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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes del problema

En Costa Rica se ha implantado una cultura con componentes tipicos como
comida, trajes y tradiciones de origen Guanacasteco, caracteristicas que también
se comparten con otros paises de Centroamérica, sin embargo, se ha dejado
completamente de lado la cultura, tradiciones y gastronomia aborigen.

Crear un programa de comunicacion digital es importante para crear un canal mas
cercano con la poblacién. “Pero Internet, con todo su potencial, no es el Unico
actor de la nueva estrategia de marketing interactivo, dispositivos como el
teléfono movil, se muestran como canales innovadores en la convergencia de
Internet” (Aldana, 2014, pag. 13).

Esta investigacion pretende medir la percepcion por medio de entrevistas y un
acercamiento al cliente sobre este tipo de culturas y que tanto conocimiento
tienen de las mismas, de esta manera se tendrd una base para determinar por
gué no se ha incluido de manera mas activa este sector cultural en la vida de los
costarricenses. Para esto, se debe disefiar un asertivo método de comunicacion
con el cliente, “Una campafia debe ser bien disefiada, muy llamativa para atraer al
visitante y motivarle a que sea el protagonista de forma voluntaria en compartir el
contenido de fotos, videos, juegos con los amigos” (Salazar, 2014, pag. 20).
Mediante un adecuado uso de la mezcla de mercadeo se pueden cumplir los
objetivos propuestos con éxito, Las estrategias de marketing son muy

importantes, ya que por medio de dichas estrategias podemos formular objetivos
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que deseamos alcanzar, sean estos a corto, medio y largo plazo, es por ellos que
las estrategias dependen mucho de la orientacion que se desea alcanzar” (Ardila,

2015, pag. 24).
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1.1.2 Problematizacion del problema

La problematizacion se define como el proceso de definir, en una pregunta, el
tema de investigacion. Se deben tomar todas las variables, los involucrados y las
caracteristicas del tema en forma de pregunta para posteriormente desarrollar y
enfocar la investigacion en esa pregunta.

Es fundamental iniciar una investigacion con la problematizacion, ya que esta
guiara el proceso hasta llegar a la solucion del problema. “La accion de formular y
evaluar propuestas de problemas de investigacion, para determinar las preguntas
que han de orientar el proceso de conocimiento, denominaremos
problematizacion, la cual constituye una tarea basica para el adecuado desarrollo
del proceso de investigacion” (Gacia Cordoba & Garcia Cordoba, 2015, pag. 14).
¢,Como influye la falta de informacién acerca de la gastronomia autoctona de

Costa Rica, en la percepcion del menu del restaurante Luna Roja?
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1.1.3 Justificacion del problema

La gastronomia autdctona de Costa Rica, se ha caracterizado por una serie de
platillos denominados tipicos costarricenses, sin embargo, estos platos se pueden
encontrar a lo largo de paises de Latino América, no es de extrafiar que existan
los mismos platillos en otros paises con diferentes nombres o pequefia
variaciones. No obstante, desde hace muchos afios se ha dejado de lado la
verdadera cocina autéctona del pais, los platillos de las poblaciones aborigenes
son poco conocidas por la sociedad moderna, es necesario exponer la verdadera
gastronomia nacional a la poblacion costarricense. “En el recorrido culinario de
los ultimos cien afios fue posible identificar la riqueza de productos alimenticios y
su elaboracién y develar algunos que parecian escondidos por las nubes del
tiempo y por la disminucién o desapariciéon de algunos ingredientes” (Garro
Valverde, 2012, pag. 27).

En Costa Rica se cuentan con ocho principales poblaciones indigenas, las
cuales residen lejos de la gran zona metropolitana y se concentran en pequefas
poblaciones a lo largo y ancho del pais, y si bien el gobierno e instituciones
publicas y privadas se han encargado de velar por el bienestar de estas
poblaciones, el trabajo de rescate cultural es una situacion a la cual se le deberia
prestar mas atencion.

Restaurante Luna Roja, en colaboraciéon con Leila Garro, ha creado un menu
gastronomico con técnicas e ingredientes de origen Boruca, para facilitar a la
poblacion de las areas urbanas la oportunidad de probar estos platillos, sin

embargo, han notado una resistencia por parte de los clientes a probar estas
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opciones por desconocimiento o mitos acerca de los métodos de alimentacién de
los aborigenes. A pesar de que todos los productos son elaborados de manera
gourmet, bajo estrictos estdndares de higiene y calidad, las personas no se
animan a probarlos.

Es preciso informar, mediante una asertiva estrategia de mercadeo a los
potenciales y ya existentes, clientes acerca de los nuevos productos que el
restaurante pretende introducir en su menu y eliminar las dudas o mitos que
exista alrededor de este tema. Con el fin de acercar a la poblacion a esta cultura y
su gastronomia, es importante mantener informada a la poblacion sobre la

existencia de esta oportunidad.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA Y LA PREGUNTA

El problema de una investigacion define el entorno en el que se va a desarrollar la
investigacion. Cuando se define un adecuado problema por investigar, influye
directamente en la calidad de las respuestas que se obtendran luego de la
investigacion. Sampieri (2014) afirma “plantear el problema no es sino afinar y
estructurar méas formalmente la idea de investigacion” (pag.36).

El planteamiento del problema debe dar una idea al lector de qué trata la
investigacion y que en qué temas se basa, donde se va a realizar y en qué
periodo de tiempo “se deben exponer todos los elementos que permitan, a quien
lo lea, tener una idea clara del rumbo que tomara el proyecto de investigacion”

(Venegas, Paredes Hernandez, & Arteaga Pérez, 2015, pag. 16).

Plan de comunicacion para el restaurante Luna Roja para la introduccion y
promocién de un menu autdctono Boruca, en el sector de Barrio Escalante, San

Pedro, en el primer semestre del 2018.

¢,Como la falta de informacion y percepcidon de cultura aborigen influyen en
la aversion a la disponibilidad de probar un menu autéctono costarricense

en el restaurante Luna Roja?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

El objetivo general de una investigacion expresa el propdsito de la misma, es
decir, el fin Ultimo de la investigacion. Sampieri (2014) afirma que “Los objetivos
de investigacion sefialan a lo que se aspira en la investigacion y deben
expresarse con claridad, pues son las guias del estudio” (pag.37).

Lo objetivos deben cumplir ciertas caracteristicas para que sean viables, “Deben
expresarse con claridad, ser especificos y medibles, apropiados y realistas, es
decir, susceptibles a (sic) alcanzarse” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio, 2014)

A grandes rasgos, identifica, sin entrar en mucho detalle, lo que se pretende
estudiar. Debe responder a las preguntas qué quiero hacer en la investigacion,
gué busco conocer y adonde quiero llegar. “Evidentemente, los objetivos que se
especifiquen deben ser congruentes entre si” (Sampieri & Et al., 2014, pag. 37).

Desarrollar un plan de comunicacion para el restaurante Luna Roja para

la introduccion y promocion de un menu autéctono Boruca.
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1.3.2 Objetivos especificos

Una vez que se han planteado los objeticos generales que guiaran la
investigacion, se deben determinar los objetivos especificos los cuales ratifican
mas especificamente la direccion de la investigacion, es decir sefiala las metas a
las que se quiere llegar pero sin el cobmo y sin métricas. “El objetivo general da
origen a objetivos especificos que indican que se pretende realizar en cada una
de las etapas de investigacion” (Venegas, Paredes Hernandez, & Arteaga Pérez,
2015, pag. 17).

Estos objetivos le facilitan al investigador saber qué hacer para llegar a
alcanzar el objetivo principal, “Los objetivos especificos de un proyecto facilitan el
cumplimiento del objetivo general, mediante la determinacion de estadios, o la
precisién y cumplimiento de los aspectos necesarios del proceso” (Rojas, 2016).
Los objetivos nacen del planteamiento del problema y deben responder preguntas
como el qué se quiere saber y con qué objetivo se realiza la investigacion. “un
objetivo bien formulado es aquel que logra transmitir lo que intenta realizar e
investigador, es decir, lo que pretende obtener como resultado” (Venegas & et al.
, 2015, pag. 17)

1. Conocer la perspectiva del consumidor sobre de la gastronomia Boruca.

2. Analizar a nivel interno las fortalezas y debilidades de la empresa, y las

oportunidades y amenazas en el &mbito externo.

3. Conocer la competencia a la que se enfrenta Luna Roja con su mend.

4. Plantear una propuesta de mejoras y comunicacion tanto para el menu

Boruca, como para el restaurante.
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1.4 ALCANCES Y LIMITES DEL PROBLEMA
1.4.1 Alcances
El alcance de esta investigacion es explicativo, ya que se quiere determinar las
causas del fendmeno de aversion a la comida autéctona aborigen costarricense y,
mediante los resultados obtenidos, se pretende generar un sentido de
entendimiento y las causas de la falta de informacion acerca del tema por parte
del mercado meta del restaurante Luna Roja.

La investigacién abarca a la empresa restaurante Luna Roja ubicado en San
Pedro, el cual ha implementado un menu de productos autdctonos costarricenses
y ha involucrado investigacién de campo en zonas de reservas indigenas y zonas

rurales.
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1.4.2 Limitaciones

La presente investigacion se inicia con una muestra de 100 personas, las cuales
son clientes del restaurante y personas que encajan en el perfil del mercado meta
al cual quiere llegar la empresa. Sin embargo, se pueden presentar limitaciones
como sesgo por falta de conocimiento del tema, evasion de preguntas y dificil
acceso a los clientes dentro del restaurante, ya que puede resultar inconveniente

realizar la investigacion mientras hacen uso del restaurante.
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2.1 CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Antecedentes de la organizacion Luz de luna

Si bien el trabajo de investigacidon sera realizado en el restaurante Luna Roja, es
preciso informar que nacio inicialmente como El hotel tipo boutique Luz de Luna,
la cual describen como “Casa historica convertida en un tributo a la cultura
precolombina” (Luz de luna, 2017).

Hotel Boutique Luz de Luna esta localizado en el Paseo Gastronémico la Luz
en el sector de Barrio Escalante. Ofrecen servicios tanto de hotel, restaurante y
café.

Toda la organizacion esta centrada en una tematica precolombina autéctona
de Costa Rica, rindiendo asi un respetuoso homenaje a la cultura indigena, su
filosofia e ideologia. “Dat — Tebej significa Luz de Luna en Brunca, lenguaje nativo
del grupo indigena Boruca originario de la zona sur de Costa Rica.” (Luz de luna,
2017)

La empresa trabaja arduamente en armonizar sus operaciones con el
concepto de respeto por la naturaleza que inculcan los aborigenes a su cultura,
por ejemplo, utilizan en la medida de lo posible luz y ventilacion natural, evitando
asi el uso irracional de aires acondicionados y gastos de electricidad
innecesarios. Por otro lado también utilizan agua caliente por medio de paneles
solares, productos de higiene y limpieza biodegradables y sistema de reciclaje de
desechos. “Es importante destacar que el Hotel apoya al productor y mano de
obra nacional, con la contratacion de personal y proveedores nacionales,

generando apoyo a la economia nacional” (Luz de luna, 2017). Todos los
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espacios de hotel, restaurante y café son accesibles para personas con
discapacidad y cumplen completamente la legislacion laboral de Costa Rica,
creando asi un ambiente seguro, amigable y legal con sus empleados.

