empresa o en la promocién de valores positivos.

Esta vinculaciéon suele desarrollarse desde gerencias o direcciones de relaciones
interinstitucionales, y sirven tanto para reducir cualquier impacto ambiental o social
gue pueda causar la empresa, como para favorecer las comunicaciones y promover

la imagen de la misma.

La finca cuenta actualmente con planes de empleos locales en los cuales brindan
la oportunidad de laborar con ellos en los tiempos de cosecha a personas que
residen en los alrededores de la cooperativa. En este preciso momento, no se
cuenta con infraestructura o tecnologia de ultima generacion para la produccién del

café debido a la baja inversién en la misma.

Respecto a la gestion ambiental de la finca el sefior Rafael, miembro de la
cooperativa Finca Magdalena, menciono en la entrevista que la produccion no logra
aumentarse debido a la limitacion del &rea de plantio de café. Se destacan también
las areas protegidas y las reservas de biosfera, siendo la misma ley la que impone
restricciones respecto a los productos quimicos y maquinaria que debe utilizarse en

la produccion.
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1.3.2. Entorno social interno

El entorno social interno incluye las relaciones sociales entre los empleados dentro
del campo laboral, las comunicaciones internas (como la intranet u otras redes de
comunicacion interna) y los diferentes aspectos que usualmente las empresas
abordan desde su seccion de recursos humanos, destinados a mejorar el entorno

social de cada trabajador.

En este aspecto se puede destacar que el entorno social interno de la finca

Magdalena de reduce al funcionamiento de la cooperativa.
1.4 Entorno tecnolégico

La tecnologia es una herramienta estratégica para que las organizaciones sean
competitivas y mejoran el alcance de los canales para interactuar con sus clientes,

trabajadores y proveedores.

El acceso a sistemas informéticos que permiten gestionar el negocio con mayor
eficiencia estd cada vez mas estandarizado como uso necesario; el avance
tecnoldgico de las comunicaciones genera muy buenas oportunidades debido a que
facilita la interaccion con el publico objetivo a través del creciente uso de
smartphones y la mayor influencia de las redes sociales. No obstante, la
recomendacion de los expertos entrevistados es que estas ventajas tecnoldgicas
son necesarias como respaldo a un buen producto y servicio, pero no se debe

esperar gue estas herramientas aseguren la calidad de lo ofrecido.

Por otro lado, también se debe tomar en cuenta la tecnologia dentro de la
produccion ya que esta tanto por la naturaleza del producto (café organico),
regulaciones estatales y por nivel de ingresos para inversiéon de la cooperativa,
podria presentarse como una amenaza, puesto que se deben de conservar los
meétodos tradicionales del procesamiento del café y que no se puede optar a
tecnologia agricola de ultima generacion. Sin embargo, esto ultimo a pesar de
generar cierta desventaja a nivel de produccién, realza el concepto de “café

organico”.
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En conclusion, el aspecto tecnoldgico es de suma relevancia para el negocio y se
presenta como una fuerte oportunidad.

1.5 Entorno ecologico

El factor ecoldgico esta adquiriendo cada vez mayor relevancia en la toma de
decisiones de las empresas, consumidores y paises; es por esto que muchas
empresas han modificado su modelo de negocio con el fin de no verse perjudicadas.
Como se observa en la tabla 3, la propuesta de negocio podria adquirir mayor
ventaja competitiva si va en armonia con las tendencias y variables del ambito

ecoladgico.

Los expertos y autoridades confirman esta tendencia, inclusive muchos de ellos han
adoptado politicas internas y externas de apoyo a la conservacion de los recursos
naturales del pais, es por esto que en el afio 2010 la isla de Ometepe fue declarada
por la UNESCO como reserva de biosfera (anteriormente solo contaba con 3 areas
protegidas) siendo la 3ra reserva de biosfera certificada en Nicaragua después de

Bosawas e indio Maiz.

Segun una comunicacién oficial de la UNESCO, “Las Reservas de Biosfera son
zonas designadas (...) para que sirvan de lugares de experimentacion de diferentes
métodos encaminados a integrar la conservacion de la diversidad biologica y la

gestion de los recursos terrestres, de agua dulce y marinos”.

En este andlisis entra el factor de formacion de alianzas estratégicas con

proveedores a fin de mitigar los riesgos de cumplimiento de normas ambientales.

Los expertos coinciden en opinar que la tendencia mundial es propiciar el cuidado
de las especies, de manera que la extraccion de éstas no afecte su subsistencia; es
asi que las empresas deben evitar promover el consumo de especies en peligro de

extincion o en periodo de veda.
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Por otro lado, la produccién de café en Finca Magdalena es denominada organica
ya que el proceso es artesanal y no se utilizan productos ni fertilizantes quimicos en

las plantaciones, provocando que todo vaya de la mano con el medio ambiente.

Sin embargo, esto también lleva consigo una consecuencia en la prevencion de
hongos presentes en las plantaciones, tal es el caso de la Roya. La roya (Hemelia
vastratrix) no solo afecta al cultivo desde el punto vista agronémico, también afecta
desde el punto de vista turistico ya que se oferta senderismo (tour de la ruta del

café) a los visitantes extranjeros y nacionales.

De no tener un control en el cultivo podria tener afectaciones y dafios muy
considerables para la cooperativa, sobre todo a nivel productivo, es por tal razén
gue en la actualidad se estan insertando o renovando y rehabilitando areas de café
con variedades que sean tolerantes a esta enfermedad entre las que se pueden

mencionar el Java, Parainema, lempira, Icatu, sarchimore y paca.

Esta ultima variedad, Paca, aunque sea afectada por la roya las afectaciones en
zonas bajas a menos de 400 metros son menor que, aplicando productos como
caldo bordoles o caldo sulfocélcico se reduce a menos de un 5% de las
afectaciones. La diversificacion de variedades de café también es por motivos de
certificacion, ya que al ser produccién organica debe cumplir rigurosos estandares
los cuales no permiten el uso de productos quimicos, y los pocos que se pueden
utilizar primero deben pasar por una evaluacion y posterior aceptacion por parte de

la certificadora.
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La conclusion conlleva a considerar las oportunidades de una implementacion de
un plan de responsabilidad social dentro del modelo de negocio, inclusive evaluando
convertir esta accion en una ventaja competitiva frente a la competencia. Por lo
tanto, los factores ecoldgicos se presentan como fuente de oportunidad para lograr

una ventaja competitiva.

Variable

Tendencia de la variable Impacto probable Oportunidad/Amenaza

Conciencia ecoldgica

Mayor difusién de politicas ecolégico- Respetar las politicas ecoldgicas asegura la aceptacion de la propuesta
ambientales por parte de gobiernoy otros | en el publico objetivo y la difusion del negocio. Incumplirlas implica el
organismos publicos y privados. riesgo de salir del mercado.

Calidad de los
insumos

Los insumos transgénicos han demostrado
cierto impacto negativo en la salud de los
consumidores.

El consumidor busca cada vez mds productos que signifiquen un
impacto positivo a la salud y buscan orientacion al respecto.

Certificacion de
proveedores

Tendencia de los productores en adoptar una | Mayores costos por la obtencién de ciertos insumos, sobre todo por los
tendencia de responsabilidad medioambiental. productos organicos.

Tabla 3. Entorno ecologico. Fuente: Elaboracion propia.
1.6 Entorno legal

De acuerdo a las entrevistas a expertos se puede considerar que las normas legales
para la apertura de cualquier negocio en Nicaragua generan una alta barrera de
entrada, debido a la falta de claridad y burocracia para la obtencion de licencias de
funcionamiento, por ejemplo, ademas de que muchas veces representa un elevado

gasto.

Por otro lado, se presentan como oportunidades la cada vez mejor regulacion de
organismos como la Direccion General de ingresos (DGI), Ministerio del Ambiente
y los Recursos Naturales (MARENA), el Instituto de Proteccion y Sanidad
Agropecuaria (IPSA) por parte del MAGFOR y el Registro de la Propiedad
Intelectual (RPI) por parte del Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC),
lo que aclara las reglas de juego en el sector, y genera una barrera de entrada a

competidores con practicas desleales.
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La cooperativa se rige bajo la ley general de cooperativas de Nicaragua, ley nUmero
499, la cual detalla que las cooperativas quedan exentas de impuestos y que gozan
de los mismos privilegios y régimen de proteccibn que poseen empresas,

asociaciones o sociedades:

Articulo 109.- Con el objeto de estimular el movimiento cooperativista, se
otorga a favor de las cooperativas, de conformidad con la ley de la materia y otras

disposiciones pertinentes, los siguientes beneficios y exenciones:

a) Exencion de impuesto de timbre y papel sellado.

b) Exencion del Impuesto de Bienes Inmuebles (IBI).

c) Publicacion gratuita de todos los documentos en La Gaceta, Diario Oficial.

d) Exencion de Impuesto sobre la Renta (IR).

e) Exencion de Impuesto al Valor Agregado, para la importacion de los insumos,
materias primas, bienes intermedios y de capital utilizados en la produccion
de los bienes de exportacién y de consumo interno.

f) Exencién del DAI, ISC, IVA e impuestos municipales en las importaciones de
bienes de capital, llantas, materia prima, maquinarias, insumos y repuestos
utilizados, a favor de las cooperativas.

g) Otros beneficios y exenciones que las demas leyes y disposiciones

establezcan a favor de las cooperativas.

