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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes del problema

En la actualidad el mercado de servicios ha venido posicionandose lentamente
y cada vez con mayor fuerza, ya que este sector genera un dominio muy importante
en la economia del pais. Segun Margie Arteaga (2011), en su tesis “Disefio de un
plan de marketing para la empresa PRISERCQ”, sefiala que lo que diferencia a un
bien y un servicio, es que los ultimos se caracterizan principalmente por ser
intangibles, es decir, no son palpables, no se almacenan, no se ven, no sienten y
por lo tanto, la evaluacién de su calidad es mas complicada de efectuar en

comparacion con los bienes tangibles.

Es por eso por lo que, basado en el argumento de Arteaga (2011) se puede decir
gue el marketing de servicios forja a que las empresas se vuelvan mas competitivas.
Ademas, la globalizacion interviene en las organizaciones para que estas se
adapten al cambio no solo en su imagen, en sus estrategias, si ho también se
adapten a un mercado que cada vez va en crecimiento. lgualmente, las empresas
de hoy deben estar preparadas para el impacto tecnolégico que envuelve cada

instante a nivel global.

Por otra parte, cabe mencionar que, segun Silvia Bermidez en su tesis
“Propuesta de un plan de mercadeo para la marca de accesorios de electrénicos
Zagg para la empresa Gizmo Service Center en Costa Rica”, es importante

considerar las necesidades de los consumidores que permitirAn enfocar mas
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acertadamente la forma en que se dirigira el mensaje, los lugares adecuados para
la distribucion del producto y el precio esperado por el cliente. De esta forma, se
logra satisfacer las expectativas de los consumidores, ya que a partir del
conocimiento de los deseos de los clientes actuales se puede crear una estrategia
de marketing fuerte para lograr el objetivo principal.

Otro problema nace del proceso de compra, pues intervienen las etapas por las
gue un cliente atraviesa al elegir, evaluar y consumir un servicio (Lovelock y Wirtz,
2016). Por ello, es importante crear una percepcion en la mente del consumidor
acerca de la naturaleza de una empresa y sus productos en relacién con la
competencia. Se crea por la calidad de los productos, precios, métodos de
distribucion, imagen y otros factores, asi toman el término de posicionamiento Clow

y Baack (2014).

1.1.2 Descripcién del problema
Actualmente las herramientas de marketing brindan una mayor facilidad para
llegar a un mercado meta y, de esa manera, poder posicionar a las empresas al

lugar al que quieren llegar, es decir, la mente del consumidor.

Basado en estudios y el andlisis de cdmo las empresas compiten y se dan a
conocer, se pone en evidencia que sin un plan de posicionamiento local o global por
medio de plataformas digitales las compafias tienden a quedarse atrds si se
comparan con las empresas innovadoras y que piensan fuera de las ideas comunes.
Esto pone en alerta a cualquier empresario o mercadélogo que, de no poder

Incorporarse en estas nuevas tendencias, puede correr el gran riesgo de enfrentarse
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a pérdidas tanto en ganancias como en la obtencion de nuevos clientes y

oportunidades.

Con lo anterior mencionado, es vital, conocer el entorno actual y observar
con mucha atencién la manera en que las empresas se posicionan y se venden en
el mercado. De esta forma, se puede estudiar cudl seria la forma més adecuada de
llevar los productos y servicios donde realmente se necesitan tener y asi buscar

mayor competitividad laboral para seguir innovando dia con dia.
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1.1.3 Problematizacién del problema

En la actualidad se viven en tiempos en que la competencia comercial es un
factor determinante tanto para las empresas como para sus colaboradores, por
ende, las ventajas del marketing y una buena preparacion toman una funcion
determinante en el éxito de las estrategias que se tomen en cuenta para el
desarrollo y competitividad en el mercado y la lealtad de marca. Desde un inicio, las
empresas se han preocupado por desarrollar estrategias de mercadeo que ayuden
a minimizar costos y obtener ganancias. Para lograr este objetivo, se han valido de
multiples herramientas o procesos tomando a la mercadotecnia como una de sus
mejores aliadas, pues ayuda a exponer sus productos y servicios a un publico meta

en un momento determinado.

Se ha podido observar que los usuarios van hacia la informacion. Esto nos
indica que ellos son los que buscan los servicios de su interés, dandole una gran
ventaja competitiva al marketing digital, pero cabe destacar también que un buen
plan integral de mercadeo puede llegar a marcar la diferenciacion con la
competencia y asi incrementar la lealtad de marca hacia la empresa, el producto o

inclusive hacia el servicio brindado.

Es importante mencionar y tener en cuenta que en tiempos modernos no
puede dejarse de lado el uso de los medios tecnoldgicos para obtener un mayor
acercamiento con los clientes meta. Por otro lado, es sumamente critico mantener
un plan de marketing integral, el cual cubra las expectativas y posicionamiento de
la empresa, que afada valor con un buen mercadeo y que no olvide el valor de

marca que se desea mantener en los clientes frecuentes con la exposicion a
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diferentes experiencias en la interaccion de los clientes con los productos y gustos

por ellos.

Tomando lo anterior en cuenta, para la problematizacion de esta
investigacién se debe considerar que la pyme Dulce Junio Café, se enfrenta a una
gran competitividad actual, pues muchas otras empresas se dedican a ofrecer el
mismo servicio. Dulce Junio Café afronta el desafio de lograr posicionarse en el
mercado y en la mente de los consumidores y debe lograr que su marca sea
reconocida para darle un extra de valor agregado a sus productos y servicio. Para
ello, debe realizarse un andlisis ante los factores presentes, para asi poder
establecer las estrategias de marketing adecuadas que alcancen a marcar la
diferenciacion ante la competencia actual y definir la decision de preferencia en los

consumidores exigentes.

1.1.4 Justificacion del problema

En la actualidad, se esta generando un cambio en la economia costarricense,
la apertura de nuevos mercados y la introduccion de nuevas expresiones
infliuenciadas por la globalizacién han invocado la implementacion y analisis de
nuevas herramientas de marketing para hacerle frente a las nuevas tendencias
sociales y econ6micas. Cabe mencionar, que al ser Dulce Junio Café una pequefia
empresa que es parte de un mercado competitivo y en crecimiento, es necesario
analizar a sus competidores actuales y potenciales con la finalidad de comprender

sus necesidades y deseos para que la empresa logre satisfacerlos de la mejor
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manera. Con esto, lograrian obtener la lealtad de los usuarios hacia la marca,

ademas de ofrecerles un valor agregado que margue la diferencia como empresa.

De esta manera, al conocer los aspectos positivos y negativos que los
clientes determinan como parte de su eleccion por determinada empresa, Dulce
Junio Café podra analizar mas claramente sus fortalezas y debilidades, asi como
también tener una visibn mas amplia de las oportunidades no aprovechadas. Este
proyecto es una forma de lograr llevar los conocimientos adquiridos a un nivel
superior en una futura empresa, logrando ejecutar las habilidades necesarias para
el crecimiento personal y académico, asi mismo brindar las competencias
necesarias y habilidades que apoyen el desenvolvimiento de nuevas tecnologias y
herramientas de marketing en la empresa citada. Esta investigacion servird como

un instrumento de base para una toma de decision acertada.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Por ello, se plantea entonces la siguiente pregunta:

¢, Coémo puede mejorarse la lealtad de marca a través de la implementacion de un
plan integral de marketing para la empresa Dulce Junio Café, ubicada en el Bulevar

Los Yoses, durante el primer semestre del 2018?
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1.3 OBJETIVOS

Los objetivos son propuestas que determinan qué es lo que se desea
conseguir en un futuro. Se presentan los objetivos de la investigacion, los cuales

reflejan lo que se pretende alcanzar para beneficio de la empresa Dulce Junio Café:

1.3.1 Objetivo general

Realizar un plan integral de marketing para mejorar la lealtad de marca para la
empresa Dulce Junio Café, ubicado en el Bulevar los Yoses, para el primer

semestre del 2018.
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1.3.2 Objetivos especificos

Segun las definiciones sobre objetivos especificos, estos indican con precision los
conceptos, variables o dimensiones que seran objeto de estudio derivandose del
objetivo general, es por lo anterior, que damos paso a la generacion de los objetivos

especificos de este proyecto en curso que a continuacion se detallan.

1. ldentificar todos los fundamentos tedricos y conceptuales necesarios
para la implementacidén y puesta en practica de un plan de marketing
como base para la empresa Dulce Junio Café.

2. Efectuar una investigacion de mercado que le permita a la empresa
conocer su posicionamiento actual en relacién con la marca.

3. Proponer un plan de marketing que le permita a la empresa contar con
estrategias que le ayudaran a mejorar su lealtad de marca,
posicionamiento y diferenciacion de la competencia tanto a nivel

estratégico como corporativo.
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1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES DEL PROBLEMA

141 Alcances

Se propone la implementacion de un plan integral de marketing para poder lograr el
mejoramiento de su lealtad de marca y con esto mantener el crecimiento continuo y

también mantener la diferenciacion y posicionamiento ante la competencia.

Por otra parte, toda la informacion recopilada mediante herramientas de
investigacién es con el fin de realizar la propuesta de dicho plan integrado de
marketing para mejorar la lealtad de marca con una serie de estrategias acorde con

las necesidades y disponibilidad de la pyme Dulce Junio Café.
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1.4.2 Limitaciones

Una limitante en esta investigacion fue el tiempo en que se realizaron las
encuestas a los clientes, ya que se presentaron ciertos factores laborales y externos

gue retrasaron el proceso en la obtencién de los resultados esperados.

Otra limitante que estuvo presente en esta investigacion fue la espera por la
entrevista proporcionada por parte del duefio de Dulce Junio Café, don Mauricio

Zuiiga, ya que esta fue postergada en varias ocasiones.
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2.1 CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Empresa “Dulce Junio Café”: su vision, mision y valores

El nacimiento de la empresa Dulce Junio Café se asemeja a la historia de las
primeras cafeterias y servicios de consumo, surge de la necesidad de satisfacer las
exigencias del cliente en cuanto a un producto en especifico de adquisicién
alimenticia. La idea sale de sus duefios, que tenian la vision de tener un negocio
propio, la ilusién de la realizacion de una pequefia Pyme productiva, la cual les
genere ganancias y a su vez sea innovadora, que marque la diferencia a la
competencia y que sus clientes sean fieles a sus productos, que se casen con la

marca de la pequefia empresa.

Es por este objetivo en comun, que los propietarios Mauricio Zufiga e Isaac
Ugalde hacen andar el proyecto de una cafeteria casual con el nombre de Dulce
Junio Café, la cual esta ubicada en una posicion estratégica en el Bulevar los Yoses,
cerca del Mall San Pedro de Montes de Oca. Esta idea es apoyada de la experiencia
de ambos, ya que Mauricio es un administrador e Isaac que posee 10 afios de
experiencia como pastelero. Su nombre nacié de la idea de uno de los duefios ya
gue la idea la tuvo un mes de junio y estuvo ideando como planear este magnifico

proyecto.

Dulce Junio Café abrié sus puertas a su publico por primera vez en abril del
2016, presentdé mucha innovacién en sus productos y llegd con el entusiasmo de
gue sus consumidores hayan gustado de sus productos. Segun Mauricio e Isaac, la

pequefia Pyme labora al servicio con valores para poder mantener la armonia y la
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imagen de la empresa, ellos indican que los valores principales son el respeto, la
perseverancia, el esfuerzo, la honestidad y la humildad. Por otra parte, los
propietarios mencionan que como son una Pyme que estan en proceso de
adaptacion aun no poseen una vision ni una mision. Ellos indican que actualmente
tienen a cargo 15 colaboradores quienes apoyan en todo lo que se puede y respecta
al negocio, son colaboradores con actitudes sobresalientes de esfuerzo y
dispuestos a mejor su servicio y experiencia en la creacion de productos apoyados

por la experiencia que ellos le proporcionan.

También cabe mencionar que, sus productos poseen cualidades particulares,
ya que muchos son creados segun la recomendacion y la satisfaccion de los
clientes, es mas, cuentan con productos estrellas para cada mes del afo. Entre
estos se pueden mencionar el Red Velvet Pie y Rocky Brownie Café, que son dos
de los mas pedidos por sus clientes. También, esta el pie de jengibre que no se
gueda atras y para complementar su menu ofrecen crepas, paninis, queques secos,

infusiones, cafés calientes y frios, etc.

Sin duda alguna, la empresa Dulce Junio Café se distingue de las demas
cafeterias, a pesar que su historia no posee gran trayectoria por ser una Pyme que
sélo posee un afio en el mercado, pero aun asi sus propietarios, Mauricio Zufiga e
Isaac Ugalde, se esmeran cada dia para satisfacer a sus consumidores y siempre
estan dispuestos a dar a conocer como de un proyecto visionario personal llegaron
a la creacion lo que hoy son, y ademas estan anuentes a nuevas experiencias que

les ayuden en su crecimiento.
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2.2 CONTEXTO TEORICO

2.21 Plan de marketing

Actualmente, el marketing esta vinculado a un entorno cambiante que va
ofreciendo continuamente nuevos retos a las empresas, las obliga a que tanto las
tareas a desempefiar por la comercializacion como la importancia que se concede
a cada una de ellas sean diferentes, en un proceso de adaptacion continuo. El
departamento de mercadeo planifica sus acciones para cumplir los objetivos
propuestos de la empresa por medio de un plan bien desarrollado. Ese plan consiste
en tomar decisiones acerca de las estrategias de mercadeo propuestas, ademas es
importante que la empresa cuente con un plan de mercadeo para cada producto o

negocio.

Este plan es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y que su
comercializacién sea eficaz y rentable. Este debe cumplir con varias caracteristicas,
por ejemplo, debe ser sencillo y facil de entender, deber ser lo mas claro posible,
pero que al mismo tiempo incorpore detalles minuciosos y completos de como lograr
las metas y objetivos. Ademas, debe ser realista, capaz de incorporarse a la
situacion real de la empresa que lo pondra en implementacion y flexible para que

se pueda adaptar a los cambios y oportunidades que se vayan presentando.
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Importancia del plan de marketing

En cuanto a la relevancia de este aspecto, Kotler y Armstrong (2014) sefialan

lo siguiente:

El marketing desempefia un papel importante. Proporciona una filosofia guia,
la cual sugiere que la estrategia de la empresa debe girar en torno a la
satisfaccion de las necesidades de importantes grupos de consumidores.

(Kotler & Armstrong, 2014, p. 46)

De este modo, mediante el plan de marketing y sus estrategias se puede
llegar a satisfacer al cliente y mantenerlo como orientacion principal para el
cumplimiento de objetivos. Ademés de ello, mediante el plan de marketing, las

empresas pueden:

e Definir objetivos, estrategias, politicas, tacticas y otros para alcanzar los
objetivos y metas.

e Identificar las oportunidades prometedoras.

e Integrar los elementos de la mezcla de marketing de una manera congruente
entre si.

e Utilizar eficientemente los recursos de la empresa.

e Facilitar el control, seguimiento y retroalimentacién de los resultados del plan.

Sin embargo, su importancia radica en que da una guia clara, completa,
integrada y alineada de la direccion estratégica y operativa mercadolégica a la

empresa. Segun el Programa Cooperacion Integral Productiva, “estd demostrado
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gue, en general, el disefio y el consiguiente desarrollo de un plan de marketing,

aumenta las posibilidades de éxito de la empresa” (p. 6)



Partes del plan de marketing
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En la siguiente figura se pueden observar las partes que contempla un plan

de marketing.

Analisis de la situacion
Determinacion de objetivos

\/

Elaboracion v seleccion de estrategias

Y

Plan de accion

v.