Todo el hotel, restaurante y café estan ambientados con teméticas de
decoracion precolombina, se hace énfasis en la presencias de representaciones
de monos, tortugas, serpientes emplumadas e iguanas. “La recepcion esta
representada por el buho acompafiado de la luna, elementos presentes en
rituales y en la cosmovision indigena.” (Luz de luna, 2017).

El restaurante Luna roja forma parte de la empresa Luz de luna, ya que es el
restaurante perteneciente al hotel y se encuentran en la misma localidad. “El
restaurante ofrece una variedad de platillos con identidad regional, tradicional y de
innovaciéon. Esto como parte de la filosofia de incentivar el consumo de nuestros
productos, con proveedores locales y de alta calidad, renovando la identidad

costarricense por medio de creativos platillos” (Luz de luna, 2017).
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2.1.3 Antecedentes del libro Saberes y sabores de Boruca

Gran parte de la investigacibn se basa en las costumbres y tradiciones
aborigenes y en la manera en que poco a poco se educa a los costarricenses
acerca de esta cultura que se ha perdido a los largo de los afios. Su autora Leila
Garro, se ha dedicado a la investigacion y documentacion de esta seccion de la
poblacion indigena y su gastronomia.

La Doctora Leila Garro Valverde, nacida en San José en el afio 1943, se ha
desarrollado en diferentes ramas laborales como la enfermeria obstétrica de la
Escuela de Enfermeria de Costa Rica, pero también es Licenciada en salud de la
mujer y perinatologia de la Universidad de Costa Rica.

Sus inicios en la cultura Boruca nacieron cuando contrajo matrimonio con el
lider indigena José Carlos Morales y ha sido cofundadora de la organizacion Kus
Kura S.C., en la que se impulsan trabajos del area de la nifiez y espiritualidad
aborigen.

Con el inicio de la presentacién de este libro Garro (2012) menciona “Con
placer he aceptado presentar esta obra que comienza a llenar un imperdonable
vacio en la recuperacion y preservacion del patrimonio culinario costarricense”
(pag.11). Ha llevado a cabo un trabajo de seleccion y clasificacion de
ingredientes, utensilios, productos, recetas y métodos de coccion referentes en
idioma autdctono Boruca.

Esta obra se finaliz6 gracias a la ayuda y contribucion de muchas personas y
empresas como el Programa de Becas Taller del Ministerio de cultura, Ford Motor

Company que con el premio otorgado a Garro impulsé a la profundizacion de la
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investigacién, al Centro Cultural de Espafia quien intervino con apoyo financiero
para la ediciéon y publicacién de este libro y a la Finca Educativa Kan Tan en
Boruca.

Un gran equipo de fotégrafos, especialistas en hongos de Costa Rica, maestros
de cultura, fil6logos y artesanos trabajaron junto con la autora para crear una obra
gue permite tener facil acceso al resto del mundo a la cultura aborigen. Garro,
(2012) también afirma “Un especial y profundo reconocimiento a las y los
inflormantes, quienes con amor y arraigo a su cultura, quisieros proyectarse a las
actuales y futuras genraciones a través (sic) de unos de los aspectos que mas

identifica a un pueblo: su propia comida” (pag. 20).
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2.2 CONTEXTO TEORICO.

2.2.1 Educacion cultural en escuelas y colegios

En Costa Rica, actualmente existen ocho grupos indigenas distribuidos de
diferente manera a lo largo y ancho del pais. Estos grupos son los Bribri,
Cabecar, Ngobes, Malékus, Teribes, Huetares y Chorotegas.

La zona Bribri es una de las mas grandes y conocidas a nivel nacional, “El
pueblo indigena Bribri habita cuatro territorios: Salitre, Cabagra y Kékdldi. Su
lengua es el Bribri y es hablado por el 54.7% de la poblacion, ademas de la
presencia de bilingtiismo con el manejo del espafiol” (Escuela de Ciencias de la
Comunicacion Colectiva , 2016). Es de los pueblos indigenas que mas tiene
relacion con el resto de los costarricenses, es decir que no estan muy aislados.

Los cabécares son uno de los grupos que mas conservan sSus rasgos
culturales y tradicionales, esto se debe a que estan menos expuestos al resto de
la poblacion costarricense. “Este pueblo se encuentra dividido en ocho reservas o
territorios: Chirripd, Tayni, Talamanca Cabécar, Telire, Bajo Chirrip6, Nairi
Awari,Ujarras y China Kicha. Sus habitantes, el 87.6 % de la poblacion, hablan la
lengua cabécar, en territorios como el Chirripé casi la totalidad de los pobladores,
un 96.7%” (Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva , 2016). Son
conocidos por su amplio conocimiento en medicina tradicional y tienen un fuerte
arraigo con la espiritualidad y sus deidades.

La poblacién Teribe proviene en su mayoria de la regién del caribe panamefio
quienes se mezclaron con la poblacién autdctona de Térraba. “Sus pobladores

habitan una Unica reserva, la Térraba. Su lengua es el teribe, un idioma
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practicamente en desuso, aunque sus miembros hacen esfuerzos por
revitalizarla” (Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva , 2016).

Seguidamente se encuentran los Brunca o Boruca, ubicados en la poblacion
de Buenos Aires de Puntarenas. “Este pueblo son los que mayor impacto de
desarticulaciéon territorial han sufrido. La presencia de 6rdenes religiosas, la
ganaderia y la construccién de la carretera Interamericana sur, posteriormente,
fueron detonantes de su proceso de pérdida cultural y de espacio habitable”
(Consulta indigena, 2017). Esta region es principalmente conocida por la
confeccion de mascaras artesanales para la celebracion del juego de los diablitos,
“Por muchos afios, tanto la fiesta, como la tradicion artesanal de confeccionar las
mascaras para usar en dicha celebracién, no fueron practicadas por sus
miembros. Con el resurgimiento de la elaboracién de la mascara y sus nuevas
interpretaciones, la cual ademas es comercializada con gran éxito, la fiesta se ve
revitalizada.” (Escuela de Ciencias de la Comunicacién Colectiva , 2016).

Existe una poblacion indigena que fue identificados como costarricenses hace
pocos afios, ya que en 1990 se les otorga dicha nacionalidad. Habitan los
sectores de Montezuma, Osa, Coto Brus, Burica, y Altos de San Antonio. “Las
mujeres ngobe se caracterizan por el uso de vestidos con coloridas
combinaciones que usan diariamente. Ademas, su cultura se manifiesta a través
(sic) de artesania como bolsos, chaquiras y pinturas sobre corteza de mastate.”
(Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva , 2016).

Los Maleku también conocido como Guatuso, se ubica en el canton de

Guatuso, pero, sus antecesores se expandieron por el cantén de San Carlos y los
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Chiles. Sus pobladores no fueron sometidos durante la época de la colonizacion,
por lo que sostuvieron una fuerte cultura hasta finales de siglo XX. Siguen
manteniendo sus costumbres y tradiciones “continlan enterrando a sus muertos,
en un area de las viviendas, pues en la cosmovision maleku, los espiritus siguen
influyéndoles benéficamente” (Consulta indigena, 2017). Entre sus actividades
econdémicas se encuentras la prestacion de servicios turisticos, cultivo de yuca y
frijoles y ventas de alimentos tradicionales y artesanias.

La poblacion chorotega fue una de las poblaciones que mas sufrid
consecuencias de la colonizacion espafiola, hasta el punto que casi llegan al
exterminio. Por otro lado, los huetares fueron el grupo mas numeroso que existia
en Costa Rica antes de la colonizacion “Se encontraban en el Valle Central y
litoral Pacifico, entre lo que hoy es Chomes y Parrita. Sus habitantes ocupan en la
actualidad dos territorios indigenas, el de Quitirrisi y el de Zapatén” (Escuela de
Ciencias de la Comunicacién Colectiva , 2016).

Gran parte del problema de la pérdida de identidad nacional con los indigenas,
se debe a la falta de informacion y educacién cultural en escuelas y colegios. Si
bien el programa de estudio social y civico incluye temas de reconocimiento de
territorios indigenas no profundiza en sus costumbres y tradiciones, por lo que se
limitan a ensefiar brevemente el nombre de cada poblacion aborigen y donde se

encuentran.
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2.2.2 Accesibilidad a la informacion de la cultura aborigen

En Costa Rica, el acceso a la informacién sobre culturas aborigenes es accesible
para aquellas personas que buscan la informacion y se interesan por aprender de
esta materia, sin embargo, no son datos que se impartan de manera obligatoria en

escuelas y colegios como parte de las guias de estudio de los estudiantes.

Un ejemplo claro de esto, es que en el programa de estudios para la educaciéon
diversificada para lll ciclo, publicado por el Ministerio de Educacion Publica
(M.E.P), se ahonda en el tema de colonizacién, impactos econémicos Yy
demograficos del mismo, pero no se profundiza en lo que habia antes de la
conquista en Costa Rica, si no, que se repasa muy por encima el nombre y
ubicacion geografica de las zonas aborigenes. Se pasa por alto el idioma,
costumbres y tradiciones, gastronomia, legados culturales, entre muchas cosas
mas, que educarian a la poblacién acerca de la importancia de darles a estos
grupos una mejor posicion en la sociedad. “La o el (sic) docente realiza una
presentacion audiovisual que desarrolle el concepto de conquista y los factores
gue llevaron a la debacle demografica de las civilizaciones originarias de América

y Costa Rica” (Ministerio Educacion Publica, 2016, pag. 129).

Sin embargo, gran cantidad de documentacién como articulos, paginas web,
foros, blogs, libros e investigaciones, se han dedicado al estudio y registro de las
caracteristicas de las poblaciones indigenas que existen en Costa Rica. Estos
equipos de trabajo se han esforzado por exponer esta cultura a los costarricenses

de la sociedad moderna. La doctora Maria Eugenia Bozzoli Vargas en el prélogo
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del libro Sabores y Saberes de Boruca “este libro es un aporte al conocimiento de
las practicas alimentarias tradicionales en wuna comunicada indigena,
metodolégicamente revela una investigacion de campo exhaustiva y sistematica
del tema, que ensancha el saber sobre posibilidades alimenticias olvidadas,

desconocidas pero aun rescatables” (Garro Valverde, 2012, pag. 13).

Paginas web como 8 pueblos indigenas, creada por un grupo de estudiantes
del curso de Andlisis de la Realidad Periodistica de la escuela de ciencias de la
comunicacién colectiva de la Universidad de Costa Rica, impartido por Lorna
Chacon, han contribuido a digitalizar la informacién y problematizacion de este
sector de la poblacién para que las personas interesadas en el tema tengan un
acceso facil a ella. Temas como desconocimiento de la cultura, ley indigena,
cultura, educaciéon, mujer aborigen, pobreza, empleo y salud, son los principales
de la pagina. “En Costa Rica, a pesar de contar con ocho grupos indigenas
distribuidos en 24 territorios distintos, las personas no indigenas parecen conocer
muy poco sobre la existencia y particularidades sociales y culturales que definen a
los pueblos originarios del territorio nacional” (Escuela de Ciencias de la

Comunicacion Colectiva , 2016).
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2.2.3 Proyectos de inclusion de la gastronomia autéctona costarricense en
la provincia de San José, sector San Pedro.