Articulo 110.- En ningun caso, las cooperativas gozaran de un régimen de
proteccion o privilegios menor del que gocen empresas, sociedades o asociaciones
con fines u objetivos similares desde el punto de vista social o econémico. (Ley 499,
2005, art 109y 110)

Cabe destacar que, debido a que Ometepe fue declarada reserva de biosfera y que
Finca magdalena esta ubicada en una de las 3 areas protegidas de la isla de
Ometepe (Pargue nacional Volcan Maderas) se cuenta con el apoyo gubernamental
a través del aseguramiento de recursos técnicos o financieros segun la ley 833 en

el articulo 19 capitulo V.
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En aras de garantizar los recursos que permitan una adecuada protecciéon y
gestion socio — ambiental y productiva de la Reserva, el Poder Ejecutivo asegurara
los recursos técnicos y financieros solicitados por el Ministerio del Ambiente y de los
Recursos Naturales, quien elaborara el presupuesto atendiendo propuesta de la

Comisién de la Reserva de Biosfera Isla de Ometepe. (Ley 833, 2013, arto 19)

Otro punto a favor para la cooperativa, en el dmbito legal, es acerca de la
certificacion del producto, y es que con respecto a los pagos o costos que conllevan
todo lo referente al proceso son asumidos por la Asociacion de Islas Hermanas
Bainbridge-Ometepe “BOSIA” por sus siglas en inglés (Principal importador de café
organico producido en Finca Magdalena) a manera de hermanamiento y

cooperativismo.

En conclusion, el aspecto legal, a pesar de algunas trabas, se presenta como una

oportunidad.
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2. Andlisis del microentorno

El andlisis del microentorno determina las condiciones del funcionamiento y
desarrollo de las empresas y limita en gran medida sus decisiones estratégicas.
Este analisis corresponde a los factores internos positivos o negativos que afectan
directamente en la eficiencia empresarial. Cabe destacar que, las organizaciones
pueden influir en el micro entorno, pero la fuerza de su influencia vendra

determinada por su poder en el mercado.

Para dicho analisis se identifican las debilidades y fortalezas con que cuenta el
proyecto, utilizando el modelo estratégico elaborado por Michael Porter en 1979, las
5 fuerzas de Porter. Segun (Porter, 1980) esta es una herramienta utilizada para

identificar los atractivos o posibles atractivos que posee una industria.

Café Finca Magdalena mediante este andlisis pretende desarrollar actividades, asi
como también determinar su funcionamiento interno. Por esta razon, es necesario
comprender como funciona dicho entorno y detectar cuales son las fuerzas que lo
componen. Ademas, se debe analizar la demanda del mercado y las expectativas y
necesidades de diferentes grupos de intereses para ajustar su oferta a estas

expectativas de la mejor manera posible.

Hay muchos métodos, instrumentos o herramientas para realizar el analisis del
microentorno, de las cuales, para un mejor resultado del Plan Estratégico de
Marketing se utilizo las 5 Fuerzas de Porter. Entre ellas se destacan: Rivalidad entre
empresas competidoras, Entrada potencial de nuevos competidores, Desarrollo
potencial de productos sustitutos, Poder de negociacion de los proveedores, Poder

de negociacioén de los compradores.

Este analisis sera crucial, ya que al determinar las situaciones que pasa la empresa,
se fomentara la mejora continua en cada area para que sea una empresa orientada

a resultados positivos y que genere mayores ingresos.
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2.1.Andlisis de la empresa

Finca Magdalena cuenta con sus instalaciones propias, en este local se encuentran
las oficinas de: Gerencia, contabilidad y ventas. No tiene Mision, Vision y Valores
definidos que representen lo que significa café Finca Magdalena como marca, ni

establece el proposito de donde quiere llegar.

El principal motivo por el cual no se comercializa el café producido en Finca
Magdalena es debido a que la estructura organizacional de la cooperativa no se
encuentra del todo definida, lo cual dificulta la planeacién de una estrategia de
marketing que pueda inaugurar nuevos de canales de distribucion, este problema
incluso ya tenia incidencias desde antes de las afectaciones por la crisis socio-
politica en 2018, y posteriormente por las afectaciones de roya y la pandemia de
covid-19.

Finca Magdalena no cuenta con un Departamento de Marketing, los Unicos medios
publicitarios son a través de los programas de INTUR, MEFCA y demas ministerios

involucrados en su crecimiento.

Otro motivo, es la cultura de comercializacién que ya tienen definida y la falta de
capacitacion en los miembros de la cooperativa, destacando también la falta de
experiencia y presencia en el mercado nacional, ya que la empresa exporta el 80%

de la produccion por medio de la hermandad que tienen con el proyecto BOSIA.

En esta era del siglo XXI, la tendencia con negocios involucrados en el area de café
ha ido en auge, ya sea como producto principal o producto complementario, lo cual
representa una ventaja para la cooperativa en su produccion de café; agregando
también los métodos de produccion organico que implementa la cooperativa lo cual
representa el cero uso de fertilizante quimicos. Sin embargo, la cultura popular en
Nicaragua en cuanto a consumo de café se trata en su mayoria del consumo de
café importado y/o procesado, el consumo de café organico es algo de poco
conocimiento que, aunque va teniendo un aumento, aun es considerablemente

menor con respecto al café de produccion masiva.
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También se puede determinar a la velocidad de repuesta a los pedidos de los
clientes como una debilidad interna, ya que se cuenta con un bajo volumen de

produccion.

La dltima fortaleza es el poder de brindar servicio personalizado no solo en el
servicio al cliente, pero también con el enfoque que tiene la cooperativa al
desarrollar un recorrido que muestre el proceso de produccién del café, explicando

asi su origen de produccion organico.

Segun la entrevista realizada a uno de los miembros de la cooperativa Finca
Magdalena expresa que en Nicaragua existe la posibilidad de que se incorporen
nuevas empresas que se dediquen a ofrecer el mismo producto, pero nunca con las
mismas caracteristicas ya que cada negocio tiene su diferenciador como los

meétodos de cultivo y calidad de café.

Al ser el café una de las materias primas mas importantes del pais, se logra
reconocer la constante amenaza de los competidores. Ademas, cabe mencionar la
existencia de marcas de café producidas en el pais que ya son reconocidas a lo
largo del territorio nacional, las que ya cuentan con una diversificacion

principalmente en la capital.

Una debilidad que tiene Finca Magdalena es la espera del tiempo de cosechas de
la variedad de café que ofrecen, es por eso que en otros paises mas avanzados le
es mas facil el cultivo y el proceso de las mismas por sus recursos que le dan una

mayor rapidez a las cosechas y elevan la produccion.

Es asi como se puede destacar que, cuando se trata de su nivel de exportacién en
el periodo 2020-2021 se cuenta con datos reducidos o casi nulos, debido a la baja
produccion y a las restricciones causadas por la pandemia de covid-19. Sumado a
esto también hay que mencionar que un 70% de la plantacion aun es joven debido
a la diversificacion de especies mas resistentes a las plagas, una planta de café
tarda aproximadamente de 1 a 2 afios para producir y alcanza su maxima

produccion entre los 6 y 8 afos.
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Ademas, otra de las oportunidades con la que se cuenta es la certificacién de calidad
de café orgénico, proporcionada por biolatina, la cual otorga certificacién para

exportacion y para comercializacion interna.

Para lograr esta certificacion se tienen que cumplir parametros estrictos desde el
proceso de produccion, procesamiento hasta la comercializacion, se tiene que
mantener también el registro sanitario vigente y cumplir con todas las normas que

hacen constar que el café es 100% organico.

La certificacion de Biolatina cuenta con los sellos organicos National Organic
Standard para Norteamérica y la norma Biolatina (CEE 834/2007 y 809/2008) para
la Unién Europea, ademas de seguir las normas RTCA.

Por el lado estatal se cuenta con la aprobacion del IPSA (Instituto de Proteccion y

Sanidad Agropecuaria) por parte del MAGFOR.
2.2.Andlisis de los proveedores

Los proveedores son de mucha importancia para cualquier organizacion porgue son
estas empresas quienes suplen de materia prima al negocio para que éste no se

guede sin recursos y pueda continuar funcionando.

Segun David (2003), el poder de negociacion de los proveedores afecta la
intensidad de la competencia en una industria, sobre todo cuando existen muchos
proveedores, cuando soOlo hay algunas materias primas sustitutas adecuadas o

cuando el costo de cambiar las materias primas es demasiado alto.?