Establecimiento de presupuesio

Y

Métodos de control

Fuente: Kotler (2016)

Figura 1. Partes del plan de marketing
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Una empresa, sin importar su tamafio, que desea mejorar su lealtad de
marca, posicionamiento actual y diferenciacion de la competencia requiere de un
analisis a lo interno y externo, el cual se puede obtener mediante un plan de
marketing. De este modo, el plan de marketing le permite a las empresas alcanzar
sus objetivos y metas, por medio de tacticas o estrategias y realizar el seguimiento
necesario para tomar medidas en el asunto. El andlisis le permite a la empresa
conocer minuciosamente acerca de 3 elementos vitales, que corresponden a la
misma empresa, la competencia y los clientes, que incluye tanto a los clientes

actuales como potenciales.

El cliente, tanto actual como potencial, juega un papel importante dentro del
marketing y, por ende, también dentro del plan, pues Kotler & Armstrong aseguran
que este “debe girar en torno a la satisfaccion de las necesidades de importantes

grupos de consumidores (Kotler & Armstrong, 2014, p. 46).

El analisis del cliente no sélo permitird conocer las necesidades especificas
de cada segmento del mercado atendido por la empresa, sino también ayudaréa a la
propuesta de mejores estrategias que permitan lograr una total satisfaccion del
cliente, lo cual se traducira en lealtad hacia la empresa, la marca y sus productos.
Aqui se puede mencionar la importancia de conocer los beneficios y otros elementos
realmente valorados por los clientes, que le permitiran a la empresa mejorar los

mensajes transmitidos a estos, por ejemplo.

Por otro lado, también estd el andlisis externo correspondiente a la

competencia, que permite conocer sus fortalezas y debilidades con el fin de sacar
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el mejor provecho de estas Ultimas, ademas de evaluar si son competidores lideres,
seguidores, etc. Conocer sus tacticas permite que la empresa desarrolle estrategias
gue le hagan competir de mejor manera contra ellos y por ende diferenciar sus
productos y marca. Todo esto, se orienta a la accion y a la eleccion de destrezas
gue hagan que la empresa alcance sus objetivos. Asi, una vez que se tenga el
analisis de los clientes, la empresa y la competencia, se veran los resultados
expresados en la propuesta de estrategias competitivas que se veran reflejadas en

la mezcla de marketing.

2.2.2 Situacién actual del mercado

La definicion de la empresa es como un sistema abierto en donde interactia
con un medio social en el que es participe del proceso administrativo, tanto como
en la definicion de objetivos y en la proyeccion de metas, para al final llegar a los

resultados esperados conforme a el analisis respectivo.

El entorno mismo puede considerarse bajo distintos puntos, como lo es el
entorno cultural, politico, legal, econémico, etc. El andlisis de la situacién del
mercado comprende muchos factores a lo interno y externo de cualquier
organizaciéon. Al ambiente externo se le conoce como el macro entorno y al ambiente

interno se le conoce como el micro entorno.
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2.2.3 Microentorno
El micro entorno son todas las fuerzas cercanas a la empresa segun Kotler y
Armstrong (2017). A continuacién, se presenta los factores que se contempla del

microentorno:

. La empresa: El ambiente interno en general de la empresa y todos los
grupos interrelacionados conforman el entorno interno; comprende identidad,
cultura, valores, estilos de conduccion, conocimiento del negocio y factores criticos
de éxito, resultados globales, por negocio, por producto, en términos econdmicos y
financieros (Kotler y Armstrong, 2017).

. Proveedores: Estos proporcionan los recursos que la empresa utiliza
en la produccién. Influyen de manera directa en la calidad de los productos o
servicios de una empresa. Se debe identificar a aquellos que ofrezcan ventajas
competitivas respecto de los productos o servicios que vamos a desarrollar

(Kotler,2017).

. Intermediarios: Son parte de la linea de distribucion de los productos.

Seran necesarios si la empresa no va a vender directamente al cliente
(distribuidores, minoristas, etc.) porque inciden en calidad e imagen. Hay que saber
guiénes y cuantos son, como trabajan y quiénes y cdmo pueden agregar valor a la

empresa (Kotler,2017).

. Clientes: Sean empresas o personas fisicas deben ser analizados

minuciosamente. Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus
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clientes tendra una existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar
orientados hacia el cliente, porque él es el verdadero impulsor de todas las

actividades de la empresa (Kotler, 2017).

. Competencia: Empresas que realizan una actividad comercial igual o
semejante a la de la empresa. Cada empresa enfrenta una amplia gama de
competidores. El concepto de marketing establece que, para lograr el éxito, una
empresa debe satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores mejor

gue como la hacen sus competidores (Kotler, 2017).

2.2.4 Macro entorno
Segun Kotler y Armstrong (2017), el macro entorno son las grandes fuerzas
de la sociedad, es por esto por lo que al igual que el microentorno, se va a mencionar

y explicar cada punto que se contempla dentro de este.

. Demografia: Estudio de la poblacién humana en términos de tamafio
densidad, edad, sexo entre otros. Es de gran importancia ya que la poblacién es el
elemento clave en los mercados y los cambios en su estructura afectan a la

demanda de bienes y al comportamiento de compra del consumidor (Kotler, 2017).

. Economia: Factores que afectan el poder de compra y patrones de
gasto de los consumidores. Se refiere a todas aquellas variables que miden de

alguna forma, la marcha de la economia (Kotler, 2017).
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. Tecnoldgico: Cambios que pueden esperarse para el periodo que se
esta considerando; en términos de desarrollos de nuevas tecnologias industriales,
comerciales o de servicios, asi como también las nuevas tecnologias que pueden
generar nuevas necesidades y nuevas oportunidades de negocio (Kotler, 2017).

. Politico: Leyes y aspectos gubernamentales. Variables tipicas de este
escenario son las huelgas parciales o generales, los compromisos sectoriales, la
aprobacion o desaprobacion de determinadas leyes, los atentados terroristas, etc.
(Kotler, 2017).

. Cultural: Aspectos que influyen en los valores, percepciones y
preferencias del lugar de origen de los clientes. estilos de vida, educacion,
desarrollos ocupacionales, transformacion de necesidades, moda, porcentaje de
poblacién por nivel socioecondmico, medios de comunicacion, lideres de opinion,

impacto ecoldgico o habitos de consumo (Kotler, 2017).

Kotler y Armstrong (2017) dicen que la direccion de marketing no siempre
puede controlar las fuerzas del entorno. En muchos casos se debe conformar con
observar el entorno y reaccionar ante él. De igual forma, es importante que las
empresas logren identificar qué tanto pueden afectarle las fuerzas sobre las que no
tiene control y conocer su posicién ante las fuerzas que si pueden controlar. El
resultado de este analisis es una base para identificar las estrategias del plan de

marketing y asi aplicarlo a su empresa.
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2.2.5 Estrategias del marketing

Antes de aclarar qué es una estrategia de marketing, es ideal definir
planeacion estratégica como: el proceso de crear y mantener congruencia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacidon y sus cambiantes
oportunidades de marketing. Segun Kotler y Armstrong (2017) implica definir una
mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera de

negocios solida y coordinar estrategias funcionales.

Ahora bien, del marketing estratégico se puede decir lo siguiente:

se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores a lo
largo del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de coincidencia con la
estrategia de la empresa y puede ser considerada como una parte integral
de la perspectiva de estrategia de aquella. La diferencia de las estrategias de
marketing es que desempeian un papel fundamental como frontera entre la

empresa y sus clientes, competidores, etc. (Monografias.com, s.f.)

Segun Kotler y Armstrong (2017), la estrategia de marketing es la légica del
marketing por medio de la cual las unidades de negocio esperan lograr sus objetivos
de mercadeo. En el centro de toda estrategia de marketing deben estar los clientes,
el mercadeo busca ante todo una sélida relacion cliente-empresa, con la estrategia
se decidird a cuales clientes se atendera y como se hara. En este trabajo, las
estrategias se centrardn en mejorar la lealtad de marca actual de la empresa Dulce

Junio Café, una vez identificada.
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2.2.6 Ciclo devidade un producto

El término de ciclo de vida puede utilizarse en diferentes ambitos. En la
biologia, se entiende por ciclo de vida a la alternancia de generaciones. El mercadeo
utiliza el concepto de ciclo de vida para analizar las condiciones de un producto en
el mercado. Esto supone que un producto pasa por diversas etapas desde su

nacimiento hasta su fin (cuando deja de producirse).

Para Kotler y Armstrong (2017) el ciclo de vida del producto es el curso que
toman las ventas y utilidades de un producto durante su existencia, consta de cinco
etapas bien definidas: desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y

decadencia.

El ciclo de vida de los productos es utilizado como una herramienta para
conocer y rastrear la etapa en la que se encuentran los productos que produce una
empresa, con la finalidad, de identificar con anticipacion los riesgos y oportunidades
gue plantea cada etapa para una marca en particular. En este punto, cabe sefialar
gue el ciclo de vida no es una herramienta que se aplica a una marca individual;
sino a una categoria genérica del producto (autos, televisores, etc.) (Kotler y

Armstrong, 2017). A continuacion, se va a explicar cada etapa del producto:
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Etapa de Desarrollo del Producto: En esta etapa la empresa esta
desarrollando una idea de un posible producto a producir, como el producto
aun no esta definido en su totalidad no hay ventas y sus costos de inversion

aumentan (Kotler y Armstrong, 2017).

Etapa de Introduccion: Inicia cuando se lanza un nuevo producto al
mercado, en esta etapa el crecimiento de las ventas del producto es lento
durante el periodo en el que este se introduce en el mercado, debido a la
inversién generada en la primera etapa en esta etapa tampoco se generan
utilidades. Segun Etzel (2015), la etapa de introduccién es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una
considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto, sino

también en procurar la aceptacion de la oferta por el consumidor.

Etapa de crecimiento: Si el producto satisface al mercado y sobrevive a la
etapa de introduccién, ingresa en esta etapa en que el periodo de aceptacién
es mas rapido y se genera un aumento en las utilidades. Las primeras
personas en aceptar el producto lo seguirdn comprando y las subsiguientes
empezaran a seguir los pasos de estos, sobre todo si escuchan hablar a favor
de él. Habra competidores nuevos que, atraidos por la oportunidad de

obtener utilidades, entraran al mercado.

Etapa de Madurez: En esta etapa el crecimiento en ventas se ve frenado, el

producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores
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potenciales (Kotler y Armstrong, 2017). La utilidad se ve disminuida ya que
se debe generar inversion en acciones de marketing para defender al
producto de los ataques de la competencia. Por regla general, dura mas
tiempo que las etapas anteriores y presenta fuertes desafios para la gerencia
de mercadotecnia.

e Etapa de Decadencia: En esta etapa las ventas bajan y las utilidades
declinan. Las ventas disminuyen por muchas razones, inclusive los adelantos
tecnoldgicos cambios en los gustos de los consumidores y aumento de la
competencia. Conforme disminuyen las ventas y las utilidades, algunas

empresas se retiran del mercado.

Las que permanecen pueden disminuir la cantidad de ofertas del producto.
Mantener un producto débil puede resultarle muy costoso a la empresa y no solo en
términos de utilidades. Existen muchos costos ocultos, un producto débil puede
ocupar demasiado tiempo de la gerencia y con frecuencia, requiere ajustes
abundantes de precios e inventarios. Requiere publicidad y la atencion de los
vendedores. Es importante aclarar que no todos los productos siguen este ciclo,
algunos llegan muy pronto a una etapa de decline y otros que pueden permanecer
por siempre en la etapa de madurez. Segun Kotler (2017) el ciclo de vida de una
marca especifica puede cambiar rapidamente debido a cambios en los ataques y

respuestas de la competencia.
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Fuente: Philip Koper y Gary Armstrong, s.f.
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2.2.7 Segmentacion del mercado

Las empresas deben saber que es imposible satisfacer de la misma manera
a todos los consumidores de un mercado, hay muchos tipos de consumidores,
necesidades y empresas que pueden satisfacer de mejor manera a ciertos sectores.
Ante este factor, las empresas deben segmentar el mercado total y escoger el grupo

gue se puede cubrir y basar todas las fuerzas de mercadeo en él.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2014), un segmento de mercado se
define como "un grupo de consumidores que responden de forma similar a un
conjunto determinado de esfuerzos de marketing”, por otra parte, el Diccionario de

Marketing, de Cultural S.A., define un segmento de mercado como:

conjunto de individuos 0 empresas que poseen caracteristicas homogéneas
y distintas, que permiten diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que,
ademds, pueden responder a un programa de actividades de marketing
especificamente disefiado para ellos, con rentabilidad para la empresa que

lo practica.

La importancia de la segmentacion radica en que para las empresas es muy
dificil poder llegar a todos sus clientes de manera eficiente, satisfacer todos los
diferentes deseos y necesidades, de manera que con la segmentacién deciden a

gué clientes si lograran llegar eficientemente.

La segmentacion del mercado permite “dividir un mercado en grupos

definidos con necesidades, caracteristicas 0 comportamientos distintos, los cuales
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podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos” (Kotler & Armstong,
2014, p. 165). Ademas, esta segmentacion corresponde al segundo paso de la
parte estratégica del plan de marketing, de modo que una vez que se identifican las
diferentes necesidades que hay en cada segmento, la empresa debe seleccionar a
uno o varios segmentos al evaluar los siguientes aspectos, segun Kotler &

Armstrong (2017):

e Mesurables: el tamafo, poder de compra y perfil de los segmentos debe
poder medirse.

e Accesibles: se debe poder llegar y servir eficazmente a los segmentos de
mercado.

e Sustanciales: los segmentos de mercado tienen que ser lo bastante rentables
0 grandes como para que la empresa los decida atender.

e Diferenciables: los segmentos se deben poder distinguir y responder de
forma diferente de los demas segmentos de mercado.

e Procesables: debe ser posible disefiar programas eficaces para atraer y

servir a los segmentos:

Dado que la empresa no posee un perfil definido de su consumidor, esto por
ser una pyme en proceso de desarrollo, se puede indicar que su segmentacién es
empirica, no posee definicion clara del segmento a direccionarse, por esta razon se
analizara a el verdadero perfil del cliente que asiste a la empresa Dulce Junio Café,

observar sus necesidades, percepciones ante sus productos, con la finalidad de
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proponer estrategias aptas para la pyme para que pueda acercarse mas al

comprador actual y pueda crear su valor de marca.

2.2.8 Variables de segmentacion
Las variables de segmentacion son importantes, ya que permiten definir los
perfiles de los segmentos de mercado de una empresa con respecto a aspectos,

como la edad, ingresos, nacionalidad, etc.

Dentro de las principales variables de segmentacion se tiene a 4 grandes
grupos que son las variables geograficas, demograficas, psicograficas y

conductuales, las cuales corresponden a:

e La segmentacion geografica: busca dividir al mercado con respecto a
aspectos geograficos como regiones, tamafio de las regiones, clima,
densidad, etc.

e La segmentacion demografica: por medio de dicha segmentacién se puede
dividir al mercado por medio de variables como edad, ingresos, educacion,
nacionalidad, ocupacioén, raza, generacioén, ciclo de vida familiar, tamafio de

la familia, etc.

e La segmentacion psicogréfica: permite dividir al mercado por variables como

clase social, personalidad, estilo de vida, etc.

e Lasegmentacion conductual: divide al mercado por variables méas orientadas
a la parte de actitud hacia el bien, conocimientos, uso del producto,

beneficios buscados, estatus de lealtad, frecuencia de uso, etc.
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Es importante aclarar que “no existe una forma Unica para segmentar un
mercado. El mercaddlogo tiene que probar variables diferentes de segmentacion,
solas y combinadas, hasta encontrar la mejor forma de ver la estructura del

mercado” (Kotler & Armstrong, 2014, p. 165).