Como se ha mencionado antes, existen proyectos de inclusién cultural aborigen,
la mayoria tienen un enfoque en la problematizacion y exclusion que sufren por
parte del gobierno y de la sociedad. Sin embargo, son pocos los trabajos
enfocados exclusivamente en el rescate y exposicion de la verdadera
gastronomia autdctona costarricense.

En el sector de San Pedro de San José, no se encuentra ningln proyecto
similar al del restaurante Luna Roja. Se ha popularizado el lugar Paseo
Gastrondmico La Luz en el sector de Barrio Escalante, en donde est4 ubicado
especificamente el restaurante, sin embargo, ninguno de los restaurantes vecinos
de la empresa se enfoca en el mismo estilo de gastronomia.

El Paseo Gastrondmico La Luz se ubica en barrio Escalante, el periddico La
Nacion (2015) menciona “se ha consolidado como un espacio cercano al centro
de San José, que ofrece toda una experiencia gastronémica y donde la gente
puede visitar diferentes conceptos, sin miedo o inseguridad, y en armonia con los
vecinos”. Esta zona posee alrededor de veinte locales comerciales gastronomicos
de los cuales combina restaurantes, bares y cafeterias. Es llamado de esta
manera en honor a la muy conocida pulperia La Luz, que durante muchos afos
ha sido punto de referencia para dar direcciones en el sector de San Pedro. (La

Nacion, 2015)
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2.2.4 Inclusién del proyecto de platillos autéctonos en el restaurante Luna
Roja.

Luna Roja ha sido la pionera encargada de exponer ante la poblacion
costarricense y poner a disposicion opciones de platillos aborigenes. Crear una
experiencia de probar algo nuevo y verdaderamente autdéctono para acercar mas
a la poblacién acerca de este tipo de gastronomia, es el fin principal de esta
empresa.

Mediante un proceso de negociacion, con los pueblos indigenas, de respecto y
autorizacion del uso de recetas, métodos, ingrediente y filosofia, han logrado
incluir en el restaurante platillos nuevos e innovadores.

Si bien el mercado meta principal de este lugar son los turistas que buscan
una experiencia cultural completa, también busca educar a la poblacion
costarricense sobre la gastronomia de su propio pais, es decir, procuran una
transformacion cultural en donde se le dé, a estos pueblos el lugar que merecen.
Es una cocina enfocada en cocina de autor, étnica, criolla y tradicional en donde
se combinan sabores del Caribe y del Pacifico.

El restaurante se ha puesto a la labor de realizar un amplio trabajo de
desarrollo e investigacion de cada pueblo aborigen al que visita. El equipo se
traslada hasta cada comunidad recolecta la informacioén de la manera mas directa
y amplia posible, evitando asi intermediarios que puedan afectar y debilitar la
informacion recibida, al mismo tiempo, viven como experiencia propia lo que vive

cada comunidad.
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2.2.5 Capacidad de innovacion y diferenciaciéon de la empresa por ser
pionera en el area de la gastronomia aborigen.

En Costa Rica existen gran cantidad de restaurantes que publicitan vender
comida tipica costarricense, comida tradicional y autéctona, sin embargo, al
revisar el menu y la variedad de platillos que ofrecen, se corrobora la sospecha de
gue no es comida verdaderamente del pais, si no, que con el paso del tiempo
platilos que comunmente se encuentran a lo largo de Centroamérica, se han
adoptado como comida tipica costarricense.

Esto se ve principalmente reflejado en el hecho que la comida conocida
comunmente como tipica, es una mezcla de productos aclimatados, es decir,
traidos después de la conquista y producto autoctonos, es decir, productos que ya
estaba en el pais desde antes de la colonizacion.

Se conocen como principales productos autéctonos el maiz, frijoles, chile
dulce, cacao, guayaba, chayote, papa. yuca, palmito, miel y pejibaye. entre los
productos aclimatados a Costa Rica se pueden mencionar el arroz, trigo, menta,
ajo, cerdo, canela, pifia y gallinas.

Por ejemplo, uno de los platillos mas conocidos en el pais es el casado, “Por
décadas, el casado ha sido un plato fundamental en la dieta de los costarricenses
y es el responsable de llenar de energia a los hombres y mujeres que construyen
este pais” (Gonzéalez V., 2012). Sin embargo, su composicién de arroz, frijoles,
picadillos, carne, platano maduro y una carne es en su mayoria de productos no
autoctonos de Costa Rica.

En contraste, un platillo de origen boruca llama Toétcua se puede llamar como

realmente autdctono costarricense. “Es un hongo blanco parduzco. Nace en los
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arboles de yémca o espavel y en arboles o troncos quemados” (Garro Valverde,
2012, pag. 73). La receta consiste en recolectar los hongos y cocinarlos envueltos
en hojas de platano, luego se muelen y se comen con sopa o con tortillas.

Ahora bien, es importante resaltar que a lo largo de los afios, después de la
colonizacion la gran mayoria de pueblos aborigenes han hecho mezclas de
productos climatizados con autdoctonos y han creados recetas originarias
aborigenes pero mestizas. Es dificil aislar a todas las poblaciones de los
productos climatizados disponibles, pero no han dejado atras sus productos

autoctonos.



34

2.2.6 Mercadeo.
2.2.6.1 Entorno del mercadeo

En un mundo tan cambiante como lo es la sociedad actual, las funciones y
estrategias del mercadeo deben ser dinamicas y adaptables a los diferentes
entornos a los que se puede enfrentar. Dia a dia surgen y desaparecen factores
gue afectan a los negocios, algunas faciles de controlar y usar para beneficio de la
empresa, pero otras que se salen del control de la organizacion, las cuales deben
contemplarse para un adecuado manejo mercadologico. “El entorno de marketing
de una compaiiia consiste en los participantes y las fuerzas externas al marketing
que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener
relaciones exitosas con los clientes meta.” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 64).

El entorno del mercado le sirve de territorio por explorar para los gerentes, es
necesario que ellos identifiquen las posibles amenazas, tendencias Yy
oportunidades que se manifiestan en el area en donde se desarrollan. Esto les
permitirds ser mas competitivos y objetivos a la hora de crear estrategias para
alcanzar el publico meta de manera mas eficaz y eficiente.

Para facilitar la identificacion de estos sectores, el entrono se divide en dos
partes, el micro entorno, que es donde se encuentran los participantes cercanos a
la empresa, los cuales afectan de manera directa la manera de relacionarse con
sus clientes, competidores, publico y proveedores. Por otro lado, se encuentra el
macro entono que son aquellos factores que se encuentran fuera del alcance del
manejo de la empresa, por ejemplo, gobierno, economia, demografia fuerzas

naturales cultura y politica.
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a) Micro entorno: Conocido también como entorno de accion directa, son

todos los aspectos que estdn permanentemente en la empresa y que

influyen en sus operaciones diarias y en el alcance de sus objetivos y

resultados. “esta formado por las fuerzas cercanas a la compafia que

influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa,

los mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los

competidores y sus publicos” (Barrios Rosas, 2011).

La empresa: La empresa debe funcionar como una unidad con todos
sus departamentos para realizar una estrategia 6éptima que involucre
estratégicamente todas las areas de la compaifiia.

En el caso del restaurante Luna Roja, los departamentos de
administracion y cocina deben trabajar en conjunto para direccionar
sus objetivos hacia un mismo punto, tanto el sector de cocina como
el sector de administracion deben estar en constante comunicacion
para que todo esté en buenas condiciones a la hora de cada servicio.
Proveedores: “con quienes se mantiene cierto poder de negociacién
a la hora de determinar precios, modos de envio de mercancia,
calidades y otras variables que inciden en el proceso de relacion con
los mismos” (Torreblanca, 2014).

En la industria de alimentos y bebidas, una buena relacién y
organizacion con los proveedores es fundamental para el 6ptimo
funcionamiento del restaurante, entre mas responsables y de mejor

calidad sean los proveedores, mejor servicio se le podra brindar al
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cliente y se obtendran mejores platillos. Es decir, en restaurantes, los
proveedores son parte del pilar fundamental del éxito o fracaso del
menda.

Competidores: Se trata de todas aquellas empresas que ofrezcan un
producto igual o similar a otra empresa, o bien que ofrezca satisfacer
la misma necesidad. “El concepto de marketing establece que, para
tener éxito, una compafiia debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a
sus clientes que sus competidores” (Kotler & Armstrong, 2012).

En Costa Rica, la gastronomia autéctona costarricense esta poco
desarrollada, por lo que no tiene competidores directos que ofrezcan
el mismo producto. Sin embargo, la mayor competencia a la que se
enfrenta el restaurante Luna Roja es a la indirecta, ya que muchas
personas acuden a los restaurantes de comida tipica a la hora de
guerer probar comida autoctona.

Pulblico: Se refiere a un grupo de personas y organizaciones que
comparten un interés comun en la habilidad de la compafiia para
alcanzar sus objetivos.

e Financiero: Obtencion de fondos y recursos econémicos para
el funcionamiento de la empresa. En el caso de la compafiia
en estudio, los fondos inicialmente fueron obtenidos mediante
un préstamo bancario, sin embargo ahora, los fondos para el
manejo del restaurante vienen de las ganancias del mismo y

del hotel Luz de Luna.



37

e Gobierno: La empresa debe informarse acerca de los
proyectos del gobierno y cémo influyen estos en la compafiia,
politicas nuevas, tratados nuevos 0 nuevas leyes de
seguridad, pueden afectar en gran medida al desempeio de
la misma.

e Locales: Se refiere al entorno fisico cercano a la empresa, es
decir, el vecindario o localidad en la que se encuentra
ubicada. En San Pedro, en el sector de Barrio Escalante, se
ha creado una gran comunidad gastrondmica que juntas
trabajan por el desarrollo y bienestar de la zona, por lo tanto,
Luna Roja ha formado parte directamente de este comité para
el beneficio de los demas restaurantes y el propio. Este comité
se encarga de mercadear el Paseo Gastronémico de La Luz
mediante eventos, organiza la convivencia entre empresas y
vela por el desarrollo de la zona.

e General: La imagen que tenga una empresa sobre sus
clientes y el publico general determinara el éxito de la misma.
Es necesario que las empresas cuiden su imagen y la
percepcion que tienen de ella, ya que esto resultara en
mejores resultados.

v. Clientes: Sin clientes, una empresa no dara resultados, por lo tanto,
es de vital importancia que cuiden muy bien de ellos. Son con

quienes la empresa establece negocios, por ello, deben mantener
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una saludable y sdlida relacion con la cartera de clientes; siempre es

la mejor opcioén.

b) Macro entorno: Todo lo que representa una oportunidad y amenaza para la

empresa pertenecen a los factores del macro entorno. Dichas fuerzas

influyen directamente al micro entorno.

Demografia: Son las caracteristicas sociales de la poblaciéon y como
se desenvuelve en un lapso determinado de tiempo. Involucra datos
como la edad, estado civil, etnia, trabajo, matrimonios, fallecimientos,
nacimientos, entre otros. La empresa de restaurantes tiene la gran
tarea de dirigirse al publico adecuado en cuanto a precios Yy
tendencias que ofrecen. En el caso de Luna Roja se dirige a un
sector de la poblacion con respecto a la edad e ingresos
econoémicos.