Los proveedores segun la entrevista dirigida al miembro de la cooperativa cuentan
con politicas que favorecen a Finca Magdalena. La cooperativa obtiene la materia
prima, las semillas de café, de dos diferentes maneras: la primera es a través de las

cosechas anteriores y la segunda es a través del proyecto de hermanamiento que

2 David, F. R. (2003). Conceptos de administracion Estratégica. México: Pearson Educacion
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tienen con BOSIA. Esta hermandad compra las semillas certificadas y las entrega a

los productores para mejorar la calidad del café.
2.3.Analisis de los clientes

Cuando se aborda el estudio de los clientes potenciales, en Finca Magdalena se
logra destacar dos tipos de clientes diferentes. En la entrevista dirigida al miembro
de la cooperativa expres6 que la mayoria de clientes estd representado por el
proyecto de hermandad BOSIA, quien adquiere el 80% de su produccion y visitantes

o clientes locales que adquiere el 20% restante de lo que se produce.

La empresa mantiene un arreglo de pago con BOSIA, el cual se trabaja con dos
prepagos y una liquidacion. Esto quiere decir que la cooperativa recibe dos

adelantos de cosecha basado a lo que BOSIA va a comprar.

Por ejemplo, si el contrato es de 60 quintales de café BOSIA envia el 30% en un
primer prepago y el otro 30% después. Una vez que se va el café, es decir, que se
exporta, viene la liquidacion que equivale al 40%.

Los adelantos son para cubrir gastos operativos, resultando asi el 40% como la

ganancia de la exportacion.

El 20% de la produccion destinado a ventas locales o consumo interno se paga de
inmediato. A nivel local se vende a 10 délares la libra de café molido.

En los ultimos afios, las ventas locales se han estado realizando desde varias vias,
a través de la finca a visitantes tanto nacionales como extranjeros, grano tostado y
molido, ademas de café ya elaborado, otra forma son las ferias que organizan las
instituciones gubernamentales, y la taza de la excelencia a la cual se ha tenido
invitacion como cooperativa para participar después de haber realizado estudios
organolépticos del café teniendo una puntacion arriba de 85 puntos (esto significa
gue se esta produciendo un café de excelente calidad) pero no se ha participado

por tener poca produccion en los ultimos dos afos.
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2.4.Andlisis de los productos sustitutos

Segun David (2003), la fortaleza competitiva de los productos sustitutos se mide
mejor por los avances que estos sostienen en la participacion en el mercado, asi
como por los planes que tienen las empresas para aumentar su capacidad y

penetracién en el mercado.3

Luego de lo mencionado, se determina que la existencia de productos sustitutos
para una empresa representa una gran amenaza debido a la diversidad de
productos que compiten con los que ofertan, influyendo en las decisiones de compra
del consumidor. En efecto una empresa que no tenga diversidad de oferta no tiene
oportunidad de competir con las empresas que venden diferentes productos.

Al realizar una evaluacion del mercado presente en todo el pais, se logré observar
gue no existen productos sustitutos como tal que generen una amenaza para Finca

Magdalena.

La produccion de café se adapta a la demanda de otros sectores relacionados y en
la mayoria de casos responde a la demanda de productos del hogar que son

indispensables para la propia alimentacion.

Esto podria considerarse una oportunidad para la empresa, ya que al no existir una
gama de productos sustitutos no deben realizar un esfuerzo innecesario para
destacar en el mercado; agregando también que el café es una de las bebidas mas

consumidas alrededor del mundo, lo que a su vez se interpreta como una ventaja.
2.5.Andlisis de larivalidad entre las empresas

Estableciendo un concepto de marketing, para tener éxito una empresa debe
garantizar a sus clientes mayor valor y satisfaccion que los competidores, esto

lograra dar sostenibilidad a Finca Magdalena y brindar un mejor servicio que la

3 David, F. R. (2003). Conceptos de administracion Estratégica. México: Pearson Educacion
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competencia; se pretende crear barreras de entrada y ofrecer un servicio diferente
y de gran calidad.

De acuerdo con David (2003), las estrategias que sigue una empresa tienen éxito
solo en la medida que proporcione una ventaja competitiva sobre las estrategias
gue aplican las empresas rivales. Los cambios en la estrategia de una empresa se
enfrentan por medio de acciones contrarias, como la reduccion de precios, el
mejoramiento de la calidad, la adicion de caracteristicas, la entrega de servicios, la
prolongacioén de las garantias y el aumento de la publicidad.*

El nivel de rivalidad entre las empresas dedicadas a la produccion de café es alto,
y ain mas el de las empresas agroturisticas, debido a los recursos que este proceso
requiere, el café es una de las materias primas mas explotadas en Nicaragua debido

al clima que favorece en ciertas zonas del pais.

A continuacion, se presenta la lista de los principales competidores de la finca

Magdalena.

1. Café Las Flores Café Las Flores
2. Finca La Magia Casa del Café
3. Selva Negra Selva Negra

Tabla 4. Lista de principales competidores. Fuente: Elaboracion propia.

4 David, F. R. (2003). Conceptos de administracién Estratégica. México: Pearson Educacion
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Ademas, se puede observar como recientemente se ha destacado como
competencia indirecta la empresa FresaNica, quienes brindan el servicio de
agroturismo basado en fresas, destacando su atractivo al no ser un producto comun

en la region.

Por lo tanto, se han de destacar las ventajas competitivas que generan en Finca
Magdalena una oportunidad de incrementar su volumen de ventas. Entre estas
ventajas se presentan, la nivelacién de precios en comparacion a la competencia
presente en el mercado, la entrega de servicios personalizados a través del

agroturismo, y el aumento de la publicidad utilizando nuevas herramientas digitales.

En resumen, se puede concretar la investigacion realizada a través de las fuerzas
de Porter en el siguiente diagrama, donde se destaca que la entrada de nuevos
competidores representa la mayor amenaza para Finca Magdalena. Al carecer de
un disefio de cadena de distribucion y falta de patente de la marca genera una

oportunidad para la competencia de tomar ventaja ante la institucion.

Unico proveedor externo:

Proyecto Bosia - Alta posibilidad de escoger a la

Obtencién de materia prima a través (+ . competencia

de cosechas anteriores

_ Porcentaje reducido a la venta
local

Poder de proveedor neutro (0 *+| Buena zona de ventas

ivalidad de la industria
Namero reducido de

proveedores de granos ©) Competencias

de café indirectas
Apoyo de INTUR o
(# potenciando la marca + Inversidn inicial

Scuiﬁﬂféi de productos @ Variedad de - Farta _de registro sanitario o

marcas licencias del producto
Lealtad de los clientes + cafetaleras
Poca publicidad del producto  ~ = Identificacion de marca
elaborado -

Falta de disefio de cadena de

en comparacion a la competencia distribucion

Figura 3. Diagrama de las 5 fuerzas de Porter. Fuente: Elaboracién propia.
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Capitulo VI. Planeacion estratégica

Schnarch retoma la definicion que desarrollan John A. Pearce y Richard B.
Robinson sobre el término “estrategia” en el cual se destaca como un conjunto de
decisiones y acciones que resultan en la formulacion e implementacion de planes

disefiadas para alcanzar los objetivos de una organizacion.

Por lo tanto, el proceso de planeacion estratégica es establecido con la finalidad de
prever el futuro de la organizacion y desarrollar los procedimientos y operaciones

necesarias para alcanzarlo.

El alcance de esta planeacion es definir las estrategias genéricas con las que se
entrara al sector y que sirvan de base para formular cada uno de los planes

operativos enfocados en el marketing de la empresa.
1. Misién

La misién de una empresa, segun Schnarch, es la manera en la que se pretende
lograr y consolidar las razones de su existencia, identificando los mercados a los
gue se dirige, los clientes que quiere servir y los productos que quiere ofrecer. A
través del andlisis realizado en el anexo 2, se logra establecer la mision de finca

Magdalena como la siguiente:

Finca magdalena, en su trayectoria, se ha caracterizado ademas de la oferta
agroturistica también por la produccién de café organico, impulsando el incremento
de ambos bienes a nivel local, a su vez, brindando una experiencia de consumo

eco-saludable para los clientes.
2. Vision

De acuerdo a Schnarch, “Las organizaciones establecen una visién, que es un
conjunto de ideas generales que indican lo que una empresa quiere y espera ver en
el futuro”. Tomando esta afirmacion y la tabla del anexo 2, se puede definir la vision

de Finca Magdalena como la siguiente:
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Finca Magdalena, a futuro, pretende crear una buena cultura organizacional en la
cooperativa y con esto lograr abrir y mantener canales de comercializacién de la
marca de café organico “Finca magdalena”. Asi mismo, se establecera como una
de las mejores propuestas de café de Nicaragua, sobresaliendo por elaborar café
orgénico de excelente sabor, reconocida por sus procesos de primera calidad y el
alto nivel de servicio posiciondndose como un lugar muy acogedor, para relajarse

del estrés diario.
3. Valores
Como cooperativa, en Finca Magdalena se tratan de impulsar los siguientes valores:

e Calidad: Busqueda constante de la excelencia en el café.

e Conciencia Ambiental: Mantener y fomentar de manera constante la
inclinacion por el consumo de productos organicos amigables al medio
ambiente.

e Personas: Mantener y potenciar el trabajo cooperativo.

e Responsabilidad social: Ayudar y fomentar el comercio local, asi mismo

brindar oportunidades laborales a los locales.
4. Cadenade valor

El analisis de cadena de valor consiste en analizar la ventaja competitiva
descomponiendo la empresa en actividades o procesos discretos, para determinar

la manera de crear el maximo valor para el negocio y clientes al mas bajo costo.