2.2.9 Lealtad de marca

Desde el punto de vista del marketing, la lealtad de marca se refiere a la
compra repetida de un producto o servicio como resultado del valor percibido, la
confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa. Dependiendo del grado de
satisfaccion en relacion a tus productos y del valor agregado que aportes a sus
experiencias de consumo, tus clientes se convertiran en embajadores de tu marca o

irdn saltando de una empresa a otra con total desenfado.

El estudio “Brand Keys Loyalty Leaders 2011” realizado por la revista Forbes,
demostré que las marcas que gozan de mayor lealtad son aquellas que poseen
una influencia real en la vida diaria de las personas. El concepto de lealtad esta
intimamente relacionado con el de fidelizacién. Las diferentes acciones que una
marca desarrolla para fidelizar a sus clientes tienen por objetivo retenerlos y
hacerlos mas leales. El secreto reside en agregar valor constantemente en cada
una de las areas clave del negocio. En términos generales, se identifican 4 fases en
el desarrollo de la lealtad hacia una marca, estas son las que a continuacion se van

a explicar.


http://www.merca20.com/4-claves-para-generar-lealtad-en-tus-consumidores/
http://www.altonivel.com.mx/18906-como-se-genera-la-lealtad-de-marca.html
http://www.forbes.es/
http://blog.fromdoppler.com/como-lograr-que-tus-clientes-amen-tu-marca/
http://www.potencialpymes.com/post/2013/07/26/4-etapas-de-la-lealtad-de-los-clientes.aspx
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2.2.10 Las 4 fases de la lealtad de marca

Segun Nadia Llardia, licenciada en Relaciones Publicas y Manager de

fromDoppler, define en su blog las 4 fases de la lealtad de marca, a continuacion,

se explica cada una:

Desconocimiento: Momento en el que tus potenciales clientes no logran
diferenciar tus productos o servicios de aquellos provenientes de empresas
competidoras. Un mal posicionamiento de marca puede ser el responsable

de esta situacion.

Reconocimiento: En esta fase, tu marca ya se encuentra presente en la
mente de tu publico. Al momento de tomar la decision de compra, tus bienes
son tenidos en cuenta por ellos, aunque finalmente elijan el producto o

servicio de la competencia.

Preferencia: Luego de una experiencia positiva, los consumidores escogen
tus productos por sobre los de la competencia. Esto no significa que sus
elecciones seran siempre iguales, sino que pueden llegar a variar si es que
surgen productos competidores o se implementan nuevas acciones de

marketing.


http://blog.fromdoppler.com/branding-como-posicionar-tu-marca/
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= Lealtad: Esta es la fase preferida por cualquier empresa, en esta los clientes
optan por tu marca y por sus bienes, aun luego de haber tenido problemas
con ellos o incluso en circunstancias en que un producto de la competencia

pudiera ser funcionalmente superior.

2.3 Brand Equity o valor de marca

En los ultimos afos, el mercadeo ha evolucionado, como muchas empresas
gue buscan cada vez diferenciarse de su competencia, se ha centrado en realizar
cambios en el estudio de las relaciones de las compafias con los clientes. Desde
los nuevos enfoques se ha indicado que las organizaciones deben preocuparse por
crear un valor distintivo para el consumidor, ya que este valor estara relacionado
con comportamientos de lealtad generadores, a su vez, de efectos positivos sobre

los beneficios empresariales que con ellos se llegarian a obtener.

Agregar un valor a los productos y servicios establece parte fundamental para
el crecimiento y sostenimiento de la satisfaccion de las necesidades de los clientes
gue por supuesto cada dia se vuelven mas exigentes. Ademas, incide directamente
en la captacion (posicionamiento) y retencién de clientes (fidelizacion) y en
consecuencia, permite incrementar la participacion y permanencia en el mercado
(rentabilidad). Dentro de este contexto, la marca constituye un factor de importancia
en las empresas actuales. Su grado de influencia en la decisién de compra depende
de la familiaridad, aprecio, identificacion, confianza y respeto que el comprador

tenga con y por la marca.
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El hecho de que un consumidor recuerde seleccione o se identifique con una
marcay no con otras, es consecuencia de diversos elementos interrelacionados, los
cuales hacen que haya influencia directa en el incremento de las ventas y la
rentabilidad para la compafia. Esto significa que los clientes compran una
estructura intangible, es decir, aquello que no se puede tocar, como por ejemplo, un
pensamiento, un sentimiento, una sensacion fisica e incluso, en algunos casos, una

interaccion social que se unen en una satisfaccion percibida.

Ahora, el término Brand Equity ha tomado popularidad desde inicios de la
década de los afios ochenta. Su importancia est4 en que la marca es un activo
intangible de gran importancia al interior de las compafias debido a que es la
personalidad del producto. Es por esto que muchas de las organizaciones generan
estrategias de marketing enfocadas en la construccion y sostenibilidad de la marca
en el tiempo. Asimismo, dentro de sus funciones esta identificar el origen y el
fabricante de un producto y permite al comprador atribuir responsabilidades al

productor o vendedor del bien o servicio (Koller & Keller, 2017).

También, American Marketing Association (AMA) comparte y concuerda con
la definicidon anterior, ya que indica que el término marca es como “un nombre,
término, disefio, o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o servicio de
un vendedor y lo diferencie de los deméas vendedores de la competencia” (American
Marketing Association, 2013). Por otro lado, el concepto también ha sido definido

como:.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2215910X14700382#bib0020
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el valor afiadido que se asigna a un producto a partir de la marca que ostenta.
Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan,
sienten y actlan respecto de la marca; asi como en los precios, la
participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la

empresa. (Kotler & Keller, 2017)

También cabe destacar que, segun Nufiez, Cuesta, & Gutiérrez (2013) el
Brand Equity esta determinado por la antigledad de la marca y su orden de entrada;
por lo tanto, a mayor antigliedad mayor es el valor de la marca. Factores como la
publicidad acumulada y la participacion en la industria crean valor y se relacionan

con ventajas de posicionamiento.

2.4 Pymes

En la actualidad, muchas empresas buscan ir avanzando conforme a los
cambios tecnologicos y la globalizacion, ademas muchas de estas pretenden
diferenciarse de la competencia para marcar su punto de estrategia y adquirir la
fidelizacion y la pertenencia de sus clientes actuales. Es por lo anterior que muchas
organizaciones desean generarse o cambiar su estructura administrativa, por eso
en los paises desarrollados y en las economias en desarrollo se utilizan criterios

diferentes para la clasificacion de las empresas segun su tamafo.

Por lo mencionado, es que se da el surgimiento del concepto de pequefias

empresas 0 Pymes, este se enmarca hacia finales de la década de los afios 70 del
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siglo pasado y se relaciona principalmente con la crisis del modelo de produccion
gue sustentaba la existencia de grandes industrias con rigidez en sus esquemas
tecnoldgicos y productivos, y estaban orientadas casi exclusivamente al mercado

interno.

Las Pymes se caracterizan por ser diferentes a las grandes empresas,
principalmente de las multinacionales que son comunes en la actualidad, es por esto
por lo que segun el autor Derek Leebaert, la pequefia empresa o Pyme tiende a
ser econdmicamente mas innovadora que las compafilas mas grandes, es mas
apta para responder a las cambiantes exigencias del consumidor, y tiene
la capacidad de realizar alianzas y sociedades, a diferencia de las grandes
empresas con intereses competitivos demarcados. Las Pymes por lo general estan
compuestas por una cantidad limitada de personas o trabajadores, cuentan con un
presupuesto mucho mas reducido y por lo tanto, reciben cierta ayuda o asistencia

de los gobiernos correspondientes.

Segun Jack Fleitman s.f., autor del libro "Negocios Exitosos", las caracteristicas

principales de la pequeiia empresa son las siguientes:

e Ritmo de crecimiento por lo comun superior al de la microempresa y puede

ser aun mayor que el de la mediana o grande.

e Mayor division del trabajo (que la microempresa) originada por una mayor
complejidad de las funciones; asi como la resolucién de problemas que se
presentan; lo cual, requiere de una adecuada division de funciones y

delegacién de autoridad.
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e Capacidad para abarcar el mercado local, regional y nacional, y con las
facilidades que proporciona la red de internet, puede traspasar las fronteras
con sus productos (especialmente si son digitales, como software y libros

digitales) y servicios.

« Est4d enplena competenciacon empresas similares (otras pequefas

empresas que ofrecen productos y/o servicios similares o parecidos).

También, es importante conocer las ventajas que presentan las pequefias
empresas para poder considerar creacion y asi lo muestra Longenecker y Moree

(2015). A continuacién, algunas de ellas:

e Tienen gran capacidad para generar empleos, absorben una parte

importante de la poblacion econémicamente activa.

e Asimilan y adaptan con facilidad tecnologias de diverso tipo, o producen
articulos que generalmente estan destinados a surtir los mercados locales y

son bienes de consumo basico.

e Mantiene una gran flexibilidad por lo que se adaptan con facilidad al tamafio

del mercado, aumenta o reducen su oferta cuando se hace necesario.

e Mantienen una unidad de mando, lo que les permite una adecuada

vinculacion entre las funciones administrativas y las operativas
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e Producen y venden articulos a precios competitivos, ya que sus gastos no

son muy grandes y sus ganancias no son excesivas.

e EXxiste un contacto directo y personal con los consumidores a los cuales sirve;
los duefios, generalmente tienen un gran conocimiento del area que operan,
permitiéndoles aplicar su ingreso, talento y capacidades para la adecuada

marcha del negocio.

Por otra parte, es realmente considerable conocer las desventajas de las
pequefias empresas como lo muestran Longenecker y Moree (2015), ya que permite
analizar las fallas y las oportunidades que se presentan en estas empresas para su

sostenimiento, a continuacion, se presentan algunas de ellas:

e Les afecta con mayor facilidad los problemas que se suscitan en el entorno

econdémico como la inflacion y la devaluacion.

e Viven al dia y no pueden soportar periodos largos de crisis en los cuales

disminuyen las ventas.

e La falta de recursos financieros los limita, ya que no tienen facil acceso a las

fuentes de financiamiento.

e Tienen pocas o0 nulas posibilidades de fusionarse o absorber a otras

empresas; es muy dificil que pasen al rango de medianas empresas.
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e Su administracion no es especializada, es empirica y por lo general la llevan

a cabo los propios duefios.

e Por la propia inexperiencia administrativa del duefio, éste dedica un nimero

mayor de horas al trabajo, aunque su rendimiento no es muy alto.

Es por todo lo mencionado que se puede deducir que, este esquema de empresa
es importante pues ayuda a la sostenibilidad y desarrollo econémico del pais dando
asi oportunidades de sectores econdmicos mas pequefios e innovacion a las

nuevas organizaciones.

2.5 Matriz DAFO

En la actualidad, muchas organizaciones ya establecidas, asi como la
pequefla empresa en proceso de asentamiento y posicionamiento, buscan
estrategias adecuadas para poder llegar a estar presentes en la mente de sus
consumidores, asi como llegar a ser la preferida ante la competencia. Por ello,
buscan analizar una serie de factores internos y externos dentro y fuera de la misma
empresa para poder obtener los resultados esperados y mejorar en sus puntos de

debilidades.

Es por esto, que segun las razones anteriores se da paso al concepto de la
Matriz D.A.F.O O F.O.D.A. Esta es una estrategia muy utilizada por las empresas

en la actualidad y fue desarrollada entre los afios 60°s y 70°s por Albert Humphrey.
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De una manera agil, permite obtener un diagnéstico preciso que deje tomar
decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados. Segun el autor Mufiz
Gonzalez (2014), F.O.D.A corresponde a las iniciales de debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades, en Latinoamérica es conocido como FODA y en los
paises anglosajones SWOT. Ademas, indica que es una de las principales
herramientas estratégicas desde el punto de vista practico del mundo empresarial.
El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se

encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.

Por otra parte, este autor explica que las debilidades y fortalezas pertenecen
al &mbito interno de la empresa, al realizar el analisis de los recursos y capacidades;
este debe considerar una gran diversidad de factores relativos a aspectos de
produccion, marketing, financiacion, generales de organizacion, etc. Asimismo,
indica que las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al entorno externo de
la empresa, debiendo esta superarlas o aprovecharlas, siempre anticipandolas.

Aqui entra en juego la flexibilidad y dinamicidad de la empresa.


http://www.monografias.com/trabajos15/diagn-estrategico/diagn-estrategico.shtml
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compaiiia para alcanzar sus objetivos.
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desafios en el desempeiio de la
compania.

Positivo

Negativo

Figura 3. Andlisis DAFO dentro de un plan de marketing

Fuente: Kotler & Armstrong, s.f.

A continuacién, se explica los puntos que comprende la estrategia F.O.D.A:

e Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y

gue le permite tener una posicion privilegiada frente a la competencia.

e Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,

explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actia la

empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

e Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable

frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no

se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

e Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que

pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
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2.6 Posicionamiento

En los mercados actuales, la palabra posicionamiento es un fundamento para
muchas de las grandes organizaciones, asi como para las pequefas y medianas
empresas que tratan de abrirse camino ante los mercados competitivos. Para toda
compafiia es imprescindible mantener el posicionamiento de su marca o servicio

ante sus todos sus consumidores y crear diferenciacion ante la competencia.

Cabe mencionar que el posicionamiento es una de las estrategias que en el
mundo de los negocios esta dando excelentes resultados en estos ultimos tiempos
del mundo globalizado en que la competencia cada dia se presenta con mayor
agresividad. Los productos, en su afan de conquistar mercados, van recurriendo a
una serie de cambios que jamas el ser humano habia imaginado. Indudablemente,
la llave del éxito de los negocios esta en ofrecer los productos cada vez
diferenciados, para satisfacer multiples deseos y exigencias de los consumidores
en caso de productos y usuarios en caso de servicios. El norteamericano Jack Trout
(2002) autor del libro Posicionamiento, viene demostrando desde hace 30 afios la
estrategia de posicionamiento como herramienta principal en los negocios. El
destacado intelectual experto en el tema afirma "que en el mundo de los negocios

hay que pensar con la mente de los consumidores".

Siguiendo con las definiciones, Stanton (2014) autor del libro “Fundamentos
del marketing” define este concepto como “la imagen que un producto proyecta con
relacion a sus competidores”. Por otra parte, el autor Ricardo Homs (2013) indica
gue el posicionamiento es el punto de inicio para construir la identidad de un lider,

y cualquier estrategia que se instrumente estara fundamentada en este. Su objetivo
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basico es la diferenciacidn estratégica, lo que no puede ser diferenciado, no puede

ser identificado.

Existentes diferentes tipos de estrategias de posicionamiento, por lo que se

van a explicar a continuacion:

Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo, puede ser la

antigtiedad de la marca o el tamafio.

En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto.

Basada en el uso o aplicacién del producto: destaca la finalidad de un

producto.

Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se
suele tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a

un target diferente al actual.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos

de nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras.

En base a la calidad o al precio: el producto basa su estrategia en esta
relacion de calidad y precio, o0 centrarse Unicamente en uno de los dos
aspectos, transmitiendo, por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un
precio muy elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al

lujo.
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e Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra
en los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun

su estilo de vida.

2.7 Marketing Social

En la actualidad, ante una sociedad tan globalizada y competitiva, muchas de
las empresas buscan la fidelidad y la pertenencia de los clientes hacia sus productos
o0 servicios ofrecidos, es por eso que un factor importante es la comunicacion social,
ya que es uno de los elementos fundamentales que define a la sociedad existente.
Las campafnas ofrecen la posibilidad de alcanzar a grandes audiencias para
informar, persuadir o motivar cambios de conductas y permite crear necesidades en

los mismos clientes.