Estructura familiar: En los Ultimos afios la estructura familiar
tradicional ha sufrido grandes cambios en cuanto a la imagen de una
familia tradicional a la que la mayoria de personas estan
acostumbrados. “En Costa Rica, por ejemplo, de acuerdo con el
Tribunal Supremo de Elecciones (TSE), en 2007, aproximadamente
11 000 matrimonios terminaron en divorcio, lo cual representa un
incremento del 20% respecto a 2006. Incluso, de acuerdo con datos
del Instituto Nacional de Estadistica y Censos de Costa Rica (INEC)

el numero de personas entre 15 y 30 afios que decidieron vivir en
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union libre fue mayor que el nUmero de personas que se casaron en
2007” (Kotler & Armstrong, 2012).

Geografia: “en Costa Rica, considerada un destino atractivo para
propositos migratorios, la poblacién se ha incrementado 5.8% de
2005 a 2009, debido principalmente al alto nUmero de migraciones
gue recibe. La mayoria de ellos viene de Nicaragua, con un total de
261 000 en 2009, alrededor de 10 000 de Panamd, seguido del
mismo numero de ciudadanos estadounidenses” (Kotler &
Armstrong, 2012).

Estos cambios migratorios unidos al deseo de la mayoria de la
poblacién de trasladarse a vivir a areas metropolitanas, hacen que
las costumbres y habitos de compra y consumo sean diferentes, la
empresas deben captar los gustos y preferencias de estas areas y
explotarlas para su beneficio.

Economia: Son los factores econémicos que influyen en el poder de
adquisicion y gastos de los consumidores. Costa Rica consta con
una economia en desarrollo que apoya mucho a la industria
internacional y nacional. Luna Roja forma parte del mercado nacional
de emprendedurismo que busca abrir un mercado nuevo de
gastronomia costarricense.

Naturaleza: Todas la empresas, indiferentemente de la actividad que
realicen, van a depender en algin momento de los recursos

naturales, o se van a ver influenciados por las fuerzas de la
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naturaleza en algin momento. Existen razones para tomar en cuenta
como, la escasez de productos, logistica y transporte de producto a
la hora de plantear una estrategia de mercadeo.

Tecnologia: “Fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias, por lo que
crean nuevos productos y oportunidades de mercado” (Kotler &
Armstrong, 2012). Si bien en los dUltimos afios los avances
tecnolégicos han avanzado a grandes pasos, muchas de las
empresas no le han podido seguir el paso y se han quedado
rezagadas en el pasado. Si las empresas no se esfuerzan por
realizar tareas de investigacion y desarrollo de productos y servicios
nuevos, dejaran de ser competitivas y le daran su lugar a alguna
empresa que si pudo mantenerse al dia con la tecnologia. En cuanto
a las estrategias de mercadeo y comunicacién, es uso de
computadoras, celulares inteligentes y redes sociales son claves
fundamentales para mantener un contacto directo y efectivo con el
mercado meta, ademas, facilita la capacidad de recolectar
informacion acerca del publico que se quiere captar, y brinda un
panorama mas claro de los puntos por mejorar en la empresa.
Gobierno y politicas: “Las decisiones de marketing reciben una
influencia significativa de la situacion en el entorno politico. El
entorno politico consiste en leyes, instituciones gubernamentales y

grupos de presion que influyen en diferentes organizaciones e
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individuos en una determinada sociedad y los limitan® (Kotler &
Armstrong, 2012).

La empresa debe apegarse siempre a la ley a las normas
gubernamentales, una demanda involucra mucha inversion de
tiempo, dinero y provoca una mala imagen. Para el sector de
alimentos y bebidas, las normas de salubridad son estrictas y deben

cumplirse para obtener los permisos necesarios.

c) Sistemas de informacion: Los sistemas de informacién funcionan para
brindar datos de los gustos y necesidades de los clientes, esta informacion
es luego filtrada, analizada y utilizada para desarrollar estrategias de
mercadeo funcionales y crear una ventaja sobre la competencia. Sin
embargo, muchas veces los mercaddlogos se topan con mucha informacion
de muy poca utilidad. “No necesitan mas informacion, sino mejor
informacion. Y también deben hacer un mejor uso de la que ya tienen”
(Kotler & Armstrong, 2012).

Con el tiempo, las compafias se han dado cuenta de la importancia de esta
informacion y han creado departamentos dedicados a la busqueda y
filtracion de la misma, con el fin de simplificar las decisiones de los gerentes
y evitar la pérdida de tiempo con informacion no util. Los sistemas de
informacion de marketing, también conocidos como MIS por sus siglas en

inglés, crean un sistema para realizar este proceso.



Gerentes de marketing y otros usuarios de la informacion
Obtencién de conocimientos acerca del cliente y del mercado a partir de la informacion de marketing

Sistema de informacion de marketing

Desarrollo de la informacion necesaria

Evaluacién Bases . Analisis
de las Inteligencia Investigacion uso de la

. de datos ; de mercados H 6
necesidades de marketing informacion

de informacién internas

- -

Entorno de marketing

Mercados Canales Competidores Publicos Fuerzas
meta de marketing del macroentorno

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

2.2.7 Mezcla de mercadeo

Se define la mezcla de mercadotecnia como una serie de herramientas y
técnicas, las cuales los encargados del mercadeo pueden controlar y mezclar
para obtener los resultados esperados del consumidor, es decir, es lo que la
empresa tiene a mano para influir en el requerimiento del producto. Esta mezcla
es también conocida como las 4 p.

“En mercadotecnia, al conjunto de las 4 P también se le conoce como mezcla
de mercadotecnia, que no es otra cosa que la oferta completa que la organizacion
hace a sus consumidores: un Producto con su Precio, su Plaza y su Promocion”
(Rodriguez Santoyo, 2013).

Es necesario que exista una armonia y buena relacion entre estos elementos,
para lograr una estrategia integral y asertiva. Si alguno de los elementos esta mal
desarrollado, es posible que debilite los otros puntos y no se obtenga el mayor
potencial que se puede obtener de la estrategia.

1. Producto
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En sencillas palabras se define como un objeto o servicio el cual se puede
negociar con el consumidor con el fin de satisfacer una necesidad o un deseo.
Pueden ser tangibles, es decir que se pueden tocar y manejar o bien intangibles,
como los servicios. “El producto es un conjunto de atributos creados por una
empresa u organizacion con la finalidad de cubrir las necesidades de los
consumidores y de esta forma crear demanda. Puede ser un articulo, un servicio
o una idea” (Rodriguez Santoyo, 2013)

l. Niveles del producto: Valor

fundamental

Producto real

Producto
aumentado

e Valor fundamental: Es el beneficio puro y esencial del producto o
servicio, es decir, la necesidad que satisface en el consumidor y
cubre su deseo. Es el sector de alimentos y bebidas el valor
fundamental seria la alimentacion.

e Producto real: Es el producto o servicio en si, lo que se puede tocar
o el servicio que se recibe directamente. En este ambito entra el

diseio y empaque del producto, etiqueta, envase, y todo lo que



44

conlleva el producto como bien tangible. En el restaurante Luna
Roja seria los platillos del mendu.

Producto aumentado: “Este nivel (sic) habla de la parte no fisica del
producto. Normalmente es el valor afiadido que le aumentamos a
dicho producto. Esto pueden ser servicios de apoyo como de
instalacion o postventa. Esta parte es una forma importante de
afladir al Core del producto y al producto real otros servicios que
necesita el cliente” (Revuelta, 2017).

El producto aumentado es el valor extra que se le invierte a la hora
de crear una imagen y una percepcion en la mente del consumidor.
En Luna Roja, el producto aumentado es de alta calidad, con
platillos que llevaron una investigacion y desarrollo del trasfondo,
elaborados por un chef de amplia experiencia, que aplica nuevas

técnicas culinarias para el desarrollo de un menu diferenciado.

Il.  Clasificacion segun el consumidor.

Los productos se pueden catalogar de acuerdo con quien vaya a ser el

consumidor, ya sea un producto de consumo, o0 un producto industrial.

Producto de consumo: En esta clasificacion entran todo aquellos
productos que tienen como fin ser utilizados por el consumidor final
y en un corto plazo. “Los productos de consumo incluyen productos
de conveniencia, productos de compras, productos de especialidad

y productos no buscados” (Kotler & Armstrong, 2012).
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Tipo de producto de consumo

Consideraciones
de marketing De conveniencia De compras De especialidad No buscado
Comportamiento de Compra frecuente; Compra menos fre- Fuerte preferendia y Poca conciencia o cono-
compra del cliente planeacion, comparacién  cuente; planeacion y lealtad hacia las marcas,  cimiento acerca del pro-
o esfuerzo de compra es- esfuerzos de compra esfuerzo de compra ducto (o, si se conoce,
casos; baja participacion  intensos; comparacion especial, escasa poco interés o incluso
del cliente de marcas por precio, comparacion de marcas,  interés negativo)
calidad y estilo baja sensibilidad al precio
Precio Precio bajo Precio mas alto Precio alto Varia
Distribucién Distribucion amplia, Distribucion selectiva en  Distribucién exclusiva Varia
lugares convenientes menos puntos de venta en uno 0 unos cuantos
puntos de venta por area
del mercado
Promocion Promocién masiva por Publicidad y ventas per-  Promocion dirigida con  Publicidad agresiva y
parte del productor sonales tanto por parte  mas cuidado, tanto por  ventas personales por
del productor comode el productor como por parte del productor
los distribuidores los distribuidores y de los distribuidores
Ejemplos Dentifrico, revistas y Aparatos domésticos Articulos de lujo, como  Seguros de vida, dona-
detergente para ropa grandes, televisores, relojes Rolex o cristal ciones de sangre a la
muebles y ropa Cruz Roja

Fuente (Kotler & Armstrong, 2012)
e Producto industrial: Son todos aquellos productos que se adquieren

con el fin de crear productos nuevos. Mejor conocidos como

materias primas, estos son mayormente adquiridos por fabricas.

I\/Iate ria|es y e Materias pri.mas, matgriales y pro,ductos
naturales. Ejemplo: hierro, algodén,

refracciones motores, cementos.

Bienes de e Ayudan a la produccidn y operalizacion de
la industria como fabricas, oficinas, equipo

Ca pltal de oficina.

Suministros y e Se refierg ,ans insumo; para la operacién,
preparacion y mantenimiento. Ejemplo:

servicios Limpieza, requisitos legales, papel, pintura.

Fuente: elaboracion Propia
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lll.  Desarrollo de productos nuevos.

Los pasos para el desarrollo de un nuevo producto son los siguientes:

1.

3.

Desarrollo de ideas: “Un paso en el que se traducen las
necesidades del cliente, trabajo de investigacion de mercado,
entrevistas con los distribuidores y el trabajo activo de los creativos
es la generacion de ideas” (Vega, 2014).

Este paso es el pilar de todos los productos y servicios. Existen
grandes empresas que tienen un departamento exclusivo para el
desarrollo de patentes e ideas. En el restaurante Luna Roja la idea
inicial y que se desarrolla actualmente es crear una cultura de
gastronomia autéctona.