Mejorando su cadena de valor, también esta incrementando la ventaja competitiva

de su empresa por alguna de las siguientes dos maneras:

e Estrategia de Diferenciacion: Aumentando mucho mas la disposicion a
pagar por un producto o servicio con solo un ligero incremento de los costos
e Estrategia de Costos Bajos: Obteniendo ahorros importantes de costos a
expensas de tan sélo pequefias disminuciones de la disposicion a pagar por

parte del cliente.
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Michael Porter ha facilitado una plantilla de actividades como guia a la hora de

descomponer la empresa en actividades ya sean actividades primarias y de apoyo;

las cuales, contribuyen a la generacion propuesta de valor desde su concepcion

hasta su entrega.

4.1.Actividades primarias

Logistica de Entrada: Las actividades asociadas a recibo de materias
primas u otros productos de proveedores, almacenamiento y distribucion de
esos materiales para el proceso de produccion

Operaciones: Actividades asociadas en la transformacion de las entradas
(materia prima, energia, recurso humano) en un producto o servicio final.
Logistica de Salida: Actividades asociadas a almacenamiento y distribucion
de su producto final ya sea a centros de distribucion, mayoristas, detallistas
y consumidores.

Mercadeo y Ventas: Actividades asociadas con proporcionar un medio por
el cual los compradores puedan comprar el producto e inducirlos a hacerlo.
Por ejemplo, la publicidad, promocién, canales, precio.

Servicio: Las actividades requeridas para mantener el producto/servicio
trabajando efectivamente para el comprador, contempla entre otros, la

instalacién, entrenamiento, reparacién, mantenimiento.

4.2.Actividades de apoyo

Las actividades de apoyo soportan a las actividades primarias a lograr la ventaja

competitiva. Algunos ejemplos son:

Desarrollo de tecnologia: Actividades que ayudan a determinar cémo la
comparfia puede utilizar la tecnologia para automatizar los procesos y
desarrollar nuevos productos.

Gestion de recursos humanos: Las actividades relacionadas con

reclutamiento, entrenamiento, retencion de empleados.
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e Aprovisionamiento: Actividades relacionadas con las compras buscando la
mejor calidad al mejor precio.
e Infraestructura de la empresa: Las actividades relacionadas con la

estructura de la empresa, gerencia, planeacion, contabilidad y finanzas.

Contabilidad, planificacion de produccion, control de gastos, efc.

Seleccidn, contratacion y manejo de personal. Motivacidn, capacitacion y desarrollo de los trabajad ores.

Base de datos de ventas, registro de inventario y |a mejora continua de los procesos establecidos.

Compra de insumos, herramientas y equipos que se utilizan antes, durante y después de |a elaboracion del pro-

Logistica de entrada

Recepcidn de materia pri-
ma, complementos e insu-
mos necesarios para la
elaboracidn del producto
final.

Operaciones

Linea de produccidn del

producto final.

Control de calidad de pre-

sentacion elaborada.

Logistica de salida

Registro de ventas.

Mantenimiento y limpieza
de ambientes y utensilios.

Mercadeo y ventas

Estrategias utilizadas para
captar |a atencién de nue-
vos clientes.

Servicio

Politicas de fidelizacian

Sondeo de opiniones so-
bre las experiencias del
ConsuMmo

Figura 4. Diagrama de cadena de valor. Fuente: Elaboracién propia.

5. Estrategias del Marketing Mix.

Las siguientes estrategias representan el resultado obtenido a partir de las 4P del

marketing mix; producto, plaza, precio y promocion.
Estrategias de producto

La estrategia apropiada para los servicios y productos ofrecidos por la empresa es
la de penetracion del mercado, ya que, de acuerdo con los resultados obtenidos a
través de la encuesta, la biésfera de marketing y la informacién de los eventos
realizados en el periodo estudiado, la empresa cuenta con una muy buena
aceptacion de sus productos y servicios por parte de los clientes. Esto teniendo en
cuenta que la organizacibn nunca ha salido a comercializar sus servicios y
productos de manera organizada a través de unas estrategias y tacticas orientadas
a lograr una mayor participacion en el mercado actual.
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La estrategia de penetracion del mercado se utiliza cuando con un producto actual
se incursiona en el mercado presente, para incrementar la participacion de la
organizacion con productos y marcas existentes. Por lo tanto, se seguira realizando

las actividades que hasta ahora ha venido desarrollando.

Las tacticas propuestas para llevar a cabo la estrategia de penetracion del mercado

son las siguientes:

1. Enfoque en beneficios: se propone el disefio de empaques en los cuales
se describan los beneficios que el consumo de café trae para la salud, y las
dosis adecuadas de café (gr) y agua (ml) para preparar la bebida
dependiendo del método de preparacion, para obtener como resultado un
optimo aprovechamiento del producto.

2. Informacién relevante a través de codigos QR: se propone implementar
en los empaques del producto, a través de codigos QR, una ruta que
direccione al consumidor a la pagina web de la empresa, para que acceda a
videos de sensibilizacién donde se resalten el origen del café (ubicacion
geografica) y el agroturismo que ofrece Finca Magdalena, llevandolo a
conocer a los productores a los que esta beneficiando con la compra de sus

productos.
Estrategias de Plaza/distribucién

1. Convenios empresariales: para el consumo local del café producido en
Finca Magdalena se presenta la opcion de generar convenios con empresas
de la zona. Se le hara una oferta especial por volumen de café adquirido a
los caficultores. Los rangos de descuentos dependeran del tipo de café y de

la presentacion solicitada por cada empresa.
Estrategias de precio

El objetivo fundamental de la fijacion de precios sera orientado a las ventas, ya que
se desea acrecentar el volumen de las ventas manteniendo o acrecentando su

participacion en el mercado.
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Estrategia de fijacion de precios

La forma de fijar los precios se hara a través de la estrategia de precios competitivos
y especificamente a través de precios primados, esto se debe a que hay ventajas
competitivas frente a los demas ofertantes de servicios de bebidas y alimentos

como:

1. Margen en convenios empresariales: se propone la opcion de pago para
la adquisicion de cafés especiales, con unos valores que oscilen entre $8.00
y $11.00 por paquete, dependiendo del tipo de café escogido.

2. Descuento por volumen: luego de hacer un analisis de los precios de los
cafés de consumo local que adquieren las familias nicaraglienses de la zona
y regiones aledafas, se concluye que el precio adecuado para la
presentacion de una libra es de $9.00. Adicionalmente, para las compafiias
aliadas se realizaria un descuento por la compra al por mayor de este café,

reduciendo el valor unitario a $7 por libra.

Consecuentemente, como estrategia de penetracion se propone hacer en los
precios del producto un ajuste que permita nivelar o al menos alcanzar un valor
similar a los ofrecidos actualmente en el mercado sin omitir la ventaja competitiva

gue presenta este producto al ser cultivado sin agentes quimicos en el proceso.
Estrategias de promocion

1. Actividades de capacitacion y networking: se propone continuar
participando en las ferias que realizan las organizaciones tales como INTUR
y MEFCA, y realizar alianzas con las ferias cafetaleras que se realizan en la
capital del pais, que incidan en la compra del tipo de café que finalmente se
va a consumir, donde se les sumerja en el mundo del café organico, y en
cada actividad se promueva a los caficultores productores de la zona, los
beneficios que trae para la salud el consumo de estos cafés y los distintos

modos de preparacion.
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En esta actividad los asistentes no solo tendran la oportunidad de conocer y

degustar los diferentes tipos de café producidos y ofertados, sino que contaran con

la oportunidad de tener charlas amenas con colegas de su sector, que les brinde la

oportunidad de socializar y crear ideas y sinergias entre los participantes.

2. Desarrollo de una campafa emocional: destinada a fomentar el

proteccionismo por medio de la compra y consumo de cafés especiales de la
zona, donde se muestren claramente los beneficios que el consumir el café
local les trae no solo a los caficultores productores sino a toda la region en
general. Esta campanfa se puede desarrollar a través de las redes sociales.

Redes sociales: se propone adelantar campafas publicitarias con historias
y publicaciones en las redes sociales, tales como Instagram y Facebook.
Estas campafas se sectorizarian por rangos de edad, donde se incluyan
nifios, adolescentes y adultos, para fomentar el conocimiento sobre los cafés
orgénicos y el agroturismo que ofrece la empresa, con campafias organicas
y pagadas, que incluyan el componente saludable, para potenciar el consumo

de café en sus diferentes formas de preparacion.