Se puede mencionar que el concepto de marketing social es un proceso de
planeacién en el que entran en juego ciertos factores del marketing como la
investigacion de mercado, publicidad y promocién; incluye también el
posicionamiento del mercado, la segmentacion, estrategias creativas, estrategias
de medios y mas. El marketing social fue definido por Kotler y Zaltman como “el
disefio, puesto en marcha y control de programas disefiados para influir en la
aceptabilidad social de ideas incluyendo aspectos como la planificacion del

producto, el precio, comunicaciones e investigaciones del mercado” (Kotler, 2017).

Esto quiere decir, que puede considerarse como el uso de los principios y

técnicas del marketing para influir sobre una audiencia objetivo para que
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voluntariamente acepte, rechace, modifigue o abandone una conducta o estilo de
vida por el beneficio para los individuos, grupos o sociedad en un conjunto (Kotler,
2017). Por otra parte, define al marketing social como “la aplicacion de las técnicas
del marketing comercial para el andlisis, planeamiento, ejecucion y evaluaciéon de
programas diseflados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia
objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su sociedad”. Esta
definicion pertenece a Alan Andreasen (1995), y fue publicada en su libro: Marketing
Social Change. Se puede decir que el marketing es una disciplina que ya excede el
ambito comercial, puesto que su metodologia para detectar y satisfacer
necesidades de consumo y uso de bienes y servicios también es util para determinar
y satisfacer necesidades de tipo social y humano. Por lo tanto, su campo de accion
no se limita solamente al ambito de las empresas, sino que se extiende a
asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas y también al

Estado.

Kotler (2017) ensefa que los pasos que se deben seguir en un programa de

marketing social son los siguientes:

e Definir los objetivos del cambio social.

e Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se

dirige el plan.

e Analizar procedimientos de comunicacion y distribucion.

e Elaborar un plan de marketing.
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e Construir una organizacion de marketing para que ejecute el plan.

e Evaluar y ajustar el programa para que sea mas eficaz.

Segun lo mencionado en la teoria, este tipo de marketing es de gran realce,
ya que es una forma de comunicar y de llegar al consumidor. Por tanto, las grandes
y pequefias empresas deberian darle la suficiente consideracion a su
implementacién para asi llegar a los objetivos de cambio y preferencias de los
consumidores actuales tan exigentes, para que con ello exista un beneficio mutuo

entre consumidor-empresa.

2.8 Diferenciacion

En la actualidad, muchas de las grandes y pequefias empresas buscan la
manera de implementar diferentes estrategias que alcancen los objetivos
planteados y asi mismo logren alcanzar el éxito de la preferencia del consumidor
ante la competencia, pero posicionarse en la mente del consumidor cada vez se
vuelve mas retador. Constantemente, los usuarios son expuestos a diferentes

marcas, anuncios y recomendaciones de diferentes productos.

Segun, Kotler y Keller (2016) afirman que “para no caer en la trampa de los
productos basicos, los mercadbélogos empezaron a creer que cualquier cosa es
susceptible de diferenciacion” (p. 318). La forma mas evidente de diferenciacion y
la mas convincente para los consumidores es la que se basa en las caracteristicas
del producto o servicio. Sin embargo, en mercados competitivos, las empresas no

se pueden limitar a esto y deben ir mas alla.
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Para Kotler y Keller (2016), en su libro “Direccion del Maketing”, los productos
se pueden diferenciar en funcion de diversas dimensiones del producto (forma,
caracteristicas, resultados, componentes, duracion, confiabilidad, estilo y disefio).

Por lo general para dar una marca a un producto es necesaria la diferenciacion.

Ademas de estas consideraciones especificas, existe un posicionamiento de
marca mas general, que es “la mejor calidad”. Con base en esta diferenciacion de

producto, se extraen las siguientes dimensiones:

1. Forma: Se refiere al tamafio, presentacion, configuracion o estructura fisica

del producto.

2. Caracteristicas: La mayoria de los productos se ofrecen con caracteristicas

diferentes, que complementan la funcion béasica del producto.

3. Nivel de calidad: Es el nivel al que operan las caracteristicas primarias del
producto. Los fabricantes deben elegir el nivel de calidad apropiado para el

mercado meta, considerando la calidad que frecen los competidores.

4. Uniformidad: Se refiere al grado en que todas las unidades producidas son

idénticas y cumplen con las especificaciones esperadas.

5. Durabilidad: Es la medida de vida esperada de un producto en condiciones

naturales o forzadas.

En resumen, de lo anterior, la estrategia de diferenciacion lo que busca es
obtener ventajas ante la competencia, su objetivo es conseguir que la empresa

tenga prestigio y que sus productos sean mas atractivos y con cierta independencia
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del precio. Sus caracteristicas mas importantes son: contar con una buena
capacidad de marketing, brindar una buena ingenieria del producto, ayudar a
conseguir el prestigio de la marca, ampliar la capacidad de investigacion y la

creatividad es siempre es fundamental.

Tipos de estrategias de diferenciacion segun Kotler (2017):

e Producto: La marca se diferencia por los atributos del producto como la

forma, resultados, duracién, confiabilidad, estilo o disefio.

e Personal: La empresa puede diferenciarse si su capacitacién es superior a
la de la competencia. Debe formar una fuerza de ventaja especializada,
ofreciéndole al cliente un asesor en lugar de un vendedor. El asesor le
ayudard al cliente a seleccionar la mejor opcion de acuerdo con sus

necesidades.

e Imagen: Las personas reaccionan positivamente ante los productos que le

brindan un status o si es una aspiracion.

e Canal: Las empresas pueden destacarse por la cobertura en los canales de

distribucion, porque le facilita a su cliente adquirir el producto.
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2.9 Marketing en redes sociales

Actualmente, la competitividad entre empresas, tanto en pymes como en las
grandes compafias es cada vez mas fuerte, por lo que se busca marcar la diferencia
y acaparar a los clientes de la mejor manera. Ante esta situacion existente, es que
se da paso al marketing en redes sociales, ya que es una estrategia de
diferenciacion y de suma importancia ante la globalizacion tan agigantada que ha
dado paso a la evolucién del conocimiento de los productos y la atracciéon de los
consumidores a través de estas, por ello muchas de las organizaciones invierten en

este tipo de marketing, ya que, sin duda, simplifican la labor.

Las redes sociales suponen un nuevo fendmeno de comunicacion global en el
gue, a diferencia del resto de medios de comunicacion, el contenido es creado por
la propia audiencia que se agrupa bajo un interés comun, mediante mensajes, ideas
y opiniones. Existen diferentes medios de redes sociales, a continuacién algunos de
ellos: (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Google+, LinkedIn, blogs, etc.). Hay
muchas formas de definir las redes sociales, por lo que a continuacion se presentan

algunas de sus definiciones.
En el Diccionario de Negocios, marketing digital esta definido como:

la promocion de productos o marcas mediante varias vias de medios
electrénicos. Los medios que pueden ser usados como parte de una estrategia
de mercadotecnia digital de un negocio puede incluir esfuerzos de promocion
via internet, social media, teléfonos méviles, billboards electronicos y también

mediante la television y la radio.
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Techopedia (s.f.), la enciclopedia virtual experta en temas de negocios define

el marketing digital como un

(...) término que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas a
alcanzar clientes mediante vias tecnolégicas. El marketing digital tiene una
extensa seleccion de servicios, productos y técnicas de mercadotecnia para la
marca, que generalmente usan el internet como el principal medio
promocional, en adicion a la TV y la radio tradicional. Al marketing digital
también se le conoce como “marketing de internet” pero sus procesos actuales
difieren, ya que el digital estd considerado como mas orientado a ciertos

sectores, mas medible y con mas posibilidades de ser interactivo.

También se debe indicar la importancia que tiene la implementacion del
marketing de redes sociales para cualquier empresa que quiera dar paso a la
diferenciacion y tener mas interaccion con sus clientes. Javier Celaya (2011), autor
del libro “La empresa en la Web 2.0: el impacto de las nuevas redes sociales en la

estrategia empresarial”, describe la importancia de las redes sociales de esta forma:

Las redes sociales estan transformando la manera en que las personas
acceden a la informacion sobre todo tipo de productos y servicios. El nuevo
modelo de comunicacion online obligara a las empresas a actualizar sus
estrategias de marketing y comunicacion. Los consumidores ya no quieren

limitarse a recibir informacion sobre un determinado producto o servicio, sino
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gue, ademas, el usuario quiere formar parte del proceso de promocion del

mismo a través de las redes sociales.

Por otra parte, de todo lo anterior se puede resumir que segun el uso de las

redes sociales se pueden obtener los siguientes beneficios:

e Imagen de marca: La popularidad e imagen de marca se beneficia

ampliamente ante los clientes pues la empresa se siente mas cercana.

e Mayor cantidad de visitas: Una tactica de maketing en redes sociales bien
orientada aumenta la visibilidad de la marca y el nimero de visitas hacia su

pagina web.

e Alto indice de conversion: Una marca que interactia con el usuario y logra
hacerlo sentir cercano e importante, concreta mas facilmente nuevos

negocios.

e Alcance: El uso de redes sociales se populariza cada vez mas, por lo cual
este medio es una manera importante de impactar una gran cantidad de

personas.

e Difusion: El marketing en redes sociales constituyen una de las maneras

mas rapidas y econémicas de difundir algun tipo de informacion

e Recopilacion de datos: Contar con una tactica en redes sociales es una
excelente manera de recopilar informacion acerca del publico objetivo de la

marca.
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2.10 Mezcla del Marketing, las 4’'P

Producto

.

Marketing

G

Figura 4. Las 4 P de Mezcla del marketing

En la actualidad, continuamente aparecen nuevos escenarios que marcan
la oferta 'y la demanda en los que se requiere de la incorporacién constante de
nuevos actores o perfiles de trabajo que permitan el aprovechamiento de las nuevas
vias de negocio que sugieren las tecnologias emergentes, de la mano del creciente
mundo empresarial y globalizado en constante evolucion. Esta realidad obliga a
incorporar nuevos elementos para readaptar los procesos y dar respuesta a las

nuevas necesidades en el convulsionado mundo competitivo.

La mezcla de mercadotecnia es parte del nivel estratégico del marketing, en el
cual los ©planes se transforman en programas concretos para que
una organizacion pueda acceder al mercado con productos satisfactorios que den

respuestas a necesidades o0 deseos, que sus precios sean accesibles, con un
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mensaje adecuado y un sistema de distribucion que coloque al producto en un lugar
y mercado oportunos. Es por eso que es de vital importancia que los especialistas

mercadologos conozcan de la mezcla de marketing.

El concepto de mezcla de mercadotecnia fue desarrollado en 1950 por Neil
Borden, quien list6 12 elementos que fueron planeacion del producto,
precio, marca, canales de  distribucion, personal de  ventas, publicidad,
promocién, empaque, exhibicion, servicio, distribucién e investigacion, con las
tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Al pasar de los
afos, esta lista se ha resumido en 4 elementos, de los cuales se hablaran mas
adelante. Existen muchas definiciones sobre la mercadotecnia, es por eso por lo
gue se presenta los siguientes aciertos segun distintos autores. Primero, Kotler y
Armstrong (2017) definen la mezcla de mercadotecnia como:

el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la

empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.

La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto.

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American
Marketing  Asociation, define a lamezcla de  mercadotecnia como
aquellas "variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel

deseado de ventas en el mercado meta."
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Mediante la mezcla de marketing, se transforma el analisis previo del plan

estratégico en acciones, es decir,

Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla
de marketing en un programa coordinado y disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa al entregar valor a los consumidores.
La empresa la utiliza para establecer un posicionamiento firme en el mercado

meta. (Kotler & Armstrong, 2014, p. 53)

2.10.1 Elementos de la mezcla de marketing
e Producto: Se refiere a los bienes, productos, servicios, organizaciones,
etcétera, que se ofrezcan en un mercado en particular. Dentro de esta
categoria se puede hablar de la cartera de productos, la diferenciacion de

estos, asi como la marca y la presentacion.

e Precio: Se trata del valor de intercambio del producto y se establece
previo al lanzamiento. El precio es fijjado sin base en estudios que
determinan si uno u otro producto sera adquirido por el puablico, asi como

el precio de sus competidores.

e Plaza: También conocida como distribucion, en este apartado se busca
hacer que el producto llegue a manos del consumidor. Aqui se recurre a
diferentes canales de distribucién, a una planificacion, asi como a

diversas técnicas de comercializacion o merchandising.
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Promocién: En esta categoria se engloban todas aquellas estrategias
de comunicacién que tengan como propésito difundir un mensaje a la
audiencia que se desea convertir en consumidor de los productos de la

marca.
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2.11Valor agregado

El valor agregado puede ser el factor determinante del éxito de cualquier
negocio, pues puede marcar la diferencia entre él mismo y el resto de la
competencia. Este se puede definir en términos de marketing como una
caracteristica extra que se le da a un producto o servicio, con el fin de darle un
mayor valor comercial. Generalmente, se trata de una peculiaridad o servicio poco
comun, que puede darle a un negocio o empresa cierta diferenciacion del resto de

competidores.

Con el pasar del tiempo, muchos filésofos y economistas han discutido sobre
el concepto de valor econdmico a lo largo de los siglos: Aristoteles, Smith, Ricardo,
Marx, entre otros. Pero, primero se debe diferenciar entre el concepto de precio y el
concepto de valor, pues estos no son sinbnimos, aunque a veces ambos sean
usados con la misma intencion. Segun la Real Academia Espafola, se habla de
precio como “el valor monetario en que se estima algo”; en cambio, se denomina
valor “al grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer necesidades y
proporcionar bienestar”, es decir, el valor no estd en el producto sino en la

satisfaccion de una necesidad.

Esta definicion brinda una gran pista a la hora de desarrollar los productos: se
debe conocer cuéles son los atributos que valoran los clientes, cuales son sus
necesidades y qué problema quieren resolver. Kotler (2017) establece que valor se
refiere a “la diferencia entre los beneficios que espera recibir del satisfactor y el
costo total que debe soportar”, por consiguiente, el “valor’ esta determinado en

funcion de dos variables, la primera es la sumatoria de beneficios que obtiene al
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adquirir o utilizar el producto/servicio ofrecido, y la segunda es el costo que debe

pagar por la adquisicién o uso de dicho producto/servicio.

Es por las definiciones anteriores que se le debe dar prioridad en una pyme al
término de “valor agregado”, ya que una cartera de clientes satisfechos vy fieles
proporciona a la empresa un aumento de la efectividad y eficacia de las acciones
estratégicas y, con ello, una mejora de su situacién econémica y competitiva. El
cliente fiel permite el aumento del volumen de ventas de la empresa, reducir los
costes de comunicacion para atraer a nuevos clientes y generar posicionamiento.
Pero un mercado de alta competencia implica, entre otros aspectos, muchos
oferentes y pocos demandantes. En otras palabras, una persona tiene mdultiples
alternativas de satisfaccion para sus necesidades, lo que revela la necesidad de

saber como el cliente decide qué comprar.

En sintesis, para poder brindar un valor agregado a los productos o servicios,
ya sea para una empresa grande o para una pyme, es importante mantener en

cuenta las siguientes recomendaciones:

e Conocimiento acabado de sus clientes, competidores actuales y los futuros

y de sus respectivas ofertas.

e Conocimiento del contexto y situacion reinante.

e Disponer de un sistema de monitoreo de la percepcion de valor por parte de

Su cartera.
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e Generar una cultura organizacional de maxima satisfaccion al cliente.

2.12 Emprendedurismo o emprendimiento

Las grandes y pequefias empresas viven en una constante competencia por
ser la mejor y poseer el mayor porcentaje de posicionamiento, asi como la
preferencia y lealtad de los consumidores que cada vez son mas exigentes en
cuanto a escogencia de productos y servicios percibidos. Esta situacién da paso al
origen de términos como el “emprendimiento o mas conocido como

emprendedurismo”.