Revision de ideas: una idea tiene la obligacion de cumplir con los
objetivos planteados por la empresa, por lo tanto, es necesario el
proceso de filtrado de aquellas que no cumplan, y desarrollar las
gue tengan mayor potencial de hacer crecer a la empresa. Las ideas
deben compararse con las necesidades y gustos de los
consumidores, competencia, localizacién y capacidad de la empresa
de desarrollarla de una manera adecuada.

Analisis del negocio: Antes de fabricar e invertir de lleno en unos
productos nuevos, es necesario analizar la interaccion del producto
con el mercado. Factores como la demanda, costos y utilidades,
instalaciones, financiamiento y ventas, son caracteristicas que tiene

gue tomarse en cuenta a la hora de pensar en el lanzamiento de un
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producto nuevo y evitar asi posibles malas inversiones de tiempo,
recurso humano y dinero.

Desarrollo del producto: lo primordial en esta etapa es determinar si
va a ser factible tanto financiera como tecnolégicamente. Es
necesario determinar precios con los que se alcance mas alla del
punto de equilibrio, ya que la empresa debe generar ganancias.
Ademés, aqui también se desarrolla la mezcla de mercadeo, se
fabrican empaques, etiquetas, marcas, permisos legales vy
elaboracion de planes de ventas.

Prueba de mercado: “Una vez que la empresa cuenta con sus
nuevos desarrollos, el proceso exige someterlo a pruebas de
mercado. La seleccion de la zona para realizar dichas pruebas,
exige un analisis geogréafico de los sectores que mejor reflejen las
tendencias hacia las que va dirigido el producto. En la era digital,
una nueva forma de minimizar el impacto que generan las pruebas
de mercado para las empresas esta en el marketing online” (Vega,
2014).

Esta prueba brindara informacion valiosa a la empresa acerca de
como funciona todo lo anteriormente planteado y si sus estrategias
estan funcionando como deben. Estas pruebas van a variar,
dependiendo del producto, el publico meta y zona geogréfica. En el
caso del restaurante Luna Roja, una de las pruebas de mercado

mas comunes son las pruebas de menu y las invitaciones a
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degustaciones a grupos previamente seleccionados que cumplan
con las caracteristicas del publico meta al cual se desea llegar.

Comercializacion: “La etapa final en la gestion de un producto nuevo
es su incorporacion al mercado. El éxito o fracaso de las empresas
en este aspecto, se mide por la recuperacién de los gastos que
generd el proceso de desarrollo y la diferencia de tiempo entre el
lanzamiento de un producto y las ganancias reales para las marcas”

(Vega, 2014).

Ciclo de vida del producto.

“El ciclo de vida del producto es usado como una herramienta de gestion,

ya que al saber por cuél etapa esta pasando un producto, podemos definir

mejor nuestras estrategias comerciales.” (Crece Negocios, 2015).

El ciclo de vida de un producto se manifiesta en su comportamiento dentro

del mercado y con los consumidores. En cada etapa se utilizan estrategias

gue ayudan a impulsar en producto.

“El ciclo de vida del producto consiste en la demanda agregada por un

tiempo prolongado de todas las marcas que comprende una categoria de

producto genérico” (Rodriguez Santoyo, 2013, pag. 54).

Introduccién: Cuando se da el lanzamiento de un producto o
servicio, se inicia la etapa de introduccion al mercado. Los costos de
operaciéon, administracion y mercadeo suelen ser altos en esta
etapa. Los costos de publicidad y mercadeo por lo general

aumentan ya que existe la necesidad de informar al mercado de la
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importancia, caracteristicas y usos del producto. Ademas, se
pueden corregir fallas.

Crecimiento: “En esta etapa, es tipico que las ventas crezcan a un
rito cada vez mayor, muchos competidores ingresan al mercado y
las grandes compafiias pueden empezar a adquirir a las pequefnas
que fueron pioneras” (Rodriguez Santoyo, 2013).

Las utilidades en esta etapa empiezan a crecer y la marca adquiere
popularidad rapidamente dentro del mercado y la distribucion debe
ser mas solida y constante para satisfacer la demanda.

Si bien el restaurante Luna Roja se encuentra en etapa de madurez,
el menu autdctono aborigen se encuentra en etapa de crecimiento.
Madurez: “Llega un momento en el que el producto se ha labrado un
mercado, incluso para los competidores. La demanda es mas o
menos amplia y los costes, probablemente, han seguido
reduciéndose. En esta etapa, inicialmente, los recursos generados
por el producto son altos y la empresa empieza a recoger sus frutos
no reinvirtiendo el total de fondos generados” (Cholota, 2010).

La mayoria de empresas ven en esta etapa un desafio, que aunque
bien ya se han ganado un lugar en el mercado, tienen que luchar
para no entrar en la etapa de declive. Para esto pueden usar
técnicas de produccién de nuevas lineas de productos, nueva
publicidad y campafas publicitarias innovadores para evitar

estancarse en esta etapa.
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e Declive: “Larga caida de las ventas sefala el principio de la etapa de
declinacion. La tasa de declinacion estd gobernada por la rapidez
con la que cambian los gustos del consumidor o se adoptan
productos sustituto” (Rodriguez Santoyo, 2013).

El peor enemigo de la supervivencia de los productos a los largo del
tiempo, son las modas pasajeras, la gente pierde rapido interés en
ellas y dejan de ser atractivas para el publico.
En este caso la empresa tiene dos opciones, o dejar de producir los
productos y retirarlo del mercado, este proceso es conocido también
como obsolescencia del producto. Otra opcion es una renovacion de
imagen, realce de caracteristicas ocultas o usos alternativos para la
misma.
V. Marca.
La marca le brinda a los productos atributos y caracteristicas que lo identifican y
lo diferencian, de la competencia y el resto del mercado. Esta sefalizacion se
puede dar por medio de un nombre, dibujo, simbolo o colores.
Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, o la
combinacion de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de
un producto o servicio. Los consumidores consideran la marca como
parte importante de un producto, y la asignacion de marca podria agregarle
valor. Los clientes asignan significados a las marcas y desarrollan

relaciones con ellas” (Kotler & Armstrong, 2012).
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En el caso del restaurante Luna Roja, la marca consta del nombre y un disefo
de dibujo que representa su nombre, ya que es el dibujo de una luna color rojo.
Este nombre, en conjunto con el disefio, facilitan a los consumidores identificarlos
y diferenciarlos del resto de restaurantes que se encuentran alrededor.

El logotipo o nombre es parte fundamental ya que es por lo que la empresa va
a ser reconocida y diferenciada, por este motivo, debe ser breve, simple y facil de

pronunciar.

LUNA ROJA

RESTAURANTE

Fuente: Hotel Luz de Luna pagina web

2.2.8 Servicio

Un servicio se puede definir como un beneficio o actividad que se recibe en una
negociaciéon, muchas veces es un bien intangible. Algunos ejemplos de este tipo
de bienes son los examenes psicoldgicos, un concierto, o bien, algun servicio de
consultoria financiera.

“‘Hoy en dia cada vez mas compafias y negocios se enfocan en ofrecer tanto

bienes como servicios al publico. Por ejemplo, la comida que se sirve en un
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restaurante es un bien; pero el ambiente de dicho negocio (algo en lo que el
negociante invierte) puede ser considerado un servicio. El duefio del negocio
puede ver ventaja en ofrecer ambas cosas a sus clientes” (Suata, 2015).

Una empresa debe tomar en cuenta que un servicio es diferente a producto

tangible, por lo que tiene que aplicar y conocer sus diferentes estrategias de

mercadeo.
Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no se pueden Los servicios

no se pueden separar
de sus proveedores

ver, probar, tocar, oir ni oler
antes de la compra

Servicios
Variabilidad Caducidad
La calidad de los servicios Los servicios no pueden
depende de quién almacenarse para
los presta, y cuando, su venta o uso
donde y como se prestan posteriores

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 237)

l. Servicio y atencion al cliente.
Las empresas poco a poco han ido comprendiendo la importancia de
brindar un servicio de alta calidad al cliente, y lo mucho que este influye en
la eleccion de los consumidores a la hora de buscar un producto o servicio.
Se ha dado un fendbmeno de mucha comunicacién y exposicién al publico
de las empresas, por lo que ahora los consumidores se han vuelto mas
exigentes, buscan mas informacién y desean sentirse comodos en cada

compra que realizan.
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“El servicio al cliente es el servicio o atencion que una empresa o
negocio brinda a sus clientes al momento de atender sus consultas,
pedidos o reclamos, venderle un producto o entregarle el mismo” (Crece
Negocios, 2015).

Existen factores que afectan al servicio al cliente, los cuales seran
explicados a continuacion:

e Amabilidad: un trato amigable y cortés es fundamental para que el

cliente se sienta bienvenido en la empresa.

e Atencidn personalizada: Significa darle atencién directa a cada uno
de los clientes, escuchar sus necesidades y preferencias para
facilitar una solucion oportuna.

e Rapidez: Es el tiempo de espera desde que el cliente hace su
pedido, se prepara o0 empaca el producto y el cliente lo recibe
satisfactoriamente.

¢ Ambiente higiénico, seguro y agradable: Crear un espacio que invite
a entrar y a realizar compra de productos o servicios, ayuda a que el
consumidor se sienta a gusto.

Cliente interno.

La definicién de cliente interno se refiere a la motivacion y capacitacion que
tengan los empleados para poder manejar a los clientes. Es necesario
crear un ambiente agradable de trabajo para que esto se refleje
directamente en la actitud de los trabajadores a la hora de atender a los

clientes.
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Los departamentos de recursos humanos y gerentes de las empresas,
deben de velar por que sus empleados tengan los conocimientos y
capacidades necesarias para estar en el frente de la empresa dando la
cara por la empresa. Habra filtros y personas indicadas para cada puesto,
por lo que se debe procurar que estas personas tengan habilidades y
personalidades aptas para el manejo de clientes, ademas, los que se
encuentran respaldando a estas personas también deben trabajar en
equipo para velar que todo funcione como una unidad y no existan
problemas de comunicacion.

El cliente interno es el elemento dentro de una empresa, que
toma el resultado o producto de un proceso como recurso para
realizar su propio proceso. Después, entregara su resultado a otro
trabajador de la empresa para continuar con el proceso hasta
acabarlo y ponerlo a venta, y lo adquiera el cliente externo. Por lo
gque, cada trabajador es cliente y a su vez proveedor dentro de la
empresa. (Ameca Carreén, 2014).

Tres tipos de cliente interno:

1. Ejecutivos: Son los encargados de saber qué producto ofrecer a qué

tipo de mercado en especifico.

2. Comercial: Estan en contacto con las diferentes areas

administrativas y operativas de la empresa, por lo que tienen una
vision muy amplia de los productos que se ofrecen y su calidad.

3. Operativo: Elaboracion de productos.
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Cliente externo.

Son todas aquellas personas que no perteneces a la empresa que
consumen y buscan satisfacer una necesidad con el producto o servicio
ofrecido.

A continuacién se presenta la clasificacion para los clientes externos:

1. Clientes leales: Son los clientes recurrentes que siempre compran
los productos de la marca de la empresa y estan identificados y
familiarizados con ella, a tal punto de crear un vinculo.

2. Clientes especializados: No compran tan seguidamente pero
aprovechan ofertas y promociones especiales que lance la empresa.

3. Cliente impulsivo: Dificilmente abandonan el establecimiento sin
haber hecho una compra, no razonan muy bien lo necesario del
producto, si no que se dejan llevar por un impulso.