Plan de publicidad

Objetivos

Dar a conocer la empresa integrando los conceptos vanguardistas y de
exclusividad que tiene la cooperativa Finca Magdalena.

Posicionar el servicio y sus productos en las mentes de los usuarios, como
ecolégico y de alta calidad, ademéas respaldado por los valores de la
responsabilidad y el compromiso con los clientes.

Crear un espacio de opinion en internet donde la empresa pueda interactuar

con sus clientes recibiendo una retroalimentacidon constante.

Audiencia meta

Empresas de los diferentes sectores comerciales e industriales de las ciudades

aledanas a la Isla de Ometepe y Managua.
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Representacion de la campafia publicitariay plan de medios

La estrategia que se quiere llevar a cabo es la de establecer una publicidad
motivacional y racional donde se evoque la seriedad y el profesionalismo de la
organizacion, comprometida con las necesidades de los clientes y el medio

ambiente al presentarles soluciones llenas de innovacion y creatividad.
6. Anélisis FODA

En funcidén de los factores del micro y macroentorno analizados en el capitulo
anterior, se define las oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas que se
presentan en el negocio. A través de la matriz FODA, detallada en la tabla 5, se
establecen las estrategias para el incremento del volumen de ventas y visitas del

negocio:
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Fortalezas Debilidades

1. Trabajo cooperativo
g P 1. Poca captacion del mercado

2. Amplia experiencia en la produccion de café

MATR | Z D E 3. Terrenos aprOpiadlo§ para la produccién
ESTRATEGIAS g'

2. Fundamentos de marketing no establecidos

4. Diversidad de fuentes de ingresos. 3.Poca aplicacién de plataformas digitales/
tecnoldgicas
5. Certificacién como productores de café
organico vigente (vélido para exportacién a
EEUU, UE y comercio nacional)

Oportunidades Estrategia FO Estrategias DO

E1: Fortalecer continuamente la publicidad
El: Fomentrar la fidelizacidn de la marca (F2, F5, P

1. Apoyo por parte de ONG'S (BOSIA) 04) tradicional y digital de los productos y servicios (D1,
D3,02,04)
2. Exoneracion de impuestos (por ley de E2: Promocidn del nivel del servicio L, . |
cooperativas) diferenciado impulsando el consumo de café E2: Promover la participacién en las ferias a través de

N - . - las redes sociales (D3, 0O3)
3. Buena participacion en ferias de café organico (F1, F3, 03)

organizadas por el estado y ONG's . L L
g P y E3: Crear alianzas con instituciones u organizaciones

4. Mercado inclinado al consumo de E3: Prolongar las alianzas estratégicas ya para brindar capacitaciones acerca del marketing a los
productos orgdnicos. existentes con BOSIA y las diferentes socios (D2, 01)
instituciones gubernamentales (F2, F5, 01)

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA

1. Competencia directa en mercado El: Generar valor agregado de la marca (A1, F2, . .
E1: Interactuar continuamente con los clientes sobre

i F5
nacional ) las experiencias del consumo (D1, Al)
E2: Fortalecer laimagen de producto orgénicoy

2. Cambios climaticos buen manejo de las areas de cultivo (A2, F3) E2: Planificar el recorrido del cliente. (D1,D2,A1)

E3:Optimizar la Pagina web y definir las principales
3. Situacion socio-econdémica redes sociales de interaccion con los clientes. (D1,

E3: Ofrecer diversas presentaciones de café de D3,A1)

acuerdo a la especie (F2, F4, A1, A3) E4:Crear alianzas con comercios locales, y demas
cooperativas para compartir conocimientos y
estrategias y/o espaciosde promocion de productos y
servicios. (D1, D2,A1,A3)

Tabla 5. Matriz FODA. Fuente: Elaboracion propia.
7. Matriz EFI.

La matriz de evaluacion de los factores internos (EFI) es un instrumento para

formular estrategias, el cual resume y evalla las fuerzas y debilidades mas
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importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y, ademas, ofrece una

base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

El siguiente analisis EFI se realiza tomando en cuenta los puntos de vista de cada
uno de los integrantes del estudio basado en los resultados obtenidos en las
encuestas. Los valores de cada factor son asignados de manera que 0.0 es el

menos relevante y 1.0 es el mas relevante.

Al momento de asignar la calificacion a cada uno de los factores se debe tomar en
cuenta lo siguiente: una debilidad mayor (calificacién=1), una debilidad menor
(calificaciéon=2), una fuerza menor (calificacion=3), una fuerza mayor

(calificacion=4).

Factor critico de éxito Valor Calificacion Clasificacion ponderada
Trabajo cooperativo 0.08 1 0.08
Amplica experiencia en la produccién
del café 0.15 2 0.3
Terrenos apropiados para la
produccion orgédnica 0.15 2 0.3
Diversidad de fuente de ingreso 0.05 3 0.15
Certificacion como productores de
café organico vigente 0.2 4 0.8
Poca captacion del mercado 0.2 3 0.6
Fundamentos de marketing no
establecidos 0.09 2 0.18
Poca aplicacién de plataformas
digitales 0.08 2 0.16
Vaalor de fortalezas 1.63
Valor de debilidades 0.94
Valor ponderado 2.57

Tabla 6. Matriz EFI. Fuente: Elaboracion propia.

En el cual, se concluye que dado a que el valor ponderado esta por encima del valor

promedio (2.5) significa que sefiala fortaleza.



8. Matriz EFE.

La matriz de evaluacién de los factores externos (EFE) permite a los responsables
de la planeacion estratégica resumir y evaluar la informacion econdmica, social,
cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y

competitiva.

El siguiente analisis EFE se realiza tomando en cuenta la perspectiva de los
integrantes basado en los resultados obtenidos a través de la investigacion del
entorno de la empresa. Los valores de cada factor son asignados de manera que

0.0 es el menos relevante y 1.0 es el mas relevante.

Al momento de asignar la calificacion a cada uno de los factores se debe tomar en
cuenta lo siguiente: una debilidad mayor (calificacién=1), una debilidad menor
(calificaciébn=2), una fuerza menor (calificacién=3), una fuerza mayor

(calificacion=4).

Factor critico de éxito Valor Calificacion Clasificacion ponderada
Apoyo por parte de las ONG'S 0.1 1 0.1
Exoneracién de impuestos 0.1 1 0.1
Participacién en ferias del
café prganizadas por el 0.1 3 0.3
estado
Mercado inclinado al
consumo de productos 0.25 3 0.75

organicos

Competencia directa en

0.25 4 1
mercado nacional
Cambio climatico 0.1 3 0.3
Situacion socio-econdmica 0.1 3 0.3
Valor de oportunidades 1.25
Valor de amenazas 1.6
Valor ponderado 2.85

Tabla 7. Matriz EFE. Fuente: Elaboracion propia.




Como resultado, se destaca que el valor de las amenazas es mayor al valor de las
oportunidades, lo cual significa que el entorno externo no es favorable para Café

Finca Magdalena.
9. Matriz IE.

La matriz Interna Externa (IE) es una herramienta para evaluar una organizacion,
tomando en cuenta los Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y sus Factores
Externos (Oportunidades y Amenazas), cuantificando un indice que se puede
graficar y ubicar en uno de los nueve cuadrantes de dicha matriz. Para la
elaboracién de esta matriz es necesario determinar los factores claves del éxito.
Estos son los elementos que le permiten a la empresa alcanzar los objetivos que se

ha trazado y la distinguen de la competencia.

Una vez realizada la ponderacion se debe destacar que los factores internos y
externos con un valor de 1 o 2 se consideran una debilidad o amenaza, y los
factores con un valor de 3 0 4 se consideran una fortaleza u oportunidad,
respectivamente. Al completar la evaluacién de los factores claves del éxito de Finca

Magdalena se obtiene el siguiente resultado:

Factores claves internos.

Factor Clave Interno Ponderacién | Calificacién | Resultado
Amplia experiencia en la produccién del café 0.35 3 1.1
Terrenos apropiados para la produccién organica 0.2 2 0.4
Certificacion como productores de café organico vigente | 0.35 4 1.4
Poca aplicacion de plataformas digitales 0.1 2 0.2
Total 1 3.1

Tabla 8. Factores claves internos. Fuente: Elaboracién propia.
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Los factores internos de la situacion actual de Finca Magdalena se presentan

como una fortaleza que deben explotar para cumplir con sus objetivos estratégicos.

Factores claves externos.

Factor Clave Externo Ponderacién | Calificacion Resultado
Exoneracion de impuestos 0.3 3 0.9
Mercado inclinado al consumo de productos

o 0.4 2 0.8
organicos
Participacion en ferias organizadas por ONG o
o 0.3 3 0.9
instituciones gubernamentales
Total 1 2.6

Tabla 9. Factores claves externos. Fuente: Elaboracién propia.

Se concluye que los factores externos representan una amenaza para el

desarrollo de Finca Magdalena y el alcance de sus objetivos.