El emprendimiento a través de la historia se ha manifestado como un proceso
evolutivo en el que confluyen un sinnimero de factores sociales, econémicos y
culturales, dicho proceso ha sido de vital importancia para la creacion de proyectos
gue fundamentan el desarrollo econémico social de una sociedad. Es oportuno
resaltar la conceptualizacion actual que se tiene del término emprendimiento
entendido como aquella actitud y aptitud de la persona que le permite emprender
nuevos retos, nuevos proyectos; es lo que le permite avanzar un paso mas, ir mas
alld de donde ya ha llegado, logrando posicionar su empresa y diferenciando su

marca como pequefia o grande empresa.

Ahora bien, en el término de emprendedurismo es muy importante la figura
que realiza esta accion, a este ente se le conoce como un emprendedor.
Schumpeter (1942) utilizé6 el término emprendedor para referirse a aquellos

individuos que con sus acciones causan inestabilidades en los mercados y define al
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emprendedor como una persona dinamica y fuera de lo comdn, que promueve

nuevas combinaciones o innovaciones. El lo expresa de la siguiente manera en su

libro

“Capitalismo, Socialismo y Democracia:

La funcion de los emprendedores es reformar o revolucionar el patron de
produccion al explotar una invencion, o mas comunmente, una posibilidad
técnica no probada, para producir un nuevo producto o uno viejo de una nueva
manera; o proveer de una nueva fuente de insumos o un material nuevo; o

reorganizar una industria, etc. (p.12)

Asimismo, cabe destacar que existen diferentes tipos de emprendedores, los

cuales se especificaran a continuacion:

Emprendedores  visionarios: aquellos emprendedores que  se
caracterizan por una clara vocacion y pasion en todo lo que emprenden, son
capaces de realizar varias tareas a la vez y resolverlas de forma eficiente.

Sin embargo, corren el peligro de dispersarse y no llegar a concretar.

Emprendedores por necesidad o sociales: aquellos que identifican
necesidades ya existentes y luchan por cubrirlas. Su afan, es transformar el
mundo hacia mejor. Se caracterizan por una gran capacidad de trabajo,
empatia y solidaridad. No obstante, es importante, que este tipo de
emprendedores se den cuenta de que su labor tiene que ser igualmente
sostenible, para garantizar una continuidad, aunque su fin Ultimo, no sea

lucrarse.
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Emprendedores persuasivos: poseen gran carisma y poder de conviccién.
Su punto fuerte la capacidad de sumar colaboradores al proyecto. Por otro
lado, estos colaboradores o seguidores se sienten mas atraidos hacia la

figura del lider que hacia la mision del proyecto o empresa.

Emprendedores inversores: son aquellas personas que disponen de capital
y deciden invertirlo en un nuevo proyecto. Entre este tipo de emprendedores,
se suele dar una cierta distancia de las gestiones del dia a dia en la gestion
del proyecto. Lo que puede generar un desinterés o abandono a la primera

dificultad que se presente.

Emprendedores especialistas: poseen conocimientos técnicos elevados lo
gue los lleva a trabajar de forma individual esto les puede suponer una gran
desventaja ya que suelen presentar dificultad a la hora de reclutar y trabajar

con nuevos miembros en el equipo.

Rastreadores de oportunidades: como si de un sabueso se tratara este tipo
de emprendedores saben identificar las oportunidades que les brindan los
mercados y aprovecharlas. Sin embargo, muchas veces requiere motivacion

para ejecutar las acciones necesarias.

Emprendedores por azar: aquellas personas que han emprendido un
negocio de manera fortuita. En algunas ocasiones, esta forma de entender
resulta productiva, pero es imprescindible que estas personas posean una
gran capacidad de vision. A menudo suelen carecer de compromiso y

planificacidon del proyecto o empresa que han iniciado.
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Emprendedores intuitivos: poseen un gran instinto tanto para la creacion
como para la implementacion y demas procesos necesarios para lograr los
objetivos. El punto débil de este tipo de emprendedores es que muestran
dificultad a la hora de controlar su pasién por la causa, lo que puede hacerle

perder el norte en mas de una ocasion.
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2.13 Hipotesis

Basandonos en las teorias y conceptos de la generacion de una hipoétesis se

da el planteamiento para esta investigacion la siguiente:

A mayor aplicacion de un plan de marketing integral, mayor mejoramiento en

la lealtad de marca para la empresa Dulce Junio Café.



2.13.1 Variable iindependiente: Plan de Marketing

El plan de marketing para cualquier empresa es vital, ya que le permite
conocer la situacion actual de la empresa y observar los diferentes perfiles de
los consumidores actuales y sus preferencias. Segun los resultados obtenidos
con la aplicacion de un buen plan de marketing viene la generacion de
estrategias para un buen mercadeo y con esto captar la preferencia del
consumidor hacia la empresa. Es por esto que se puede decir que:

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar

los esfuerzos de marketing. El plan de marketing estratégico determina

los mercados meta y la proposiciéon de valor que se va a ofrecer, en
funcién del analisis de oportunidades del mercado”. (Kotler & Armstrong,

2014, p. 43)
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2.13.2 Variable dependiente: Lealtad de Marca

La definicion de marca es muy importante para cualquier empresa ya sea pyme
0 una gran empresa ya posicionada, ya que acapara la atencién y preferencia del
cliente actual, las empresas saben acerca del elevado costo que representa el
adquirir a un nuevo cliente. De aqui, la importancia de generar lealtad de marca y
concebir a un cliente como un “activo” para toda la vida. Es por lo que segun, Clow,
la lealtad de marca “es la conducta por la cual, las personas s6lo compran una
marca en especifico y no la sustituyen, sin importar la ganga que se ofrezca” (Clow,

2010, p. 338).



2.14 Operacionalizacion de la hipotesis

s

Hipotesis

Conceptos

Variables

Indicadores

A mayor
aplicacion de
un plan de
marketing

integral,

mayor
mejoramiento

en la lealtad de
marca para la
empresa Dulce

Junio Café.

Plan de marketing
integral

El plan de marketing
es la herramienta
basica de gestidon que
debe utilizar toda
empresa orientada al
mercado que quiera
ser competitiva.

Lealtad de marca

Se define la lealtad de
marca como el
compromiso de volver
a comprar o de apoyar

un producto o de

servicio preferido.

Plan de marketing

integral

Lealtad de marca

Planeacion
estratégica
Productos
Consumidores

Precios

Satisfaccion del
cliente
Confianza
Estima

Calidad

Servicio
percibido
Frecuencia de

compra.
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

En toda investigacion, se debe de tomar en cuenta la definicibn de varios
conceptos metodologicos tales como: la finalidad, el marco, la dimensién temporal,
la condicién en la que se realiza, la naturaleza y el caracter. Con ayuda de esta
clasificacion se le puede colocar limites sobre lo que se desea realizar o donde se

desea llegar.

3.1.1 Finalidad

La finalidad de cualquier investigacion alude a todos los aportes que brindara
en cuanto a la generacion y creacion de nuevos conocimientos sobre el tema en
estudio. Es importante indicar que toda investigacion posee dos finalidades: la
tedrica y la aplicada, en la investigacion teorica, Barrantes (2013) dice que “es
aguella actividad orientada a la busqueda de nuevos conocimientos y campos de
investigacion” (p. 64), es decir, es la investigacion que parte de un conocimiento
existente, el fin es producir mas y mejor conocimiento a efecto de poder contribuir a

depurar, y ampliar el existente.

Pos su parte, la investigacion aplicada busca la generaciéon de conocimiento
con aplicacion directa a los problemas de la sociedad o el sector productivo, por
ejemplo: problemas cotidianos y evidentes que ocurren en un pais, empresa,

institucion, comunidad, a un &mbito de estudio o grupo de personas. Esta se basa
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fundamentalmente en los hallazgos tecnoldgicos de la investigacion basica,
ocupandose del proceso de enlace entre la teoria y el producto. En palabras de
Barrantes (2013) “la investigacion aplicada tiene la finalidad de resolver problemas

practicos, para transformar las condiciones de un hecho que nos preocupa” (p. 64).

Para la presente investigacion, se puede decir que la finalidad en la cual se
clasifica es de investigacion aplicada, ya que busca mejorar un problema cotidiano
y crear nuevos conocimientos. Ademas, es 6ptima pues el estudio se basa en una
pequeiia Pyme, que se enfrenta a una competitividad empresarial actual que se
mantiene con base en diferentes instituciones, lo que se pretende es obtener
hallazgos para mejorar el factor de la lealtad de marca, el posicionamiento y la
preferencia del consumidor antes sus productos, el cual es el objetivo principal de

esta investigacion en la empresa Dulce Junio Café.

Con los datos obtenidos, en este trabajo se podria crear nuevos conocimientos
y darlos a conocer a los creadores de la pyme Dulce Junior Café para tomar
acciones concretas, crear estrategias innovadoras de mercadeo y asi mismo
disefiar un plan de marketing integral para un uso adecuado de mercadeo, lo cual

genere como consecuencia clientes satisfechos y leales a la marca de la pyme.

3.1.2 Dimension temporal
En cuanto a la dimension se puede decir que existe dos tipos de
investigaciones, a conocer: la transversal y la longitudinal. Segun Barrantes (2013)

esta Ultima investigacion “estudia aspectos del desarrollo de los sujetos y de los
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temas en un momento dado”, para investigar un tema especifico y a profundidad en
un momento especifico. Por otra parte, para la investigacién transversal lo mas
importante es poder analizar y comprender el tema de estudio en profundidad, es

decir, analizar el comportamiento del tema a lo largo del tiempo.

La longitudinal, en cambio, analiza el desarrollo del tema investigado, tanto
en diversos momentos como a lo largo del tiempo; todo con el fin de poder identificar
y comparar los diversos comportamientos del tema conforme pasa el tiempo. Visto
en este punto, para la investigacion longitudinal el tiempo es la clave; no obstante,
la longitudinal también analiza el desarrollo de la conducta de un grupo de sujetos
investigados, en diversos momentos y a lo largo del tiempo, a fin de poder identificar

y comparar los diversos comportamientos del tema o del grupo social investigado.

Para el trabajo presente, se puede indicar que su clasificacion es de una
investigacién de dimensién longitudinal, ya que trata de analizar cambios a través
del tiempo en determinadas variables en relacion con otras. Ademas, se recolectan

datos para hacer inferencias respecto al cambio, determinantes y consecuencias.

Es por las razones anteriores que se estudiara el comportamiento de los
clientes que asisten al local de Dulce Junior Café a consumir su variedad de
productos, observar sus reacciones y conocer sus expectativas ante el servicio, esto
dentro de un periodo determinado de estudio de seis meses. Con esto y gracias a
la observacion en el periodo establecido, se puede tomar decisiones de importancia,
gue marcarian la diferencia hacia la pyme y contribuirian a su mejora continua. Con

este analisis se pretende crear un plan de marketing integral con base en lo
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encontrado para aplicarlo de la mejor forma y asi lograr el objetivo de optimizar y
mantener la lealtad de marca de los clientes frecuentes y no frecuentes de Dulce

Junio Café.

3.1.3 Marco

El marco de la investigacion se refiere al tamafio de la investigacion; es decir,
a la magnitud de la investigacion en el contexto de un pais, una organizacion o una
tematica. Existen tres tipos de marco, el marco Mega, el marco Macro y el marco

Micro.

Gonzélez (2017) explica que una investigacién de marco mega es cuando se
realiza un estudio nacional sobre condiciones socioecondmicas y para ello se aplica
un censo en todo el pais. Lo macro, en cambio, se refiere al estudio que se realiza
en una parte o fragmento de lo mega, por ejemplo, un estudio de mercado en una
provincia o una evaluacion del desempefio laboral en un departamento de una
empresa. Finalmente, el marco o espacio micro de la investigacion se refiere a una
parte, un elemento, un subtema o un micro-espacio, sobre el cual o en donde el

investigador hard su investigacion.

Cabe de mencionar que, para obtener mejores resultados de la
investigacion, se recomienda precisar y delimitar lo mejor posible el tema de
investigacion. Por lo tanto, el marco de esta investigacion como macro, como lo
indica la teoria, estudia una parte de una empresa, entonces se clasificara asi ya

gue se va a tomar una parte de los clientes de la pyme Dulce Junior Café, se
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tomaran los que asisten a disfrutar del consumo de los productos proporcionados
por la empresa y el estudio se enfocard en parte de la poblacion en especifico Con
los datos recolectados se pretende validar gustos, preferencias y tendencias para
asi tomar decisiones claras y concisas que logren mejorar la vision de la empresa y
alcanzar objetivo inicial de la investigacion que es mejor la lealtad de marca entre

los consumidores de la empresa Dulce Junior Café.

3.1.4 Naturaleza

En cuanto a la naturaleza de una investigacion se puede indicar que existen
tres tipos, las cuales son: la cuantitativa, la cualitativa y la mixta. A continuacion, se
va a explicar cada una de ellas para reconocer cual es la mas aplicable a este
trabajo.

Una investigacion con un enfoque cuantitativo recaba, sobre todo, datos,
cifras, cantidades, valores numéricos que respalden la prueba de hipétesis. Para el
enfoque investigativo de corte cuantitativo lo importante y necesario, es poder
recolectar datos que permitan realizar mediciones, calculos, formulas y todo tipo de
operaciones matematicas y estadisticas. En palabras de Hernandez et al. (2014):
este tipo “utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, a fin de establecer pautas de
comportamiento y probar hipétesis”.

En la investigacion cualitativa, lo que se busca y se analiza son opiniones,
conductas, puntos de vista, actitudes, entre otros factores, sobre el tema

investigado. En este sentido, el investigador recolecta sensaciones y conductas de
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actores, sujetos o personas investigadas, las cuales se describen e interpretan. En
cuanto al enfoque cualitativo, dice Hernandez et al. (2014), “se considera que todo
individuo, grupo o sistema social tiene una manera unica de ver el mundo y entender
situaciones y eventos, lo cual es construido a partir de sus experiencias y mediante
la investigacion, debemos tratar de comprenderlo en su contexto”.

Finalmente, se encuentra el modelo mixto, el fin de este es entrelazar ambos
enfoques a lo largo del proceso investigativo y con esto, hacerlo mucho mas
complejo. Por tanto, el presente trabajo se puede categorizar como de naturaleza
cualitativa, ya que lo que se pretende es analizar factores, conductas, opiniones,
criterios y tendencias de los clientes que asisten a la empresa de Dulce Junio Café,
para poder obtener el resultado y la interpretacién de los factores propuestos y que
estos ayuden a obtener datos y conclusiones, se clasifica cualitativa ya que como
lo indica la teoria, se considera un individuo, sistema o grupo social. Ademas, este
estudio se basa en una parte de la poblacién y en la observacion de sus reacciones
ante una situacién en especifico o bien un fendmeno que esté en curso en un

determinado momento.

3.1.5 Carécter

Una investigaciéon, segun el caracter, se puede clasificar en: exploratorias,
descriptivas, causales, correlacionales y explicativas. La investigacion exploratoria,
como su nombre lo indica, es la investigacion que se realiza para conocer sobre un
tema poco investigado. En cuyo caso, su propésito central es aportar informacion

nueva, sobre la cual otra investigacion luego puede profundizar.
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En cuanto a la investigacion descriptiva, segun Gonzalez (2017),
corresponde a los estudios cuyo fin es presentar detalladamente el fendmeno que
estd ocurriendo, es decir, describir el hecho lo mas minuciosamente posible, con
lujo de detalle, para que los lectores se formen una idea sobre lo que esta
ocurriendo. La investigacion causal, se enfoca en conocer las causas que provocan
la existencia de un problema, concibiendo el problema como un efecto, es decir,
estudia la relacion causa-efecto.