4. Clientes basados en necesidades: Se guian estrictamente por la
necesidad que desean satisfacer, sin importar la marca o precio,
sino la opcidén que mejor satisfaga su necesidad.

5. Clientes errantes: Por lo general no saben los que buscan y no
andan buscando satisfacer una necesidad en especifico

Cliente.
El cliente, también llamado consumidor, es aquel individuo que utiliza o
compra articulos o servicios producidos. Muchas veces es aquel que utiliza

el producto final o dispone del mismo. A cambio de un pago recibe un bien.
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“Consumidor es la palabra con la que en el campo de la economia y el
mercadeo se describe a aquel individuo que se beneficia de los servicios
prestados por una compafia o adquiere los productos de esta a través (sic)
de los diferentes mecanismos de intercambio de pagos y bienes
disponibles en la sociedad” (Concepto y definiciones, 2013).

El cliente lleva un proceso antes de adquirir un bien tangible o un

servicio:

Reconocer Buscar
la necesidad informacion

Fuente: elaboracién Propia

2.2.9 Valor de marca

El valor de marca es la percepcion que tenga el mercado y el publico en general
de la empresa y su imagen. Si tiene un valor de marca elevado, es probable que
sea mas buscado y aceptado en el mercado, lo cual le va a generar mayor
rentabilidad. Marcas que no sean tan reconocidas tienen que hacer mas esfuerzo
e inversion de tiempo y capital para ser notadas.

“El valor de la marca sera positivo o negativo dependiendo de la percepcion
gue los usuarios tengan de los productos asociados a ésta. El tipo de
percepcion se ha ido construyendo sobre el branding de la marca”

(Economipedia, 2015).
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Precio

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores
gue los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el
producto o servicio. Con el tiempo, el precio ha sido el factor que mas
influye en las decisiones de los compradores (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 290).

Es uno de los elementos mas cambiantes y manipulables de la mezcla

de mercadeo, por lo tanto, existen diferentes tipos de estrategia de fijacion de

precios dependiendo del tipo de producto y servicio o etapa en la que se

encuentra.

Valor para el cliente: Es el precio que se le asigna a un bien
dependiendo de la percepcion que tenga el consumidor del mismo, sin
importar el costo de produccién.

Buen valor de producto: Esta estrategia consiste en asignar a cada
producto y servicio exactamente el precio que ameritan. Es decir que si
el producto tiene costo de produccién bajos o servicios limitados los
precios son bajos, en cambio si el producto es de alta calidad y eficiente
el precio asignado seré alto.

Valor agregado: Es cuando la empresa se encarga de agregarle un

atributo o expectativa extra al producto o servicio para lograr elevar el
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precio del mismo y tener mejores ganancias. Entre estos atributos se
puede considerar la marca, servicio después de venta o atencion
personalizada.

Basado en costos: Fijacion de precios basado en cuanto costé producir
el producto, distribucidén, costo de publicidad, mas una cuota de
ganancias y riesgos. Es la mas basica de las fijaciones de precios ya
gue se apega bastante a la realidad del producto y se puede ajustar a
los diferentes cambios en la economia. Es méas sencillo llevar el control
de los gastos y ganancias reales.

Comparacion con la competencia: La empresa realiza una investigacion
de los precios y ofertas del mercado en productos o servicios similares y
establecen los precios por encima, igual o por debajo de los precios de

ellos, dependiendo de la posicién o la meta que se quiera llegar.

Promocién.

También conocido como comunicacion, es el factor de la mezcla de
mercadotecnia que se encarga de informar y persuadir al consumidor, para
gue de esta manera la empresa se posiciones dentro del mercado y logre

sus obijetivos.
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La mezcla de promocién, también conocida como mix de
promocién, mezcla total de comunicaciones de marketing, mix de
comunicacién o mezcla promocional, es parte fundamental de las
estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion del producto,
el posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de
marca, entre otros, requieren de una promocion eficaz para producir

resultados” (Socatelli, 2011).

1. Publicidad.

a)

b)

Publicidad Informativa: Este tipo de publicidad se centra en educar e
informar al consumidor acerca del producto o servicio que se ofrece. Es
importante destacar los beneficios y modo de uso para lograr mostrar la
Importancia de adquirirlo. Se usa generalmente en productos nuevos para
exponerla ante el publico.

Publicidad persuasiva: Utiliza métodos psicolégicos, perceptivos, sociales y
cognitivos para lograr cumplir los objetivos publicitarios de la empresa.
Mediante el uso de una comunicacion raciona o emocional, o bien, una
combinacion de ambas, se pretende llamar la atencién del mercado meta.
Por lo general hace que el consumidor se sienta identificado con una
situacién o con el producto y crear asi una necesidad o deseo del mismo.
Publicidad de recordacion: Como su palabra lo dice, este tipo de publicidad
pretende recordar al consumidor la existencia de un bien y donde

encontrarlo. Por lo general, productos en la etapa de madurez la utilizan.
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Las marcas que utilizan esta publicidad, por lo general ya estan

posicionadas en el mercado y lo que pretender es recordarle al cliente el

porqué lo necesitan, que beneficios tienen y doénde encontrarlos sin

embargo, a diferencia de la publicidad informativa, tienen poca informacién

y se enfoca mas en destacar la marca.

Desarrollo de estrategia de publicidad: Existe una serie de pasos por seguir

para realizar una estrategia de mercadeo eficaz e integral. A continuacion la

explicacion paso a paso:

1.

Identificacion del publico meta: “El publico podria componerse de
compradores potenciales o usuarios actuales, aquellos que toman la
decisién de compra o influyen en ella. El publico son individuos,
grupos, audiencias especiales o publico en general” (Kotler &
Armstrong, 2012, pag. 415). Es decir, que el publico meta esta
constituido por las personas a las que se quiere dirigir la publicidad y
se le pretende vender el producto, cada tipo de publico amerita
estrategias diferentes por lo que es fundamental tenerlo bien
definido.

Determinacion de los objetivos de la comunicacion: Los
consumidores tienen etapas de preparacion de compra que son la
conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccion y compra.
Los encargados de mercadeo deben identificar en qué etapa estan la
mayoria de consumidores con respecto al producto que ofrece, para

determinar qué objetivo se quiere lograr con mayor acierto.



61

3. Disefio del mensaje: EI mensaje que se ejecute, debe responder
directamente a tratar de cumplir los objetivos anteriormente
propuestos. Al determinar quién es el publico meta, es decir los
receptores del mensaje, se podra crear con mayor facilidad un
mensaje acertado. Debe responder preguntas como, qué es, cémo
se usa, qué beneficios tiene y dénde se compra. El mensaje deberia
llamar la atencion, mantener el interés, provocar un deseo y por
ualtimo, llevar a la accion de compra.

4. Seleccion de medio de difusion: Con el mensaje ya disefiado, se
debe proceder a analizar por qué canales se hara llegar al publico.
Existen diferentes tipos de medios dependiendo al publico que se
desea llegar y a la naturaleza del producto o servicio.

5. Obtencién de retroalimentacion: Después de realizado todo el
proceso, se debe estudiar el impacto que este tuvo sobre el publico y
si lanzé los resultados esperados o0 no. Sin este paso, la empresa no
obtendria informacion vital de adénde se encuentra posicionada con
sus consumidores, ni podra mejorar las fallas que obtengan o
potenciar las fortalezas localizadas en sus publicidades. Factores
como si recuerdan el anuncio, cuantas veces los vieron, como fue su
reaccion ante la publicidad y cuél es su perspectiva del producto son
claves para determinar la funcionabilidad del proceso anterior.

e) Estrategias, ejecucion y estructura del mensaje: Los objetivos de la

publicidad le daran forma y sentido al mensaje que se disefie en la
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estrategia de mercadeo. Existe el mensaje racional que comunica los
beneficios y caracteristicas del producto; EI mensaje emocional transmite
momentos emocionantes tanto negativa como positivamente para generar
un impacto en el espectador. Por lo general, este tipo de mensajes tienen
mayor efectividad ya que se involucra con los sentimientos de las personas;
Un mensaje moral en cambio, apela por lo apropiado, lo correcto y lo
socialmente aceptado, es decir, buscan que, mediante ese mensaje que
comunique y apoye a un bien publico, un bien comudn, es generalmente
utilizado para campafas politicas, ambientalistas y sociales.

Un mensaje adecuadamente disefiado le dara la oportunidad al consumidor
de sacar sus propias conclusiones, emitir los principal del mensaje ya sea al
final o comienzo del mismo y debe presenta run argumento unilateral, si se
quieren destacar las ventajas del producto, o bilateral, si se quiere crear
una imagen de sinceridad y credibilidad por parte del cliente.

“El comunicador de marketing también necesita un formato solido para
transmitir el mensaje. En un anuncio impreso, el comunicador debe decidir
cudles seran el encabezado, el texto, las imagenes y el color’ (Kotler &
Armstrong, 2012, pag. 418). Los mercadologos deben tener en cuentas
aspectos como el tamafos de las letras, colores, posicion de las imagenes,
tipo de canal que se esta utilizando, para aprovechar al maximo la ventaja
de cada medio de comunicacion. Por ejemplo, el restaurante Luna Roja
crea un mensaje por medio de su pagina web con colores neutros,

decoraciones aborigenes e imagenes alusivas a la empresa.
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Mensaje generado por consumidores: En la actualidad el acceso a la
informacion y la facilidad de emitir una opinién en medios de comunicacién
masiva, han permitido a los consumidores ser parte muy importante de la
publicidad de las empresas. Ya no solo existe la conocida publicidad de
boca en boca, la cual sigue siendo una de las herramientas publicitarias
mas fuertes, pero existen redes sociales en donde se puede exponer el
agrado o disconformidad con algiun producto o servicio, esto le puede
generar gran éxito o fracaso a la empresa, dependiendo del manejo de las
mismas. Han llegado a ser tan importantes, que ahora existe una
especialidad en publicidad y mercadeo encargados de medios digitales y
manejo de redes sociales.
En Luna Roja, la publicidad generada por los consumidores es de vital
importancia, ya que al tratarse del sector de alimentos y bebidas, los malos
comentarios son muy influyentes en las personas y generan desconfianza a
la hora de probar un nuevo producto.
Medios publicitarios: Son los medio por los cuales de transmite un mansaje
el cual llegara a un receptor que se busca que sea el publico meta. Se
puede clasificar en medios convencionales como la television, prensa y
radio y no convencionales como telemercadeo, redes sociales, patrocinios o
catalogos.

1. Seleccion de medio publicitario: Hay dos opciones generales para

seleccionar el medio de comunicacion que mejor se ajuste a los

objetivos de la empresa, los personales y los no personales.
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Los canales personales de comunicacion se pueden definir en
pocas palabras: cuando dos o mas individuos se transmiten un
mensaje directamente entre ellos, es decir, es una comunicaciéon
bilateral. Puede ser mediante correo electronico o por teléfono. En
este tipo de comunicacién sucede el fenébmeno del rumor, el cual
muchas veces es beneficioso para la empresa ya que genera
expectativa. Es un método conocido, contratar a figuras publicas
para que utilicen ciertos productos y brinden publicidad por medio de
las redes sociales.