Los indices obtenidos en las matrices anteriores, se grafican en la Matriz Interna

Externa.
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Figura 5. Matriz Interna Externa. Fuente: Luis R Castellanos

Por lo tanto, al graficar los resultados obtenidos la empresa se ubica en el cuadrante
IV pero, demasiado cercana al cuadrante V, lo cual indica que los factores claves
del éxito de Finca Magdalena estdn concentrados en las zonas de “Crecer’ y
“Resistir’; sus estrategias deben enfocarse principalmente en un incremento de
todos los factores que influyen en la comercializacion del café organico y en aquellos
gue permiten que la empresa continue estando posicionada en el mercado que ya

manejan.
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Figura 6. Matriz Interna Externa de Finca Magdalena. Fuente: Elaboracion propia.

10.Matriz PEEA.

Esta matriz es un marco de cuatro cuadrantes, que muestra si en la organizacion se
necesitan estrategias agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas. Los
ejes de la matriz PEEA son: Fortaleza financiera (FF), ventaja competitiva (VC),
estabilidad ambiental (EA), y fortaleza de la industria (FI). Las dos dimensiones
internas, FF y VC, asi como las dos externas, Fl y EA, se pueden considerar como

las determinantes de la posicion estratégica global de una organizacion.

Para el siguiente andlisis se tomaran puntuaciones aproximadas de las cuales se
asignara un valor entre +1(el peor) a +6 el mejor para la fortaleza financiera (FF) y
la fortaleza de la industria (FI). Para la estabilidad ambiental (EA) y la ventaja

competitiva (VC), se asignara un valor numérico de —1 (el mejor) a —6 (el peor).

Para estas puntuaciones se toma en cuenta la perspectiva de los miembros de la
cooperativa, asi mismo la de los integrantes del estudio, todas estas basadas en
encuestas, situacion actual de la organizacién y puntuaciones o premios obtenidos
en distintas ferias o concursos relacionados con actividades de produccion de café

organico.

42



MATRIZ PEEA

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
FORTALEZA FINANCIERA (FF) 1A 6 PUNT ESTABILIDAD AMBIENTAL (EA) -6 A -1 PUNT
APOYO DE ONG 6 |[IMPUESTOS -1
PARTICIPACION DE FERIAS 3 |TECNOLOGIA -3
INFLIENCIA EN EL MERCADO 2 |INFLACION -4
DIVERSIFICACION DE FUENTES DE INGRESOS | 2 |COMPETITIVIDAD DEL MERCADO -6
FACILIDAD PARA SALIR DEL MERCADO 1 |CAMBIOS CLIMATICOS -4
PROMEDIO FF 2.8 PROMEDIO EA -3.6
VENTAJA COMPETITIVA (VC)-6 A -1 PUNT FORTALEZA INDUSTRIAL (FI)1 A6 PUNT
TRABAJO COOPERATIVO -1 | PRODUCTIVIDAD 3
EXPERIENCIA EN EL AMBITO -1 |FUNDAMENTOS DE MARKETING 1
MARCA E IMAGEN -4 [FACILIDAD PARA ENTRAR EN EL MERCADO 2
CALIDAD DEL PRODUCTO/SERVICIO -2 | APROVECHAMIENTO DE LOS RECURSOS 6
PROMEDIO VC -2 PROMEDIO FlI 3

Tabla 10. Matriz PEEA. Fuente: Elaboracion propia.
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CONSERVADOR

Grafico 1. Resultados de analisis PEEA. Fuente: Elaboracion propia
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Segun los resultados obtenidos en el gréfico de la matriz PEEA la cooperativa debe
tomar estrategias de tipo competitivo esto quiere decir que se deben utilizar al
maximo sus fortalezas internas y aprovechar las oportunidades de poder competir
de manera directa en el mercado y asi ganar espacio poco a poco. Dentro de las
estrategias de competitivo recomendadas para la cooperativa se incluyen la
integracion horizontal, hacia delante y hacia atras, penetracion en el mercado,

desarrollo del mercado, desarrollo del producto y asociacion.
11. Matriz MPEC.

La matriz de planeacion estratégica cuantitativa forma parte de la etapa de toma de
decisiones, permite comparar las alternativas propuestas en el analisis FODA y

determinar cudal se ajusta mejor al estado de situacion de la organizacion.
Para la realizacion de la matriz se siguen los siguientes pasos:

1- Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas, junto con las
fortalezas y debilidades internas de la empresa; dicha informacion de obtiene
de las matrices EFE y EFI.

2- Asignar un peso a cada uno de los factores criticos para el éxito de la
empresa, tanto los internos como los externos (Valor indicado en matrices
EFE y EFI).

3- Por medio de los resultados en la matriz PEEA identificar que estrategias de
la matriz FODA se adecuan mejor al tipo de estrategias sugeridas por este
andlisis.

4- Determinar las calificaciones que se les otorgara a cada una de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades enlistadas, dependiendo
de cémo estas afectan o benefician a la estrategia; esto se califica de la
siguiente forma:

0 =no afecta.
1 =no es atractiva.
= algo atractiva.

2
3 = bastante atractiva.
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FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

4 = muy atractiva.

5- Multiplicar las calificaciones con la ponderacion de pesos previamente

establecida y realizar la sumatoria de los resultados obtenidos.

La sumatoria de las calificaciones de cada estrategia determina cual de estas resulta

mas atractiva para la empresa, ya que se consideran todos los factores internos y

externos que pueden afectar o beneficiar a la empresa.

E2: Promocion del nivel E1: Interactuar
A T - E2: Promover la )
del servicio diferenciado L, E1l: Generar valor continuamente con los
. participacion en las .
impulsando el consumo . ) agregado de la marca clientes sobre las
, . ferias a través de las L
de café organico (F1, F3, ) (A1, F2, F5) experiencias del
redes sociales (D3, 03)
03) consumo (D1, A1)
OPORTUNIDADES
Apoyo por parte de las ONG'S 0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4 4 0.4
Exoneracidn de impuestos 0.1 1 0.1 2 0.2 0 0 0 0
Participacion en ferias del café organizadas
0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4 4 0.4
por el estado
Mercado inclinado al consumo de productos
L. 0.25 4 1 4 1 4 1 4 1
organicos
AMENAZAS
Competencia directa en mercado nacional 0.25 1 0.25 0.25 0.5 0.5
Cambio climatico 0.1 0 1 0.1 0.2 0
Situacion socio-econdmica 0.1 2 0.2 2 0.2 1 0.1 1 0.1
TOTAL 1
FORTALEZAS
Trabajo cooperativo 0.08 3 0.24 2 0.16 4 0.32 4 0.32
Amplica experiencia en la produccién del
plicaexp niap 4 0.6 3 0.45 4 0.6 3 0.45
café 0.15
Terrenos aproplado’s F)ara la produccion 1 0.15 ) 03 ) 03 0 0
organica 0.15
Diversidad de fuente de ingreso 0.05 1 0.05 1 0.05 2 0.1 1 0.05
Certificacién como productores de café
e 3 0.6 4 0.8 4 0.8 2 0.4
organico vigente 0.2
DEBILIDADES
Poca captacién del mercado 0.2 1 0.2 1 0.2 2 0.4 3 0.6
. . 2 0.18 3 0.27 1 0.09 3 0.27
Fundamentos de marketing no establecidos 0.09
L o 1 0.08 4 0.32 3 0.24 3 0.24
Poca aplicacion de plataformas digitales 0.08
TOTAL 1
[ SUMADELTOTALDELGRADO DEATRACCION | 3.95 4.7 5.05 4.33

Tabla 11. Matriz PEEA. Fuente: Elaboracién propia.
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Con los resultados obtenidos en la matriz MPEC se concluye que la estrategia mas
atractiva para la cooperativa es trabajar en la generacion de valor agregado para la
marca, en segundo lugar, se debe enfocar también en la promocion de
participaciones en ferias por medio de las redes sociales, como tercera estrategia
atractiva la interaccion con los clientes sobre su experiencia de consumo y como

Gltima alternativa la promocion del nivel de servicio diferenciado.
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Capitulo VII. Plan de marketing

Harry L. Hansen sefala que, “la estrategia de marketing es el nucleo de la estrategia
empresarial”’. Por lo tanto, es de gran importancia enfocar los esfuerzos en la

generacion de estrategias que mejoren e impulsen la comercializacion del producto.

Para concretar la realizacion de un plan estratégico de marketing Schnarch elabor6

un grafico, el cual se utiliza como guia en el proceso.

| Mision |

l

Objetivos corporativos

l

Estrategias corporativas

Andlisis de situacion

l

Matriz FODA
comercial

l

Objetivos y estrategias
de marketing

Figura 7. Proceso de planeacion estratégica de marketing. Fuente: Desarrollo de
nuevos productos.

Una vez planteada la mision de la empresa y realizados los estudios situacionales
en los que se encuentra Finca Magdalena que fueron abordados en el capitulo
anterior, se toman como guia para la elaboracion de los objetivos y estrategias

enfocadas en el marketing para la marca de la empresa.
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1. Objetivos de marketing.