En la investigacion correlacional, por un lado, trata de probar mediante
ejercicios estadisticos el nivel de relacién que existe en las causas Yy los efectos,
con el fin de medir el nivel de intensidad de la relacion. Por otra parte, la
investigacién explicativa es aquella que tiene relacién causal; no sélo persigue
describir o acercarse a un problema, sino que intenta encontrar las causas del
mismo, cabe mencionar que existen disefios experimentales y no experimentales.

Es por lo anterior que esta investigacion se va a clasificar como de caracter
descriptiva y de caracter explicativa, ya que describira y se estudiard lo social. Esto
se debe a que se pretende investigar los rasgos de los clientes reales que asisten
al punto de venta y con respecto a estos hallazgos se pueda dar la implementacién
de un plan integral de marketing. Igualmente, se dard a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcién exacta de las
actividades, objetos, procesos y de los mismos clientes, que luego se pueden
detallar claramente y minuciosamente con respecto a los datos de la investigacion

en Curso.
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De la misma forma, este estudio ayudara a entender la relacion del factor a
con el factor b. También esta investigacion busca el porqué de los hechos,
estableciendo relaciones de causa- efecto, porque con base en la causa de distintos
factores presentes en la empresa Dulce Junior Café, se evidencian sus efectos
sobre los consumidores presentes en el lugar, y asi con los datos obtenidos poder
explicar las derivaciones y asi tomar medidas fructuosas y crear estrategias

adecuadas segun la situacién actual para la empresa con respecto a estas.
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3.2 SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

Entre los sujetos para esta investigacién, se tomardn en cuenta a todos
aguellos clientes reales que visitan el punto de venta, ya sea frecuentemente u
ocasionalmente, el género es indiferente. Adicionalmente, se aplicara una encuesta
a profundidad a los duefios del negocio, en la cual se les consultara informacién
acerca de puntos que sirven de referencia para crear estrategias y mejorar los

puntos débiles que se puedan observar.

Al ser una empresa nueva en el mercado al momento, que apenas se esta
abriendo brecha en el mercado competitivo, existen muy pocos documentos sobre
la compaiiia, por lo tanto, se usaran los datos proporcionados por los duefios de la
empresa y asi mismo de los consumidores que asisten a Dulce Junior Café. Con
esto, se crean nuevas bases de informacién con beneficios para la pyme y se
desarrollan estrategias adecuadas para un buen mercadeo con el cual se mantenga

la lealtad de marca.
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3.3 SELECCION DEL MUESTREO

Una muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos
y debe ser representativo de dicha poblacion. La muestra es importante ya que
‘pocas veces es posible medir a toda la poblacion, por lo que obtenemos o
seleccionamos una muestra y, desde luego, se pretende que este subconjunto sea
un reflejo fiel del conjunto de la poblacién” (Hernandez et al., 2011). Para hacer esto
existen dos formas de seleccionarla: muestras probabilisticas y muestras no

probabilisticas o dirigidas.

Segun Hernandez et al. (2011), la muestra probabilistica es un subgrupo de
la poblaciéon en el que todos los elementos de ésta tienen la misma probabilidad de
ser elegidos. En el caso de la muestra no probabilistica o dirigida es aquella donde

se “suponen procedimientos de seleccién informal y hasta arbitrarios”.

La direccién de esta investigacién es de muestreo no probabilistico, ya que
este muestreo no probabilistico (0 muestreo no aleatorio) es la técnica donde los

elementos son elegidos a juicio del investigador.

De acuerod con la teoria del muestreo no probabilistico, esta investigacion
apunta a este concepto, ya que la empresa Dulce Junior Café, al ser una empresa
pyme en desarrollo, no tiene bien definida su poblacion ni su segmentacion, ya que
esta es de manera empirica. Ademas, no cuentan con base de datos estadisticos,

y se desconoce el lugar desde el cual estos clientes visitan Dulce Junio Cafée.

A continuacion, se presenta la formula para asi conocer la muestra de la

investigacion.



FORMULA:

En donde:

Z = 1,65 = nivel de confianza

P = 50% = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q = 50% = probabilidad de fracaso

E =7% = precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

Z*xpxq
n=———
e

_ (1,65)% * (50%) * (50%)
ne (7%)?

n = 138,90

n = 140

89
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA

INFORMACION

Entre las técnicas a utilizar estan las siguientes:

Entrevista: Esta se aplicara a profundidad a los duefios de la empresa

Dulce Junior Café. Esta sera de tipo estructurada.

Encuesta: Se aplicard una encuesta estructurada, con preguntas abiertas
y cerradas, estas seran aplicadas a clientes reales en el mismo punto de

venta existente.

Observacion: Esta se dard por parte del investigador, en el punto de
venta, al momento de aplicar las encuestas, y ademas de visitas
programadas para los dias de mas afluencia de los clientes. Se aplicara

durante los fines de semana.
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3.5 DEFINICION CONCEPTUAL, OPERATIVA E INSTRUMENTAL DE LAS VARIABLES

OBJETIVO VARIABLE CONCEPTUAL INSTRUMENTAL OPERACIONAL
Identificar todos los Un plan de marketing representa una | Cuestionario aplicado a | Refiere a traducir en indicadores, que permitan la
fundamentos  tedricos y detallada formulacién de las acciones | los clientes que asisten | observacion directa de la variable. Es por eso por lo
conceptuales necesarios para necesarias para llevar a cabo el programa de | punto de venta gue se mide por la efectividad de aplicacién de un
la implementacién y puesta en Plan de mercadeo, pensando en el plan como un plan integral de marketing, si la estrategia aplicada
practica de un plan de . documento de accién. Es el manual para la | Entrevista a profundidad | fue exitosa, si los productos lograron cautivar al
marketing como base para la Marketlng implementacion, evaluacién y el control y | con el duefio cliente, si los precios colocados llegaron a la utilidad
empresa Dulce Junio Café. constituye la herramienta basica de gestion esperada. Como sintesis se mide los resultados
que debe utilizar toda empresa orientada al | Observacion en el punto | obtenidos en cuanto al uso de este en sus clientes y
mercado que quiera ser competitiva. La | de venta empresa.
caracteristica distintiva de un plan de
marketing bien desarrollado es su capacidad
para lograr las metas y objetivos.
Efectuar una investigacion de
mercado que le permita a la
empresa conocer su
posicionamiento  actual en
relacion a la marca.
Proponer un plan de marketing Keller y Kotler (2012) definen la lealtad de | Cuestionario aplicado a | Refiere a traducir en indicadores, que permitan la
que le permita a la empresa Lealtad marca como el compromiso de volver a | los clientes que asisten | observaciéon directa de la esta variable
contar con estrategias que le de M comprar o de apoyar un producto o de | punto de venta independiente. Es por eso por lo que se mide por
e iviarca

ayudaran a mejorar su lealtad
de marca, posicionamiento y
diferenciacion de la
competencia tanto a nivel

estratégico como corporativo.

servicio preferido. Asimismo, afirman que "’la
lealtad hacia la marca hace que la demanda
sea previsible y pone trabas a otras empresas

para entrar en el negocio™.

Entrevista a profundidad

con el duefio

Observacion en el punto

de venta

frecuencia de compra y visita de un cliente, la estima
de este en cuanto a la empresa, el servicio adquirido

en cuanto a los productos y calidad de los mismos
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4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacion, se mostraran los resultados obtenidos de la encuesta aplicada

a la muestra seleccionada de la poblacién de Dulce Junio Café.

Género de los encuestados

Tabla 1
Género Femenino Masculino Total
Género 92 48 140
% Género 66% 34% 100%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Gréfico 1

Género de la muestra encuestada

48; 34% ]
B Femenino

m Masculino

92; 66%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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En el gréfico anterior, se muestra el género de los 140 encuestados, los

resultados obtenidos indican que 92 personas son del género femenino que

representan el 66% del total y que 48 personas son del masculino, estos confuguran

un 34% del 100% de los encuestados.

Edad de los encuestados

Tabla 2
De 45 o mas
afos
Hombre 28 16 3 1 48
Mujeres 59 18 11 4 92
% Edad 58% 33% 6% 2% 100
Hombre %
% Edad 64% 20% 12% 4% 100
Mujeres %
% Edad Total 62% 24% 10% 4% 100
%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Gréafico 2

Edad de los encuestados

60
50
40
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18 a 25 afos 26 a 32 afios 39 a 45 afios De 45 afios o
mas

mHombre ®Mujeres

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Con respecto a la edad de los 140 encuestados, los resultados arrojaron que
entre las edades de 18 a 25 afios hay 28 hombres, es decir, el 58% y 59 mujeres
gue representan el 64% de los encuestados, entre las edades de 26 a 32 afios hay

16 hombres y 18 mujeres, lo que se traduce en el 33% y el 20% respectivamente.

Ahora, entre las edades de 39 a 45 afios, hay 3 hombres que dan como
resultado el 6%, y 11 mujeres que representan el 12%. Finalmente, entre las edades
de 45 afios a mas, hay un hombre y 4 mujeres que representan respectivamente el

2% y el 4% de la poblacién encuestada.
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Tabla 3
Localidad Hombres Mujeres Total % Total hombres % Total mujeres % Total
Alajuela 1 2 3 33% 67% 100%
Cartago 7 16 23 30% 70% 100%
Heredia 3 4 7 43% 57% 100%
Limon 1 1 100% 0% 100%
San José 36 70 106 34% 66% 100%
Total 48 92 140 34% 66% 100%
Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
Grafico 3
Lugar de residencia
80
70
70
60
50
40 36 W Hombres
30 Mujeres
20 16
7
10 4
1 2 3 1
Alajuela Cartago Heredia Limon San José

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Con el anterior grafico, lo que se desea mostrar es el resultado de residencia

de los encuestados. Existe predominancia en tres provincias respectivamente. En

Alajuela, hay 1 mujer y 1 hombre, ellos representan el 33% y 67%, también en
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Heredia hay 3 hombres y 4 mujeres, los cuales simbolizan el 43% y el 57%, y
finalmente, en la provincia de San José hay 36 hombres y 70 mujeres,

representando el 34% y 66% respectivamente de los encuestados.

Tiempo de conocer el negocio Dulce Junio Café

Tabla 4
\ Tiempo Hombres Mujeres % Hombres % Mujeres
1 a 3 meses 25 32 44% 56%
3 a 6 meses 11 23 32% 68%
7 a 10 meses 2 11 15% 85%
mds de 10 meses 10 26 28% 72%
Total 48 92 34% 66%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Gréfico 4

Tiempo de Conocer el negocio Dulce Junio Café

35 32
30 75 , 26
25 3
20
15 11 11 10
10

5 2

0

1 a3 meses 3 a6 meses 7 a 10 meses mas de 10 meses

=@=Hombre Mujeres

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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En el grafico anterior representa el tiempo que los encuestados tienen de
conocer el negocio. Los resultados arrojados por los 140 encuestados son que, de
1 a 3 meses, hay 25 hombres y 32 mujeres que representan respectivamente el
44% vy el 56%, luego de 3 a 6 meses hay 11 hombres que representan el 32% y 23

mujeres con el 68%.

Ahora, entre 7 a 10 meses existen 2 mujeres con el 15% y 11 hombres con el
85%, y finalmente de 10 meses a mas hay 10 hombres y 26 mujeres, con el 34% y

el 66% respectivamente.

¢Por cudl o cudles razones visita el lugar Dulce Junio Café?

Tabla 5
Razones de visita Hombre Mujere % %
S 3 Hombres Mujeres
Decision propia o curiosidad de compra 26 49 35% 65%
Alguna promocion 0 0 0% 0%
Anuncio en redes sociales 3 21 12,5% 87,5%
Recomendacidn 19 22 46% 54%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Nota: De los 140 encuestados, ninguno de los géneros selecciond la razon de visita

de promociones, por eso se representa con 0%.
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Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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El grafico anterior muestra que de los 140 encuestados indicaron diversas

razones por las cuales visitan el lugar. Primero, por decision propia o curiosidad de

compra hay 26 hombres y 49 mujeres, es decir, el 35% y el 65% de la encuesta, por

alguna promocién dio en cantidad y porcentaje 0.

Por otra parte, la opcién de anuncio o redes sociales da que 3 hombres y 21

mujeres escogieron dicha opcién, porcentualmente son el 12,5% y el 87,5% de los

encuestados, y finalmente en la opciébn que indica que si la visita es por

recomendacion dio que 19 y 22 representan respectivamente el 46% y el 54% de

los encuestados.
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¢, Cada cuanto visita a Dulce Junio Café?

Tabla 6

Hombres | Mujeres % Hombres % Mujeres

Nunca lo ha visitado 28 34 45% 55%
Menos de una vez al mes 11 31 26% 74%
Una vez al mes 6 20 23% 77%
Una o mas veces a la semana 4 6 40% 60%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Gréafico 6

Nunca lo ha visitado I —

31
Menos de una ves al mes  [Sm— 31

20 |
Una ves al mes 6 20

Una o mas veces a la semana E.ﬂ
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® Mujeres mHombre

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

En el grafico muestra la cantidad de veces que se visita el lugar en estudio,
este dio como resultado que 28 hombres y 34 mujeres nunca han visitado el sitio,
representando 45% y el 55% de los encuestados; 11 hombres y 31 mujeres
indicaron visitar menos de una vez al mes el lugar, representado estos el 26% vy el

74%. Luego, 6 hombres y 20 mujeres dijeron visitar una vez al mes el sitio,
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representando el 23% y el 77%, y finalmente, 4 hombres y 6 mujeres indicaron visitar
a Dulce Junio Café una o mas veces a la semana, respectivamente el 40% y el 60%

de la encuesta.

¢, Como clasifica la calidad de los productos de Dulce Junio Café?

Tabla 7

Calidad 104 6 13 17

% Calidad | 74% 4% 9% 12%
Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Gréafico 7

¢Como clasifica la calidad de los productos de Dulce
Junio Café?

B Buena M Mala Regular Pésima

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

El grafico anterior muestra el resultado de la calidad de los productos ofrecidos

en el lugar. Los datos arrojados fueron los siguientes: en la totalidad de 140
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encuestados, 104 personas indicaron que la calidad era buena, representan el 74%,
6 personas hicieron referencia a que era mala, es decir, el 4%. Asi, 13 encuestados
indicaron que era regular, que corresponde al 13%, y finalmente de la totalidad de

los encuestados 17 personas indicaron que eran pésima, el 12% respectivamente.

¢,Cudles son los productos preferidos por su persona, en este lugar?

En esta pregunta de la encuesta aplicada, no se realizé gréfico ya que, al
haberse realizado como una pregunta abierta, muchos de los encuestados anotaron
diferentes respuestas. Se opta por representarlo en forma de tabla con el respectivo

resultado obtenido en la investigacion y descrito por los encuestados.