Los no personales son los medios en las empresas no tienen
contacto directo con las personas, por lo general se dan por medios
de comunicacion masiva. “La comunicacion impersonal afecta a los
compradores de forma directa. El uso de los medios de
comunicacién masiva suele afectar a los compradores de forma
indirecta generando mayor comunicacion  personal. Las
comunicaciones primero fluyen de la television, las revistas y otros
medios hacia los lideres de opinién, y luego de esos lideres a otras

personas” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 420).

Decision de frecuencia, alcance e impacto: Si bien, anteriormente se
han planteado todos los pasos por seguir para crear una estrategia

de comunicacion, se debe establecer un presupuesto con el cual se
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ajustard el alcance, tipo de medios, frecuencia e impacto que pueda

tener, dependiendo de cuanta inversion quiera hacer la empresa.

Método costeable: Muchas empresas tienden a dejar el rubro
de publicidad de ultimo a la hora de brindar un presupuesto.
Este tipo de método es cuando la empresa ha pagado todos
los gastos que tiene y deja un porcentaje del dinero sobrante
para publicidad lo que conlleva a un presupuesto anual
incierto y poca posibilidad de planear a largo plazo.

Método porcentaje de ventas: Cuando las empresas destinan
un porcentaje de las ventas a la publicidad como un gasto
fijo. Esto permite a la empresa a que obligatoriamente se
debe destinar dinero a la comunicacién y estara relacionada
con el volumen de ventas. A mayor ventas, mayor publicidad.
Método de la paridad competitiva: Definir los precios de
publicidad y promocion similar a los de la competencia. Este
método sugiere que al gastar las mismas cantidades de
dinero en publicidad, todas son igualmente competitivas y se
evita entrar en una guerra de promociones que pueda afectar
las ganancias de todas las empresas involucradas.

Método obijetivo y tarea: Este método es el mas ordenado y
justificado de todos, ya que responde directamente a los
objetivos planteados. Sin embargo, requiere de mayor

inversion de tiempo de investigacién y en muchos casos mas
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capital. No obstante, a la hora de comparar los gastos con los

resultados, se pueden obtener datos significativos para la

mejora o fortalecimiento de la estrategia.

3. Principales tipo de medios:

Medio Ventajas Limitaciones

Television Buena cobertura de mercados masivos, bajo costo Costos absolutos elevados; gran saturacion; exposicion
por exposicién; combina imagen, sonido y movimiento; pasajera; menos selectividad del pablico.
atractiva para los sentidos.

Periodicos Flexibilidad; actualidad; buena cobertura del mercado Vida corta; baja calidad de reproduccién; pocos lectores
local; amplia aceptabilidad; alta credibilidad. del mismo ejemplar.

Internet Alta selectividad; bajo costo; impacto inmediato; Bajo impacto potencial; el publico controla la exposicion.

Correo directo

Revistas

Radio

Exteriores

interactividad.

Alta selectividad de publico; flexibilidad; no hay
competencia publicitaria dentro del mismo medio;
permite la personalizacion.

Alta selectividad geografica y demografica; credibilidad
y prestigio; reproduccion de alta calidad; larga vida y
alta posibilidad de varios lectores del mismo ejemplar.

Buena aceptacion local; alta selectividad geografica
y demogréfica; bajo costo.

Flexibilidad; alta exposicion repetida; bajo costo; poca

competencia de mensajes; buena selectividad de ubicacion.

Costo relativamente alto por exposicion; imagen
de “correo no deseado”.

Necesidad de comprar el espacio para un anuncio con
mucha anticipacién; costo elevado; no hay garantia
de ubicacion.

Solo audio; exposicion efimera; poca atencién (el medio
“gue se escucha a medias”); publicos fragmentados.

Poca selectividad de publicos; limitaciones creativas.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 447)

Estos métodos, siempre han sido los mas utilizados y los mas comunes dentro del

mundo de la publicidad y el mercadeo, sin embargo, su utilizacién depende mucho

del tipo de producto o servicio que se desee promocionar y la etapa en la que se

encuentre. En el caso de Luna Roja, utilizan principalmente la publicidad en

internet.

4. Seleccién de principales medios de comunicacion especificos:

Dentro de cada medio de comunicacion general, se encuentran

medios especificos. El encargado, o el equipo de mercadeo deben

ocuparse de seleccionar el mas adecuado para ellos, el tipo de
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publico, deben influir en el canal especifico de television que se
pautard, la hora y la frecuencia, si es en radio, la frecuencia que
mas escucha el publico meta o por ejemplo si es la prensa qué
revista o periddico leen mas las personas a las que quiero captar.
Decision sobre el momento de presentacion de medios: “La
continuidad implica programar los anuncios a intervalos uniformes
durante un periodo. La pulsacion se refiere a la programacion de
anuncios a intervalos irregulares durante cierto periodo. De esta
forma, seria posible programar 52 anuncios, ya sea uno por semana
durante un afio, o modulados en varias apariciones. La idea de la
pulsacion es anunciar mucho durante un periodo corto para crear
una conciencia que dure hasta el siguiente periodo publicitario”
(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 449).

Es importante saber en qué temporada del afio el producto se vende
mejor, si es de temporada o en qué momento se puede invertir mas
dinero en la comunicacion, para que sea mas efectiva. Por ejemplo,
lo utiles escolares, las empresas encargadas de vender este
producto, invierten mas a inicios de afo, antes del comienzo del

ciclo escolar de cada aio.
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2.2.10 Relaciones Publicas

“Para que una empresa u organizacion pueda cultivar una imagen publica
positiva en sus clientes, empleados, accionistas y ademas, en los funcionarios
del gobierno y la comunidad donde realiza sus operaciones, necesita
implementar diversas actividades de relaciones publicas” (Socatelli, 2011).

Las relaciones publicas mejoran e impulsan la imagen de la empresa ante
la sociedad y el mercado meta. Esta funcibn del mercadeo busca
oportunidades de desarrollo para la empresa en cuanto a comunicacion y
exposicion al publico. Esta herramienta influye positivamente en la percepcién
sobre la empresa, sus politicas y funciones para mantener una buena relacién
con los accionistas, gobierno, grupos de interés en especial, clientes
especificos y gobierno.

La relaciones publicas se pueden aplicar para crear una expectativa de un
producto con la necesidad de invertir una gran cantidad de dinero en
campafas publicitarias. Es mas efectivo pagar a una persona encargada en
relaciones publicas para crear una publicidad discreta y asertiva, que invertir
en una campafa que a lo mejor no va a tener tanto impacto ni expectativa.
Cuando la empresa enfrenta algun problema de imagen, el departamento de
relaciones publicas vela por mitigar y restaurar la imagen tratando de afectarla
lo menos posible.

Utiliza herramientas como las noticias, en ellas se ve el reflejo del
pensamiento de la sociedad y las principales noticias del dia, siendo un medio

que brinda informacién acerca de las grandes compafiias de un pais. Los
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discursos y eventos especiales son dos de las técnicas mas fuertes, ya que se
juega mucho con la imagen y valores de la empresa que se exponen ante el
publico, por lo tanto, deben ser cuidadosamente planeadas y ejecutadas.
Material audiovisual, materiales de identidad corporativa y material escrito,
forman parte de cOmo la empresa se expresa como unidad ante el publico, por
lo que las relaciones publicas seleccionan el mejor material y personajes para
publicitar sus marcas, las figuras publicas en redes sociales es una de las
herramientas mas utilizadas y efectivas en este medio.

Mercadeo Directo.

El mercadeo directo evita a toda costa es uso de medios masivos para
interactuar con los clientes. Es un sistema interactivo y bilateral entre empresa
y consumidores. En la década de los afios noventa se popularizé el mercadeo
directo por medio de correos electronicos en los que se alcanzaba de manera
Optima al publico meta. En la actualidad existen herramientas como tele
mercadeo, catdlogos, ventas personales, redes sociales.

“A través (sic) de mudltiples instrumentos, podemos llevar el mensaje
personalizado a cada cliente y establecer una via directa, agil y eficaz de
comunicacion  empresa-mercado, con un coste muy reducido,
comparativamente hablando, con las otras vias, pero especialmente ventajoso
por cuanto elimina interferencias en la comunicacion ya que es persona a
persona. Las actuaciones de mercadeo directo permiten conocer con gran

precision la opinidn de los clientes. La aplicacion de las técnicas del mercadeo
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directo en las nuevas tecnologias le ha dado una fuerte evolucion y desarrollo,

aumentando asi su importancia” (Socatelli, 2011).

2.2.11 Segmentacién de mercado.

La segmentacion de mercados es la accion de separar un mercado en
subgrupos con coincidan 'y compartan gustos, caracteristicas,
pensamientos o comportamientos con el fin de realizar estrategias de
mercadeo mas asertivas y directas.

a) Mercado meta: Este mercado es el que la empresa elige como
prioridad para dirigir sus campafas publicitarias y comunicacion, para
tratar de captar esta poblacion. “La empresa identifica distintas formas para
segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de los segmentos de
mercado resultantes. El mercado meta consiste en evaluar el atractivo de
cada segmento del mercado y elegir uno 0 mas segmentos para ingresar’
(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 190).

b) Mercado masivo: A lo contrario del mercado meta, el mercado
masivo omite el paso de segmentar a una poblacién y dirigir sus
estrategias a ellos, mas bien, disefian un mensaje que llegue a la mayor
cantidad de personas posibles sin importar sus gustos o preferencias.

c) Mercadeo diversificado: Al igual que el mercado meta, busca atraer a
los potenciales clientes que cumplan con los gustos y necesidades que la
empresa puede cumplir, sin embargo, también diversifica su posible
cartera de clientes para no concentrar todas sus ventas en un solo

publico, es decir, tiene varios mercados meta diferentes.
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d) Mercadeo concentrado: Se da cuando se reduce el nimero de
empresas en el mercado. Se da en muchos casos que en un pais una o
muy pocas empresas venden un producto o brindan un servicio de manera
Unica en la region, lo que en muchos casos se desenlaza como un
monopolio.

e)  Micromarketing: se refiere a la estrategia de mercadeo direccionada
a contactar clientes determinados dentro de un nicho de mercado. Una de
las mayores desigualdades es que el mercado meta intenta concentrarse
en impactar a un determinado grupo de consumidores dentro de ese
mercado, sin embargo, el micromarketing requiere personalizacion de

tacticas para llegar a un cliente especifico.

2.2.12 Comportamiento del consumidor.

“Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias,
y estas decisiones son el punto focal de las actividades del gerente de
marketing. La mayoria de las empresas grandes investigan las decisiones
de compra de los consumidores con gran detalle, con la finalidad de
responder preguntas acerca de qué, donde, coOmo y cuanto compran, y
cuando y por qué lo hacen. Los mercaddlogos pueden estudiar las compras
reales de los consumidores para averiguar qué compran, donde y qué
cantidad. Sin embargo, conocer los porqué del comportamiento de compra
no es sencillo; a menudo las respuestas estdn muy ocultas en el cerebro del

consumidor.” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 134)
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analisis de los gustos, necesidades, y comportamientos de los

consumidores son las principales tareas que los encargados de mercadeo deben

llevar a cabo. Los resultados de estos estudios permitiran realizar de la mejor

manera posible su trabajo, economizando tiempo y dinero.