1.1. Objetivo general

Incrementar las ventas del café organico elaborado en Finca Magdalena.

1.2. Objetivo estratégico

Basados en la matriz FODA se identifican los objetivos necesarios para cumplir con

las estrategias. Los objetivos propuestos serdn medibles entre uno y cuatro afios

para tener un avance asegurable de acuerdo a los atributos méas apreciados por los

clientes segun el estudio de mercado, como se detallan a continuacion:

Objetivo

Herramienta de medicion

Incrementar el volumen de ventas del café
en grano

Estado de ganancias y pérdidas

Aumentar el nUmero de visitas
mensuales/nimero de unidades vendidas

Registro de ventas mensuales

Generar un alto indice de clientes
satisfechos

Encuesta online, sondeo de opinion directo y
evaluacion de interaccion en redes sociales

Posicionar el café en grano y penetrar el
mercado nacional de Nicaragua

Encuesta online y sondeo de opinién directo en
conjunto con los estados de cuentas.

Establecer los lugares o puntos de venta
estratégicos para captar la atencion del
mercado objetivo

Registro de ventas mensuales por convenio y
estados financieros

Tabla 12. Objetivos de marketing. Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia de producto  Estrategias de precio

Estrategia de servici

Estrategia de promocion

Estrategia de plaza-distribucion

2. Estrategias de marketing

Las estrategias del plan de marketing para la marca de café organico Finca

Magdalena van directamente ligadas con sus objetivos como organizacion y sobre

todo con la mision, vision y valores, con los cuales se pretende lograr un aumento

en las ventas, pero antes de todo la captacién y fidelizacion de los clientes ya que

esto es lo que promueve y beneficia a la comercializacion como tal.

Objetivo estratégico

Incrementar el volumen de
ventas del café en grano

Aumentar el numero de visitas
2 mensuales/namero de
unidades vendidas

Generar un alto indice de
clientes satisfechos

Posicionar el café en grano y
4 penetrar el mercado nacional
de Nicaragua

Establecer los lugares o puntos
de venta estratégicos para
captar la atencion del mercado
objetivo

Estrategia

Ofrecer al cliente un precio
diferenciador y competitivo respecto a
los demas productos ofertados en el
mercado nacional

Brindar al consumidor la informacion
necesaria para la diferenciacién del
producto con respecto a un café
tradicional

Establecer una relacién directa con
nuestros clientes a través de la buena
atencidn y satisfaccidon total del servicio
brindado

Posicionar la marca de café organico en
el mercado nacional

Penetrar nuevos segmentos de
mercado a nivel regional y nacional

Convenios empresariales

Actividades Herramienta

Margen de precios competitivos en
convenios empresariales

Registro de ventas
mensuales

Descuento por volumen en compras al
por mayor

Estado de ganancias
y pérdidas

Disefiar empaques en los que se
describan los beneficios del consumo de
café organico

Registro de ventas
mensuales

Implementar cédigos QR en los
empaques de café en grano en los que
se dirija al consumidor a la pagina web
de Finca Magdalena para conocer mas

de la misma

Google Analytics

Crear politicas que definan el servicio al
cliente a brindar

Encuesta online,
sondeo de opinién
directo y evaluacién

de interacciéon en

redes sociales

Crear un programa de fidelizacion de
clientes

Desarrollo de pagina web corporativa
con plataforma de pagos en lineay
creacion de blogs informativos para la
publicaciéon de articulos de interés
relacionados al café organico y el
agroturismo ofertado

Google Analytics

Disefio y creacién de redes sociales

Facebook (Meta) Ads
como Instagram y Facebook

Actividades de capacitacion y
networking en conjunto con campanas
emocionales que resalten la importancia
del consumo de café organico nacional

Registro de ventas
mensuales

Realizar un sondeo de los posibles sitios
en los cuales se puede distribuir el
producto de tal forma que esto no
represente un costo elevado en el

mantenimiento del mismo

Estado de ganancias
y pérdidas

Realizar un sondeo de los
establecimientos potenciales; como
restaurantes, hoteles o empresas de la
zona, que brinden a sus clientes café
organico y asi crear relaciones de
negocio como proveedor y vendedor
intermediario.

Registro de ventas
mensuales en
conjunto con los
estados financieros
que detallen las
ganancias y pérdidas

Tabla 13. Estrategias para el cumplimiento de los objetivos propuestos. Fuente:

Elaboracion propia.
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3. Indicadores de evaluacion de las estrategias de marketing.

Los KPI's (Key Performance Indicator) son una parte esencial para el crecimiento
de una marca, ya que estos ayudan a sintetizar la informacion de interés para asi
medir la eficacia y productividad de las acciones y estrategias que se lleven a cabo
para la realizacion de los objetivos propuestos, esto con el fin de mejorar las
estrategias y mejorarlas, obteniendo asi incrementos en ventas, nuevos clientes y

ampliar el alcance de la marca.

Segun los objetivos y estrategias, se definen 3 tipos de indicadores diferentes, uno
centrado en la satisfaccion del cliente, otro centrado en la gestion del negocio y por
ultimo los indicadores de las herramientas en la web.

3.1. Indicador de satisfacciéon del cliente

e Encuestas de satisfaccién: Luego de transcurridos entre 6 u 8 meses se
debera realizar una medicién de la aceptacion o satisfaccion de los clientes.
Esto se realizara a través de encuestas con el objetivo de medir la opinién de
los clientes, a fin de conocer el impacto de las acciones de la cooperativa y
el nivel de eficacia de las mismas. Las encuestas se realizardn por email o
Facebook, y personalmente en el caso de quienes visiten el local.

e Retencion de clientes: Tasa de Desercion = 1 — Clientes[t(t + 1)] /
Clientes

e Todos los clientes que estaban en el periodo “t” y siguen estando en el
periodo “(t + 1)“.

e Vida media de un cliente: Implica alargar la vida media de los clientes y
reducir el numero de desertores. VMC = 1 / Tasa de desercion

e Numero de no conformidades: Numero de reclamaciones recibidas; numero
de devoluciones de mercaderia defectuosa.

e Dimension futura del negocio DFN = VMC * Nuevos clientes en periodo “t”

e Valor de un cliente retenido: VCR = rentabilidad anual *

Vida media del cliente
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3.2.

Indicadores de gestion

Se debera medir los aspectos relacionados la gestion del negocio:

3.3.

Efectividad: Se medira el desempefio de las ventas y las tendencias de los
resultados obtenidos a través de una actividad desarrollada. Ademas, una
vez realizada la compra se evaluara la satisfaccion del cliente por la compra
realizada y con qué frecuencia realiza nuevas compras. Este indicador
también permitird conocer al cliente y direccionar la publicidad.

Eficiencia: Se evaluaran los costos relativos para conseguir potenciales
clientes, asi como costos de intermediarios y acciones de marketing
especificas. Por ejemplo, el impacto de la participacién en las ferias en la

promocion de la marca y posterior incremento de ventas.
Indicadores para controlar y medir resultados en la WEB

Visibilidad: Para medir el aumento de la percepcion de la marca, a través del
calculo de la cantidad de trafico que llega a la pagina web, nimero de visitas,
numero de followers, fans, etc. Para ello se utilizard Google Analytics y Social
Mention.

Interaccion: A través de los comentarios de los usuarios en Facebook,
comentarios en la pagina web, asi como Me Gusta y los RT. Para medir la
interaccion se utilizaras herramientas como HootSuite, Klout y Whathashtag.
Influencia: Con las mismas herramientas (Google Analytics, HootSuite, Klout,
etc) la empresa podra medir la influencia que esta generando en las redes
sociales conociendo: las veces y el contenido de lo que comparten a través
de Facebook (o instagram) y nimero de Me Gusta y niumero de comentarios
en las publicaciones.

Tasa de rebote: Este indicador permite conocer el porcentaje de visitantes
que llegan a consumir informacién y “rebotan” sin interactuar con el
contenido. Este indicador es un buen informante del nivel de satisfaccion del

usuario que visitara la pagina con respecto a lo que encuentra.
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4. Matriz estratégica para la programacion de actividades

En el anexo 3 se detalla el cronograma de las actividades de marketing. Existen
actividades pre operativas previo al primer afio de operaciones que se desarrollaran

en el dltimo trimestre del 2022.
5. Presupuesto para el plan estratégico de marketing

En el anexo 4 se define el presupuesto de las actividades de marketing dependiendo

de las estrategias a efectuarse al comienzo de la ejecucion del presente plan.
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Capitulo VIII. Conclusiones

Se logroé disefiar un plan de marketing para la marca de café Finca Magdalena, con
el cual se identifican las caracteristicas, gustos y preferencias del consumidor de
café organico y agroturismo en Nicaragua, para la comercializacion del café

producido.