Productos Hombres Mujeres Total, general
Almuerzo y postres 1

[EEN

Almuerzos 1
Batido de Red Velvet 1
Batidos 1
Bebidas

Bebidas frias

Bebidas frias y postres
Café frio 6
Café chorreado
Café frio

Café frio y pies
Café Frios

Café caliente y empanada 1
Café frio y paninis 1
Café frio, almuerzos 1
Café frio, empanadas colombianas 1
Café caliente, postres y paninis 2
Café caliente, reposteria dulce 1

RiROR WR R P
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Cafés frios

Capuchino

Capuchino, mokachino

Crepa

Crepa de pollo y fresa con Nutella

Crepas

Crepas, café frio, pies

Dulces

El café caliente

R Rk Nk

El chocolate frio

El chocolate de menta frio

El choconeo

El Pie, la empanada y el café frio

(S RENY TS (N I )

El té caliente

Empanadas colombianas

Empanas y refrescos

Frappe

Los almuerzos

Los cafés calientes

Los cafés frios

Los cafés frios y los pies

Los cafés frios y postres

Los Pies

Los pies y las empanadas colombianas

Los salados

Macarones

Marto Café

Panini

Panini capresse

Panini, postres

Paninis

R RrRR R R Rk (R

Pastel de chocolate

Pie de Caramelo

Pie de limoén

Pies

w

Pies y cafés

Pies y el café

Pies y queques

Pies, café frio

Postre

Postres

(6, SN YN YRR TN

ok RRIFRPWNRPRFRIRPIRPIPRPRPIRPPRPIRPIRPIPRPIERPNREPRRPRPIRPRIPRPPRPIRIPRPOAONRENRERWER R W
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Queque de chocolate y Nutella 1 1
Queques 1
Red Velvet 3 3
Reposteria 1
Reposteria salada 1 1
Setiembre café 2
Smoothies 1 1
Smoothie 1
Smoothies 1
Té chai 1 2
Té chai frio 1 1
Té chai y los smoothies 1
Té fusidn de frutas 1
Todos 1
Total general 37 110

Nota: De los 140 encuestados, 19 mujeres indicaron no tener productos preferidos

y 11 hombres indicaron lo mismo, sumando la totalidad de 30 personas.

¢ Como considera los precios de los productos de Dulce Junio Café?

Tabla 9

 Precios  Accesibles Muy Caros Estandar Econémicos

Precio 83 15

42

0

% Precio 59% 11%

30%

0%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Grafico 9

¢Como considera los precios de Dulce junio Café?
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Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

En el grafico anterior, se muestra el resultado de como los encuestados
consideran los precios. En la encuesta aplicada a la totalidad de 140 personas los
resultados fueron que, 83 de ellas indicaron que eran accesibles, es decir, el 59%,
15 dijeron ser muy caros, simbolizando el 11%, luego de los encuestados 42 dijeron
ser precios estandar, el 30% porcentualmente y por ultimo, en la opcion que

indicaba econdmicos, hubo respuesta nula en cantidad y porcentaje.
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¢Haescuchado o le han mencionado sobre la publicidad de Dulce Junio Café?

Tabla 10

\ Tabla 10 Encuestados % Encuestados
No 66 47%
Si 74 53%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Gréfico 10

¢Ha escuchado o le han mencionado
sobre la publicidad de Dulce Julio Café?

H No
74; 53% mSi

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

El gréfico anterior muestra que, de los 140 encuestados, 66 personas indicaron
no haber escuchado ninguna publicidad sobre el lugar, lo cual representa el 47%.
Ademas, 74 de ellas afirmaron haber escuchado sobre Dulce Junio Café, que forma

el 53% de la poblaciéon en estudio.
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Por otra parte, en el siguiente grafico y tabla se muestra el medio por las cuales
dichas personas, si escucharon o le mencionaron sobre Dulce Junio Café. Se indica,
asi mismo, el medio de la recepcion; 25 personas sefialaron que por medio de
amigos y familiares, 42 de ellas indicaron que, por medio de redes sociales, cero de

ellas dijeron que por T.V, y finalmente 6 encuestados indicaron que se enteraron

por medio de internet.

Tabla 10.1
Medios Amigos y Redes Interne  Revistasy
familiares sociales t prensa
Respuestas 25 0 42 6 0
% 34% 0 58% 8% 0%
Respuestas %

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Gréfico 10.1
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Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos



¢,Como considera el ambiente del negocio?

Tabla 11

A o=

Ambiente del negocio

115

25

% Ambiente del negocio

82%

0%

18%

0%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Grafico 11

¢, Como considera el ambiente del negocio?

140

115

120

100

80

60

40

20

m agradable mdesagradable

25

Coémodo

Pésimo

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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El grafico mostrado indica la consideracion de la poblacién sobre el ambiente

del lugar. Dicho gréfico dio como resultado lo siguiente: de las 140 personas

entrevistadas, 115 indicaron ser agradable, con un porcentaje del 82%, hubo

respuesta 0 y porcentaje 0%, en que era desagradable. Luego, de estas 140

personas, 25 hicieron

referencia a que era cémodo, es decir,

18%
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respectivamente, y finalmente hubo respuesta 0 y porcentaje 0% en la opcion de

pésimo ambiente.

¢,Cual es la consideracion con respecto a la calidad del servicio en escala de

1lab5,donde 1 es excelentey 5 es pésimo?

Tabla 12
Clasificacion 21 22 |12 30 55
% Clasificacion 15% | 16% | 9% | 21% | 39%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Gréfico 12

¢Cual es la consideracion con respecto a la calidad
del servicio en escala del 1 al 5?
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Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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El grafico anterior muestra la consideracion de la calidad del servicio segun los
clientes de las 140 personas entrevistadas, 21 de ellas indicaron pésimo servicio,
es decir, el 15%. Las otras 55 entrevistas dijeron que era excelente, lo cual simboliza
el 39%. Luego, 22 de ellas dijeron que era malo, lo que representa el 16%, 12
encuestados indicaron ser regular el servicio con un 9%, y finalmente 30 personas

dijeron que era bueno el servicio, dando como resultado el 21%.

¢Le gustariarecibir informacion sobre promociones y ofertas de Dulce Junio

Café?
Gréfico 13
¢éLE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION SOBRE

PROMOCIONES Y OFERTAS DE DULCE JUNIO
CAFE?

HENo MSj

64; 46%

76; 54%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Nota:
. 27 hombres dijeron No 21 hombres dijeron si
. 49 mujeres dijeron No 43 mujeres dijeron si

En este gréfico, se muestra cuantas personas estan interesadas en recibir
informacion, de la totalidad de 140 personas, 76 indicaron que no, dando un
porcentaje de 54%, en cambio los que respondieron que si, que fueron 64 de ellas

representaban el 46%.

Ahora, de aquellas personas que respondieron que si les gustaria recibir
informacion, se les pidi6é que indicaran el medio por el cual les gustaria recibirlo, a

continuacion, la representacion:

Cuenta de Medio de Genero
comunicacion

Medio de comunicacién Hombres | Mujeres | Total,
general
Correo electrénico 9 18 27
Mensaje de texto 2 6 8
Redes sociales 11 22 33
WhatsApp 3 3
Total general 22 49 71

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Gréfico 13.1
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Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

En el grafico se muestra que de la totalidad de personas que indicaron si querer
recibir informacion, 27 preferirian que fuera por correo electrénico, 8 de ellas por
mensajes de texto, 33 por redes sociales y por medio de WhatsApp 3 personas

solamente.

¢Conoce algun lugar donde proporcionen los mismos productos y servicios?

Si conoce alguno, favor mencionarlo

Tabla 14 Hombre Mujer Total
Café miel 8 23 31
Spoon 3 7 10
Entre Nous 1 3 4
Bread House 1 2 3
Aroma y Sabor 2 2
Mucapan 2 2




Creperia 95 grados 1 1
Giacomin 1
Café patria 1 1
Café garaje 1
Café Jardin 1
Pie Factory 1
Starbucks 1 1
Café rojo 1
The wistz 1 1
Café Sofia 1 1
Ciclo roto 1 1
Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
Gréfico 14
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Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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En el grafico anterior se muestra la existencia de otros lugares donde el cliente

consider que se dé el mismo servicio o producto. El resultado de las 140 personas

entrevistadas fue que en los lugares con mas reconocimiento fueron Café Miel con

31 personas, Spoon con 10, Entre Nous con 4 personas, Bread House tuvo
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resultado de 3 visitantes y, Aroma y Sabor con dos, de ahi en fuera, el resto de

opciones solo tiene una persona gue cree que comparen los servicios.

¢Recomendaria este lugar a otras personas?

Gréafico 15

¢Recomendaria este lugar a otras
personas?

H No

uSi

131; 94%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

En el gréfico anterior se muestra la cantidad de personas que recomendarian
el lugar, por eso, de las 140 personas entrevistadas, 131 de ellas indicaron que si,

y el restante 9 que no, por diversas razones.
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¢, Qué le parece el nombre del negocio?

En esta pregunta de la encuesta aplicada, no se realizé gréafico ya que, al
haberse realizado como una pregunta abierta, muchos de los encuestados anotaron
diferentes respuestas sobre el parecer del nombre del negocio, por lo que se opta
representarlo en forma de tabla con el respectivo resultado obtenido en la

investigacién y descrito por los encuestados.

\ Cuenta de Respuesta Etiquetas de columna
Respuestas Femenino Masculino Total general
Bueno 10 7 17
Bonito 14
Bien
Excelente
Interesante
Original
Lindo
Llamativo
Apropiado
Creativo
Agradable
Adecuado
Diferente
Me gusta
Acogedor
Normal
Acorde al lugar
Regular
Cool
Hermoso
Demasiado chiva
Un poco extraio
Perfecto
Vacilon 1
No me gusta 1

=
(IR

=
N

R W s bW

RIR RINWNRWWNOVOW[N 0
R INR R W
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Acertado 1 1
Antojable 1 1
Innovador 1 1
Encantador 1 1
Chuzo 1 1
No me encanta 1 1
Justo 1 1
No pegagozo 1 1
Atrayente 1 1
Origial 1 1
Acorde 1 1
Pegaso 1 1
Curioso 1 1
Recordable 1 1
Memorable 1 1
Tierno 1 1
Muy peculiar 1 1
Afinado 1 1
Muy raro 1 1
Indiferente 1 1
\ Total general 80 47 127

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Nota:

e 12 mujeres no indicaron respuesta en esta pregunta.

e 1 hombre no indicé respuesta alguna en dicha pregunta.
e 13 es el total de no respuesta.
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Comentario adicional que ayude a mejorar y darse a conocer mas:

En resumen, los resultados de los comentarios por parte de los clientes de
Dulce Junio Café fueron variados con respecto a la apariencia del punto de venta.
Algunos no estan a gusto con la distribucion del sitio ni con el tipo de los muebles
con los que cuentan, otros creen que podria mejorarse la ventilacion del lugar y la
musica. En cuanto a la calidad del producto y servicio, ellos indican que se puede
mejorar el sabor de ciertos productos y que el servicio en la zona del aire libre es un
poco lento. Ademas, sefialaron que, cuando se equivocan en el pedido, deben
esperar mucho por el producto. Igualmente, se notd que los consumidores sefialan
gue el punto de venta casi ho se promociona en redes sociales, en si, se debe
mejorar en ciertos puntos con los comentarios anteriores, tanto en servicio brindado,

como promocioén y calidad del servicio del producto final.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1 CONCLUSIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones a las que se ha llegado con la
investigacién en curso, esto después de haber realizado una serie de procesos
propios perteneciente de una investigacion de esta naturaleza. Las siguientes
conclusiones dan respuesta a una serie de interrogantes que se plantearon en los

objetivos, brindando un panorama claro sobre las debilidades encontradas.

La aplicacion del cuestionario, la observacion del investigador y la entrevista a
profundidad al duefio permitieron obtener un conocimiento mas amplio sobre el
posicionamiento real con el que cuenta la pyme Dulce Junio Café. En un principio,
se expondran las conclusiones generales del estudio y posteriormente las

recomendaciones para poder lograr la lealtad de marca de los clientes actuales.

5.1.1 CONCLUSIONES SEGUN LAS VARIABLES PROPUESTAS EN LA

INVESTIGACION

Entre la poblacion encuestada de Dulce Junio café se puede denotar que el
género que mas asiste al lugar es del género femenino, pues este representa el
92,66%. Asimismo, la mayoria oscila entre las edades de 18 a 25 afios, de los cuales
el 64% son mujeres Yy el restante 58% son hombres, seguidamente estan los de la

edad entre 26 a 32 afios, sin duda una poblacién dinamica.

Segun los resultados la poblacién que asiste a Dulce Junio Café, la mayoria

son procedentes de las zonas de Cartago y de San José, representando el 30% y
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el 34% respectivamente, y ademas indican en su mayoria sefiala tener mas de 10

meses de conocer a Dulce Junio Café.

En relacion a la forma en la que conocen el punto de venta, la mayor parte
respondié que fue por un anuncio en redes sociales, la parte femenina fue
representada por el 87,5% en esta pregunta y la parte masculina fue representada
por el 12,5% de la totalidad de la poblacion, lo cual no concuerda con los

comentarios generales, ya que, estos indican el poco uso de las redes.

Segun comentan los encuestados en relacion con la calidad de los productos,
respondieron que es “buena”, esta respuesta representa el 74% del total de los

entrevistados.

Entre los principales productos en excelencia para clientes reales, estan los

cafés frios y calientes, las crepas y los pies, a pesar de tener variedad de productos.

En cuanto a los precios, la mayoria contesta que son “accesibles”
representando dicha respuesta el 59%, seguida de “estandar” con el 30% de los

encuestados.

La poblacion encuestada, en su mayoria, si ha escuchado o le han
mencionado sobre Dulce Junio Café, esto es el 53%. Ademas, sefialan que se
enteraron por “redes sociales” con el 58%, seguidamente por “amigos y familiares”,

mostrando el 34%.
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A la consulta de la calidad del servicio brindado, la mayoria de los encuestados
respondieron que era “excelente” con un 39%, seguido de “bueno” con un 21% de

la poblacién total.

Una poblacion inferior a la mitad desea recibir la informacion sobre ofertas y
promociones, por medio de las redes sociales y la segunda respuesta por medio de

correo electrénico.

Por otra parte, en la investigacion se consulta a los clientes en estudio si
recomendarian este lugar a otras personas, la mayoria de ellos respondieron que

si, con el 94% de la totalidad de los encuestados.

Ademas de las preguntas realizadas, se les consulta a los clientes qué les
parece el nombre del negocio. Aqui, la mayoria dio distintas respuestas por ser una

pregunta abierta, pero refirieron que era bonito, llamativo, lindo, original, etc.

En cuanto a la pregunta abierta de los comentarios, se concluye que la mayoria
de los clientes consideran que no hay tan fuerte promocion en web, ni en redes
sociales y a pesar de que muchos indican que si la hay, y, que no hay publicidad
por medio de la T.V, sefalan que los rétulos del lugar Dulce Junio Café no son
visibles, que cuesta observarlos. Asimismo, muestran inconformidad por la no
regalia y que no manejan promociones actualmente. Por otra parte, se dio a conocer
gue el local es muy pequefio, que las sillas de la zona libre no son cémodas y se
evidencio la disconformidad con la existencia de un Unico bafio. Los clientes indican
también que casi no hay variedad que no sean cafés, las personas con problemas

de azucar o que mantienen una linea de alimentacion saludable indican que no hay
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un menu especial para ellos, que todo es hecho con base en azlcar. Los clientes

mencionan que los horarios no son muy variables y que la musica podria mejorar.

En cuanto a los productos que se hacen frios y calientes también, los jovenes
qgue toman la orden nunca les consultan como los desean, también indican que la
ventilacion del lugar no es la mejor, que el sitio de adentro es caliente, que el servicio
gue se brinda en la zona del aire libre es lento, y que los sabores de los productos

deberian mejorar.

Ahora, segun la entrevista aplicada al duefio de Dulce Junio Café (Mauricio
ZUfiga) y sus respuestas se concluye lo siguiente, cuando se le consulta cual es el
perfil del consumidor que visita su punto de venta, €l responde que es juvenil entre

18 a 35 afios, dicha respuesta coincide con la encuesta aplicada a los clientes.

Cuando se le consulta, cudles de los productos que vende son los mas
demandados por el cliente, él responde que son el Red velvet (pastel) y el Setiembre
Café, pero esta respuesta no coincide con las respuestas de los consumidores en
la encuesta, pues ellos indicaron que eran los cafés frios y calientes, junto con los

pies y crepas.