Gracias al diagnéstico situacional realizado se lograron establecer las fortalezas y
debilidades que presentaba Finca Magdalena, lo cual permite establecer los
factores con los cuales podria entrar a competir dentro del mercado, pero también
aquellos que afectan de forma negativa y a los cuales se le deben implementar

acciones de mejoras.

Dentro del andlisis situacional de la empresa también se evaluaron los aspectos
externos como las oportunidades y las amenazas, con los cuales se determinaria el

punto inicial para el disefio del plan.

Tras estos andlisis, el resultado revela que la cooperativa se enfrenta a un mercado
con potencial para ser explotado, puesto que el café esta pasando por su mejor
momento en cuanto consumo interno, por ello han surgido iniciativas para incentivar

aun mas el consumo de café en los nicaraglienses.

El conocimiento del mercado de una forma previa, a través de las diferentes
herramientas de sondeo como lo son las entrevistas y las encuestas, permite a Finca
Magdalena crear un plan conciso y claro de lo que se quiere obtener, a donde quiere

llegar, como hacerlo y como lograr mantenerse en él.

Ademas, la empresa se enfrenta a compafias que ofrecen un producto de alta
calidad con caracteristicas similares, pero a las cuales se les resalta la trayectoria
en el mercado y los atributos diferenciadores como las certificaciones y los centros
de venta. Sin embargo, Finca Magdalena ofrece también la experiencia del
agroturismo, el cual consiste en el recorrido del cliente por todas las fases de

produccion del café y la degustacion del mismo.
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Las estrategias propuestas estan enfocadas en lograr que el ciclo de lanzamiento
del producto genere un posicionamiento inicial en el mercado, y una generacion de
ventas mayor a la actual, las estrategias estan enfocadas al marketing mix
desarrollado. Un factor importante para el disefio de estas era que fueran de una
inversion baja, pero con alto poder de repercusién debido a que Finca Magdalena
es una pequefia empresa, sin tanto reconocimiento a nivel nacional y con bajo

presupuesto.
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Capitulo IX. Recomendaciones

De acuerdo con el andlisis efectuado en este proyecto:

Se recomienda implementar el plan de marketing dentro de los plazos
establecidos, pues se ha evidenciado que es una actividad rentable y
generadora de valor para clientes, trabajadores y socios pertenecientes a la
Cooperativa Carlos Diaz Cajina, quienes ademas juegan un rol importante en el
desempefio y desarrollo de la marca de café Finca Magdalena.

Se debe monitorear mensualmente el seguimiento y realizar evaluaciones de la
gestion de este plan de marketing, puesto que el mercado puede dar cambios
drésticos perjudicando o favoreciendo al negocio.

Darle el maximo aprovechamiento a los planes, politicas y campafas
desarrolladas por los entes gubernamentales para el sector cafetero. Como
también las brindadas para las pequefias empresas.

Emplear las estrategias propuestas ya que representan una gran oportunidad
para el crecimiento y resistencia de la empresa.

La empresa debe ir en busqueda de la mejora de los aspectos negativos
revelados en el anterior trabajo con el fin de aumentar mas sus fortalezas y
oportunidades.

Tener en cuenta la responsabilidad social como valor agregado al producto que
se esta ofreciendo, siempre hay una historia detras de cada proceso de
produccién y de cada trabajador que lo realiza mas para una zona como la Isla
de Ometepe.

Las plataformas digitales y redes sociales son una tendencia en crecimiento que
se debe tener en cuenta como canal de distribucion mas directo con el cliente, a
través de ellos no solo se vende el producto si no que se valida el perfil de cliente

establecido.
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Capitulo XI. Anexos

Anexo 1. Resultados de la encuesta

1. Género

® Masculino
@ Femenino
© Prefiero no decilo

2. Edad

@ 20-30 afios
® 31-40 afios
© 41-50 afios
® 51amas

3. iEs usted consumidor de café?
@ s
@ No
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4. iQué razones lo motivan a tomar café?

& Costumbre

@ Energia

O Relajarse

@ Control de peso
& Nutricion

5. £éQué tipo de café es el que mas consume?

“ @ Café organico

@ Café instantaneo
8. £Con gué frecuencia consume café?

@ Diario

@ Una vez por semana

& Tres veces a la semana

@ Cuando siento necesidad

@ Earas veces

& 1ves al mes

@ Cuando como Macatamal o
frito

@ Cue Razones me motivan,
ninguna de las anteriores, fr...
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7. £Cual es el atributo que considera importante para la
compra de café?

@ Empaque
@& Marca
@& Sabor
& Aroma
@ Precio

8. éEn cual de estos lugares compra normalmente el café?

Ventas (29.5 %)

Supermercados {75 %)

Mercados (13.6 %)

9.£Queé cantidad estarias dispuesto a pagar por una bolsa de café organico
dellb?

@ C550-C5100

@ C5100-CF150

@ CE150 a mas

@ Entre mas barato mejor
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10. iSabes en gqué consiste el agroturismo?

@ s
@ No

11. iHas escuchado sobre Finca Magdalena?

® s
@ Mo

12.iTe gustaria vivir la experiencia de la ruta del café
gue ofrece Finca Magdalena?

® Si

$ No
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Anexo 2. Matriz Mision y Vision.

Componentes | Analisis de la mision
El mercado objetivo esta compuesto por hombres y mujeres que
Clientes visitan Finca Magdalena en Isla de Ometepe y también a los

consumidores ubicados en Rivas y departamentos aledafios.

Productos y

Se elaboran bebidas en base a café organico, sin uso de

fertilizantes quimicos y se brinda un servicio de alta calidad en

servicios .
los tours agroturisticos.
Se atiende de manera presencial a los clientes de paso, que
Mercado o ]
visitan las faldas del Volcan Maderas.
] Se utiliza tecnologia moderna en el proceso productivo, asi como
Tecnologia

también en el impulso y gestién para el crecimiento del negocio.

Supervivencia,

Se han establecido metas alcanzables de corto y mediano plazo

para el negocio, por ello la preocupacion de tener un publico

crecimiento o _ _
. fidelizado y cumplir con sus expectativas para poder crecer de
rentabilidad _ -
manera sostenida y con buena rentabilidad.
) Promover la buena alimentacion consumiendo productos
Filosofia

nacionales de origen organico con alta calidad.

Concepto de si

misma

Ser la mejor propuesta de café de Nicaragua, sobresaliendo por
elaborar café organico de excelente sabor.
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Imagen publica

Ser reconocidos por sus procesos de alta calidad y el alto nivel
de servicio posicionando a Finca Magdalena como un lugar muy

acogedor para relajarse del estrés diario.

Imagen por los
empleados

Se fomenta el desarrollo de los colaboradores, brindando
capacitacion para el enriquecer su talento buscando la mejoria

en sus vidas y la de sus familias
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Anexo 3. Cronograma de actividades.

2023 (afic 0)

2024 (afio 1)

Actividades 2025 {ano 2)| 2026 (ano 3)
Oct |Mov|Dic| Ene | Feb |Mar| Abr |May| Jun [Jul | Ago | Sep | Oct | Mow | Dic

Venta directa para impulsar productos L
Degustaciones en eventos y local A X X X X KX | X | ¥ | X |[X ]| ¥ | X ¥ X
Eventos institucionales X X X X X X X

Creacion de redes sociales X

Mantenimiento de redes sociales X X X X X X
Maketing digital en redes sociales X KoK X X X K Kl X | X | ¥ | X |[X ] ¥ | X X X
Merchandising ¥ b X ) b X X
Anuncio revistas y otras publicaciones L X ¥ X X ¥ X
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Anexo 4. Presupuesto de plan de marketing.

Presupuesto de Marketing

Presupuesto para acciones de marketing

Categorias Presupuesto Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo lunig Julio Agosto Septiembre Octube Noviembre Diciembre

Relaciones Publicas C570,000.00 C530,000.00 C515,000.00 C525,000.00

Publicidad en Impresos (Diarios y Revistas C520,000.00 C55,000.00 C55,000.00 C55,000.00 C55,000.00

Publicidad Cnline (5110,000.00 C58,400.00 | C58,400.00 | C58,400.00 | C55,400.00 | C5B,40000 | C58,400.00 | C55,400.00 | C53,400.00 | C53,400.00 | C53,400.00 | C58,400.00 | C5E,400.00

Eventos y Sponzoreo C5200,000.00 |C:50,000.00 C550,000.00 C550,000.00 C550,000.00

Lista de Contactos C540,000.00 C510,000.00 C510,000.00 C510,000.00 C510,000.00

Total C5440,00000 |C593,400.00 | C518,400.00 | C58400.00 | C563,400.00 | C518,400.00 | C523,400.00 | C563,400.00 | C518,400.00 | C58,400.00 | C563,400.00 | C543,400.00 | C58,400.00
Gasto Acumulado | £593,400.00 | C5111,800.00 | £5120,200.00 | C5183,600.00 | C5202,000.00 | C5225,400.00 | C5288,200.00 | C5307,200.00 | C5315,600.00 | C5379,000.00| C5422,400.00| £5430,200.00
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