Se le consulta al duefio, cuales estrategias ha utilizado para acaparar nuevos
clientes, €l indica no tener ninguna aplicable a su negocio. Se le interroga también
acerca de su percepcion de la calidad de sus productos, a lo que responde que es
buena en comparacién con la competenciaa. Esto concuerda con lo mencionado

por los consumidores en la encuesta.



123

Segun la entrevista, cuando se le consulta a Mauricio que si posee
conocimiento de cual es su competencia mas fuerte y cercana, €l responde que no
existe, ya que su enfoque es distinto a los que se le pudieran reconocer como
competencia. No obstante, esta respuesta es distinta a la de los consumidores, ya

gue ellos sefialaron a dos competidores directos que son Café Miel y Spoon.

Cuando se consulta si posee estrategias de ofertas y promociones, Mauricio
responde no tenerlas, respuesta que coincide con la de los clientes que asisten al

punto de venta.

También, se le consulta qué tipo de publicidad es la mas adecuada a su
negocio, el duefio dice que son las redes sociales, a pesar de que la respuesta de

los clientes es que no hay comunicacion fuerte por este medio.

En cuanto al tema de marketing, en la entrevista se consulta sobre como se
da a conocer Dulce Junio Café, el duefio responde que por medio de un servicio al

cliente excelente y usando las redes sociales.

También, con la entrevista se concluye que los eventos son las herramientas
de marketing con las que cuenta Dulce Junio Café actualmente, esto segun las
respuestas de Mauricio, pero segun los consumidores ellos no se promocionan

mucho, puesto a que no han escuchado mucho de la pyme.

Finalmente, se le consulta al duefio si en el tiempo que llevan han logrado la
fidelidad de sus clientes. Este responde que no como esperaria, que se debe

mejorar para alcanzar este factor entre sus clientes reales y potenciales.
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5.2 RECOMENDACIONES

5.2.1 RECOMENDACIONES SEGUN LAS VARIABLES PROPUESTAS EN LA

INVESTIGACION

Con base en toda la informacion recopilada entre la encuesta aplicada a los
clientes, la observacion y la entrevista a profundidad, entre las principales

recomendaciones para Dulce Junio Café se puede considerar lo siguiente:

- Tomar un dia a la semana en especifico en la que se ofrezcan
promociones para las tardes de conversaciones entre amigas, ya que la
mayoria que visita el lugar son las mujeres, asi se generaria la diferencia
entre los posibles competidores enfatizando unos dias para las mujeres que
desean un dia entre amigas y entretenimiento.

- Tomando en cuenta las clientes reales que en su mayoria visitan a
Dulce Junio Café, se recomienda la apertura de mas puntos de venta para
realizar un acercamiento hacia los clientes, que no se tengan que desplazar
a largas distancias y asi abarcar mas poblacién, con previo un analisis de
mercado.

- Se recomienda crear un menu especial, promociones o descuentos
para un segmento de mercado especifico de jovenes, ya que como son
nuevas generaciones, estan relacionados con la tecnologia, por lo cual

actualmente si asisten a lugar compartiran fotos, ubicacién, y comentarios de
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su percepcion de los productos y el ambiente por medios de sus redes
sociales. Esto daria como ventaja que otras personas se den por enteradas
de la existencia de Dulce Junio Café, y se interesen en ir a conocer el lugar,
ademas que también se daria el marketing llamado “de boca en boca”, que
este posee muchas ventajas para el negocio que no tiene tanto tiempo en el
comercio competidor.

- Se recomienda la creacion de una tarjeta de cliente frecuente, tanto
para clientes reales, como para clientes potenciales. En esta, se les puede
proporcionar una regalia en cierta cantidad de productos consumidos o se le
apliguen descuentos especiales, lo cual generara fidelidad, tanto de marca,
como recordatorio.

- Se recomienda darle un frescor y una imagen méas dinamica al uso de
las redes sociales, darles mas seguimiento y dar a conocer productos
nuevos, descuentos, etc.

- Se recomienda realizar una valoracion de los productos y su calidad,
ademdas de evaluar el servicio en general y que esas opiniones “pésimas” se
conviertan en un “excelente”. También se sugiere que cuando el cliente se
acerque a realizar el pago se incorpore alguna forma en la que este dé su
opinién, para asi buscar la mejora continua.

- Se recomienda estar realizando evaluaciones de los precios de la
competencia o de los lugares que brindan un servicio similar para ser justos
en el cobro de los productos sin afectar la utilidad ni la compra de la materia

prima, esto también con el fin de captar mas a los clientes monetariamente.
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- Es indispensable el buen uso de las redes sociales, ademas de
participar también en actividades gastronémicas.

- Se recomienda generar un analisis FODA de los principales
competidores y de si mismo, para analizar los resultados, para mejorar y
crear una estrategia de diferenciacion para obtener la fidelidad de los clientes

ya existentes y de los futuros también.
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Muestra del cuestionario aplicado a los clientes en el punto de venta

Dulce Junio Café

Estamos efectuando un estudio con fines educativos, con el objeto de conocer sus opiniones
acerca de la empresa, y asi poder mejorar la calidad y el servicio que ofrece Dulce Junior
Café.

1. Género

Femenino

w

Masculino

Edad
18 a 25 afios
26 a 32 afios

39 a 45 afos

O o w>»ND

De 45 afios a mas

w

Lugar de residencia:

Tiempo de conocer el negocio Dulce Junior Café.
1 a 3 meses
3 a 6 meses

7 a 10 meses

o0 w»

Més de 10 meses



mooOow>» o

o

mooOwz>» o

O 0w > N

OO0 w» o

Por cual o cuales razones visita el lugar Dulce Junior Café
Por recomendacion

Por un anuncio en redes sociales

Por alguna promocion

Por decisién propia

Por curiosidad de compra

Cada cuanto visita a Dulce Junior Café
Una o mas veces a la semana

Dos o tres veces al mes

Una vez al mes

Menos de una vez al mes

Nunca lo habia visitado

Cdmo clasifica la calidad de los productos de Dulce Junior Café
Buena

Mala

Regula

Pésima

Cudles son los productos preferidos por su persona, en este lugar:

Cbémo considera los precios de los productos de Dulce Junior Café
Accesibles

Muy caros

Estandar

Econdmicos

132
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10. Ha escuchado o le han mencionado sobre la publicidad de Dulce Junio
Café

A. No

B. Si

10.1Si ha escuchado publicidad de Dulce Junio por cual medio ha sido, favor

macar las opciones

Por medio de Amigos o familiares
Por medio Radio

Por medio de TV

Por medio de Redes sociales

Por medio de Internet

Por medio de revistas y prensa

. Otro:

G Mmoo w >

11.Cbémo considera el ambiente del negocio
A. Agradable

B. Desagradable

C. Comodo
D

. Pésimo

12.Cual es su consideracién con respecto a la calidad del servicio en escala de

1 a5, donde uno es 1 excelente y 5 es pésimo

(1 ()2 ()3 ()4 ()5

13. Le gustaria recibir informacién sobre promociones y ofertas de Dulce Junior
Café
A. No

B. Si, Por favor mencione por cual medio le gustaria recibir la informacion:
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14.Conoce algun lugar donde proporcionen los mismos productos y servicios,

si conoce alguno por favor mencionelo:

15. Recomendaria este lugar a otras personas
A. No
B. Si

16. Qué le parece el nombre del negocio:

17. Algan comentario adicional que nos ayude a mejorar y a que nos conozcan
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Entrevista a profundidad aplicada

Se le realiza una serie de preguntas al duefio de Dulce Junio Café, Mauricio
Zuiiga, con el fin de recopilar informacion que nos permita crear estrategias y un
plan de marketing adecuado para crear la lealtad de marca en los clientes que

asisten al punto de venta.

A continuacién, se presentan las preguntas realizadas:

1. Podria indicar por favor, ¢segun su consideracién cual es el perfil del
consumidor que visita comunmente su punto de venta?

2. ¢Como considera su persona la calidad de los productos?

3. De los productos que comercializa, ¢cuales son los mas demandados por
sus consumidores reales?

4. En cuanto a mercadeo, ¢,cOmo se da a conocer Dulce Junio Café?

5. ¢Qué tipo de publicidad piensa que se adecua mas a su negocio?

6. ¢Posee estrategias de ofertas y promociones?

7. ¢Tiene conocimiento de cual es su competencia mas fuerte y cercana?

8. ¢Cuales son las herramientas de marketing con las que cuenta Dulce Junio
Café actualmente?

9. ¢Cudles estrategias a utilizado para acaparar nuevos clientes a su punto de
venta?

10.En el tiempo que lleva en el mercado, ¢ha logrado la fidelidad de sus

consumidores reales?



Tablas presentes en el trabajo de investigacion

Tabla 1

‘ Género Femenino Masculino Total ‘
Género 92 48 140

% Género 66% 34% 100%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Tabla 2
26a32 De 45 o mas
afos afos
Hombre 28 16 3 1 48
Mujeres 59 18 11 4 92
% Edad 58% 33% 6% 2% 100
Hombre %
% Edad 64% 20% 12% 4% 100
Mujeres %
% Edad Total 62% 24% 10% 4% 100
%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Tabla 3

Alajuela 1 2 3 33% 67% 100%
Cartago 7 16 23 30% 70% 100%
Heredia 3 4 7 43% 57% 100%
Limon 1 1 100% 0% 100%
San José 36 70 106 34% 66% 100%
Total 48 92 140 34% 66% 100%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Tabla 4
Tiempo Hombres Mujeres % Hombres % Mujeres
1 a 3 meses 25 32 44% 56%
3 a 6 meses 11 23 32% 68%
7 a 10 meses 2 11 15% 85%
mas de 10 meses 10 26 28% 72%
Total 48 92 34% 66%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Tabla 5
Razones de visita Hombre Mujere % %
Hombres Mujeres
Decision propia o curiosidad de compra 26 49 35% 65%
Alguna promocidn 0 0 0% 0%
Anuncio en redes sociales 3 21 12,5% 87,5%
Recomendacion 19 22 46% 54%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Tabla 6

Hombres \ Mujeres % Hombres % Mujeres

Nunca lo ha visitado 28 34 45% 55%
Menos de una vez al mes 11 31 26% 74%
Una vez al mes 6 20 23% 77%
Una o mas veces a la semana 4 6 40% 60%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Tabla 7

\ Calidad Buena Mala Regular Pésima
Calidad 104 6 13 17

% Calidad | 74% 1% 9% 12%
Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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¢,Cuales son los productos preferidos por su persona, en este lugar?

Productos Hombres Mujeres Total, general
Almuerzo y postres 1

=

Almuerzos 1
Batido de Red Velvet 1
Batidos 1
Bebidas

Bebidas frias

Bebidas frias y postres
Café frio 6
Café chorreado
Café frio

Café frio y pies
Café Frios

Café caliente y empanada 1
Café frio y paninis 1
Café frio, almuerzos 1
Café frio, empanadas colombianas 1
Café caliente, postres y paninis 2
Café caliente, reposteria dulce 1
Cafés frios 1 2
Capuchino 1
Capuchino, mokachino 1
Crepa 3
Crepa de pollo y fresa con Nutella
Crepas

Crepas, café frio, pies

Dulces

El café caliente

El chocolate frio

El chocolate de menta frio

El choconeo

El Pie, la empanada y el café frio
El té caliente 1
Empanadas colombianas 1
Empanas y refrescos 1
Frappe 1
Los almuerzos 1
Los cafés calientes 1
Los cafés frios 1 1

RiR ok, Wik k|
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Los cafés frios y los pies

Los cafés frios y postres

Los Pies

Los pies y las empanadas colombianas

Los salados

Macarones

Marto Café

Panini

Panini capresse

Panini, postres

Paninis

R RRrRRP RRP R

Pastel de chocolate

Pie de Caramelo

Pie de limoén

Pies

w

Pies y cafés

Pies y el café

Pies y queques

Pies, café frio

Postre

Postres

(0, MR (I N Y

Queque de chocolate y Nutella

Queques

Red Velvet

Reposteria

Reposteria salada

Setiembre café

Smoothies

Smoothie

Smoothies

Té chai

Té chai frio

Té chai y los smoothies

Té fusion de frutas

Todos
Total, general

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

37

73
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Tabla 9

Precio 83 15

Precios Accesibles Muy Caros Estandar

42

0

Econdmicos

% Precio 59% 11%

30%

0%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Tabla 10.1
Medios Amigos y TV Redes Interne  Revistasy
familiares sociales t prensa
Respuestas 25 0 42 6 0
% 34% 0 58% 8% 0%
Respuestas %

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Tabla 11

\ Ambiente Agradable Desagradable Cémodo Pésimo \
Ambiente del negocio 115 0 25 0
% Ambiente del negocio 82% 0% 18% 0%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

Tabla 12

‘ Calidad de servicio 5 4 3 2 1 \
Clasificacion 21 22 | 12 | 30 55
% Clasificacion 15% | 16% | 9% | 21% | 39%

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Cuenta de Medio de Genero

comunicacion

Correo electronico 9 18 27
Mensaje de texto 2 6 8
Redes sociales 11 22 33
WhatsApp 3 3
Total, general 22 49 71

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos

\ Tabla 14 Hombre Mujer Total
Café miel 8 23 31
Spoon 3 7 10
Entre Nous 1 3 4
Bread House 1 2 3
Aroma y Sabor 2 2
Mucapan 2 2
Creperia 95 grados 1 1
Giacomin 1 1
Café patria 1 1
Café garaje 1 1
Café Jardin 1 1
Pie Factory 1 1
Starbucks 1 1
Café rojo 1 1
The wistz 1 1
Café Sofia 1 1
Ciclo roto 1 1

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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\ Cuenta de Respuesta

Respuestas Femenino Masculino Total, general
Bueno 10 7 17
Bonito 14

Bien

Excelente
Interesante
Original

Lindo

Llamativo
Apropiado
Creativo
Agradable
Adecuado
Diferente

Me gusta
Acogedor
Normal

Acorde al lugar
Regular

Cool

Hermoso
Demasiado chiva
Un poco extraio
Perfecto

Vacilon 1
No me gusta 1
Acertado 1
Antojable 1
Innovador 1
Encantador 1
Chuzo 1
No me encanta 1
Justo 1
No pegagozo 1
Atrayente 1
Origial 1
Acorde 1
Pegaso 1
Curioso 1
Recordable 1
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Memorable 1 1
Tierno 1 1
Muy peculiar 1 1
Afinado 1 1
Muy raro 1 1
Indiferente 1 1
Total, general 80 47 127

Fuente: Investigacion elaborada por Katherine Cedefio Campos
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Menu de graficos presentes en la investigacion realizada

e Grafico 1: Género de la muestra encuestada

e Grafico 2: Edad de los encuestados

e Gréfico 3: Lugar de residencia

e Gréfico 4: Tiempo de conocer el negocio Dulce Junio Café

e Grafico 5: Por cual o cuales razones visita el lugar Dulce Junio Café

e Grafico 6: Cada cuanto visita Dulce Junio Café

e Gréfico 7: ¢Como clasifica la calidad de los productos de Dulce Junio Café?

e Gréfico 9: ¢ Como considera los precios de Dulce Junio Café?

e Gréfico 10: ¢ Ha escuchado o le han mencionado sobre la publicidad de Dulce
Junio Café?

e Gréfico 10.1: Opciones marcadas por las personas que respondieron que Si
a la pregunta 10.

e Gréfico 11: ¢ Como considera el ambiente del negocio?

e Grafico 12: ¢, Cual es la consideracion con respecto a la calidad del servicio
en escala del 1 al 5?

e Grafico 13: ¢ Le gustaria recibir informacioén sobre promociones y ofertas de
Dulce Junio Café?

e Grafico 13.1: Medios por el cudl recibiria la informacion

e Grafico 14: Lugares donde proporcionen los mismos productos y servicios

e Grafico 15: ¢ Recomendaria este lugar a otras personas?