Algunos factores que pueden afectar este comportamiento son:

Cultura: Conjunto de costumbres, valores, pensamientos y tradiciones que
caracterizan a un grupo de personas con las que aprenden a comportarse
de una manera en especifico gracias a sus familias e instituciones en las
gue se desenvuelven.

Clase social: Las diferentes sociedades se dividen muchas veces por la
cantidad de ingresos y bienes econdmicos que poseen. Este tipo de
separacion marca de manera significativa los diferentes gustos,
preferencias y posibilidades de compra que tiene cada persona.

Factor social: Las personas adquieren comportamientos y costumbre
dependiendo de su tipo de educacién y del tipo de personas del que se
rodean, de las cuales adquieren influencias que influyen en el proceso de
decision de compra.

Factores personales: Incluye la edad, trabajo, estilo de vida, personalidad,
percepcion de su entorno y caracteristicas que definan a una persona que

le hagan tomar decisiones sobre los productos y servicios que requiera.

La pirdmide de Maslow es conocida también como la piramide de necesidades

que coloca las diferentes motivaciones y necesidades humanas. A
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continuacion los niveles que incluye, del mas béasico hasta la realizacion
personal:

1. Necesidades fisiolégicas.

2. Necesidad de seguridad y proteccion.

3. Necesidad de afiliacion y afecto.

4. Necesidad de reconocimiento o estima.

5. Necesidad de autorrealizacion.

P o Necesidad de Autoestima

D @g

Necesidad de Autorrealizacién

Necesidades sociales

to, int

Necesidad de seguridad

Necesidades fisiol6gicas o basicas
entaci mantenimiento d

1lud, respiracién,descan

Fuente: blog.cognifit.com

2.2.13 Competencia directa.

Se le conoce como competencia directa a aquellas empresas que ofrecen un
producto o servicio similar o igual al del resto de las empresas que se encuentran
en un mismo mercado.

“Aquellas empresas que operan en nuestro mismo mercado, con idénticos
canales de distribucion, con iguales o parecidos productos/servicios o0 soluciones

y que se dirigen al mismo perfil de potenciales clientes.” (Manuel, 2013)
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Un claro y clasico ejemplo de la competencia directa a la que la mayoria de
personas han sido expuestas,es la del producto de bebidas gasificadas como
Coca Cola y su competencia, Pepsi. Estas dos marcas venden un producto casi
idéntico, a un mismo sector de la poblacién, con estrategias de mezcla de
mercadeo similares, y lo mas importante, las personas buscan alguna de estas
dos marcas cuando quieres satisfacer un deseo o necesidad de una bebida

gasificada tipo cola.

2.2.14 Competencia indirecta.

“Serian aquellas empresas que opera en el mismo mercado, con los mismos
canales de distribucion, que tocan el mismo perfil de potenciales clientes y cubren
las mismas necesidades pero cuyo producto/servicio o solucion difiere en alguno
de sus atributos principales.” (Manuel, 2013)

En la competencia indirecta se pueden encontrar productos que satisfacen las
mismas necesidades y deseos, sin embargo, son diferentes al producto que ofrece
la empresa, con diferentes caracteristicas pero que al fin y al cabo satisfacen una
misma necesidad.

Siguiendo el ejemplo de los refrescos gasificados, una personas podria optar
por una refresco tipo cola, 0 uno con sabor a naranja, el de sabor a naranja seria
la competencia indirecta de por ejemplo la marca Coca Cola. Por otro lado, existe

la competencia indirecta que satisface una misma necesidad con productos
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totalmente diferentes, por ejemplo, una persona que quiere bajar de peso puede
optar por inscribirse a un gimnasio, pero también tiene la opcién de tomar pastillas
para adelgazar, esto seria un caso de competencia indirecta en la que las dos
empresas ofrecen un producto totalmente diferente, no obstante, se consideran

competencia entre ellas

2.2.15 Cinco Fuerzas de Michel Porter.

Conocida como matriz o andlisis Porter, es una herramienta del mercadeo
elaborado por Michael Porter en conjunto con Harvard Business School en al afio
de 1979. Este analisis permite ubicar a la empresa dentro del nivel competitivo
gue se encuentra y realizar estrategias que respondan a la misma.

“Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios
por medio del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia,
cualquiera que sea el giro de la empresa. Segun Porter, si no se cuenta con un
plan perfectamente elaborado, no se puede sobrevivir en el mundo de los
negocios de ninguna forma; lo que hace que el desarrollo de una estrategia
competente no solamente sea un mecanismo de supervivencia sino que ademas
también te da acceso a un puesto importante dentro de una empresa” (Riquelme,
2015).

Para que el éxito de esta empresa sea logrado, se deben establecer los
objetivos y metas claras, que a la vez sea flexibles y adaptables a los cambios del

entorno, es vital que sean medibles y evaluables a lo largo de un periodo para
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determinar su efectividad, todos estos objetivos deben ir de la mano con la
mision, vision y valores de la empresa, a pesar de ello, uno de los puntos mas
importantes es que estos objetivos deben de ser alcanzables y légicos con
respecto a las posibilidades de la empresa.

“Las 5 fuerzas de Porter son una de las herramientas de marketing mas
usadas en todo el mundo y estan pensadas para dar un apoyo a los negocios y
las empresas que quieran conseguir sacar el maximo rendimiento a su empresa
en un buen tiempo” (Riguelme, 2015).

A continuacion, se ahondara en cada una de las partes de las cinco fuerzas de
Porter:

1. Poder de negociacion con los clientes: Capacidad de conversacion,
negociacion y ventas amigables con los clientes de la empresa y
gue tan dispuestos esta tanto la empresa como los clientes a ser
flexibles en las ventas para obtener beneficios de ambas partes.

2. Poder de negociacion con los proveedores: El principal factor que
influye en el poder de negociacion con los proveedores es la
cantidad de empresas similares que se encuentran en el mercado
ya que esto afecta la demanda y oferta de materia prima.

3. Barrera de entrada: es también conocida como amenaza de nuevos
entrantes, hace referencia al hecho de la facilidad que tienen los
negocios la entrada al mercado, existen factores como las

economias de escala, diferenciaciéon de producto, inversiones de
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capital y acceso a canales de distribucion que pueden otorgar una
ventaja competitiva a la empresa.

Amenaza de productos sustitutos: Son los mercados en los que
existen muchos producto similares o que pueden satisfacer una
misma necesidad o deseo dentro de un mismo mercado, por lo que
provoca poca rentabilidad para todas las empresas que lo ofrezcan.
Esto puede provocar que las personas pueden sustituir un producto
con gran facilidad, competencia de precios entre organizaciones y
cantidad de proveedores de materia prima disponibles con precios
accesibles.

Rivalidad entre competidores: como resultado de todas las fuerzas
anteriores, se da una competencia entre empresas en donde se
juega con los margenes de rentabilidad y ventas. Algunas barreras
para la competencia entre empresas son la falta de diferenciacion y
la gran cantidad de competidores contra los que se tiene que luchar

por obtener una mayor participacion de mercado.



Proveedores 78

4. Poder de negociacion
de los proveedores

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

Nuevos
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2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: 5 fuerzas de Porter Web

2.2.16 Demanda.
Se define demanda como el momento en que los deseos y necesidades se
complementan con el poder de compra, lo que le brinda al consumidor la

posibilidad de adquirir o bien o servicio, es decir, la demanda.

Precio

Q@ Q3 Q)
Cantidad demandada por periodo Cantidad demandada por periodo
A. Demanda inelastica B. Demanda elastica

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 303)
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La demanda tiende a ser fundamental a la hora de establecer precios. Mediante la
curva de demanda se muestra la cantidad de unidades que el mercado comprara
en un determinado tiempo y los diferentes precios que se le pueden asignar
dependiendo de la posicién en la que se encuentre. Basicamente lo que exponer
la curva es que a mayor demanda por periodo mayor sera el precio que se puede
cobrar por ese producto o servicio, sin embargo, se tiene que tomar en cuenta la
elasticidad de precios que es la medida de la sensibilidad de la demanda ante

cambios en el precio.

2.2.17 Oferta
“Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas
de mercado, es decir, cierta combinacién de productos, servicios, informacién y
experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos fisicos. También
incluyen servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son
basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo.” (Kotler &
Armstrong, 2012, pag. 6)

En el mercado existe gran cantidad de productos y servicio que buscan
satisfacer los deseos y necesidades de la poblacion, las personas, por lo general,
tienen una amplia cantidad de opciones para escoger entre la decisién que mejor

se ajuste a su perfil, a esto se le llama la oferta disponible para el consumidor.
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En este caso también existe la curva de la oferta, que establece que entre
mayor sea el aumento de precio de un producto o servicio, mayor sera la cantidad

de oferta disponible.

FRECIO OFERTA

Pl

a1 92 canTinan

Fuente: EDUMED enciclopedia virtual.

2.2.18 Internet y redes sociales

En la actualidad la sociedad estd atravesando grandes cambios tecnoldgicos,
cada dia aparecen y desaparecen innovaciones tecnoldgicas que impulsan a las
personas a una necesidad de mantenerse al dia para no quedar rezagados por
falta de actualizacion tecnoldgica.

Uno de los avances mas grandes que ha visto la humanidad ha sido el internet,
este ha llegado a modificar de manera irreversible la manera en que el humano
interactlia con su entorno. Los negocios se han visto en la obligacion de adaptarse
de manera rapida y efectiva a estos cambios para seguir siendo competitivos.

Un negocio que utilice el internet como puente de comunicacion con sus

consumidores tiene una gran ventaja dentro del mercado. En la actualidad las
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paginas web y los perfiles empresariales en redes sociales, son un gran
potenciador y un medio publicitario altamente efectivo.

“Una tactica de maketing en redes sociales puede abarcar desde la produccion
de contenido para un blog o twitter, hasta el despliegue de muchas actividades
que integren varias redes social, videos en YouTube y blogs, lo importante es
saber adaptarlas a las necesidades de cada empresa, de manera que mejorare su
imagen y posicionamiento de marca, divulgue informacion rapidamente, sea mas
popular, pueda recolectar informacion estratégica sobre sus clientes, entre otros
beneficios.” (Velaio, 2015).

En el restaurante Luna Roja las redes sociales y las paginas web son una
herramienta fundamental para publicidad y contacto directo con los clientes, se
han respaldado en ellas para brindar informacion, historia, fotografias y
promociones.

2.2.19 Investigacién de mercados

Se refiere al disefio, recoleccién, estudio y elaboracion de informes referentes a
una situacion de mercadeo y publicidad que afronta una empresa. Esta
informacion es posteriormente utilizada para evaluar el comportamiento del
consumidor, satisfaccion del cliente, potencial y participacion del mercado.

“‘Los gerentes y los investigadores de marketing deben trabajar en conjunto
para definir el problema y estar de acuerdo con los objetivos de investigacion. El
gerente entiende mejor la decision para la cual se necesita la informacion, en
tanto que el investigador sabe mejor la forma de realizar la investigacion de

mercados y de recabar la informacion.” (Kotler & Armstrong, 2012).
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Es necesario establecer el tipo de investigacion que se va realizar, se debe
elegir la que mejor se ajuste a las necesidades de la organizacion. A continuacién
se explicara los tipos de investigacion de mercados.

e Exploratoria: Se obtienen informacion de los consumidores, preferencias,
gustos, nivel adquisitivo, referencias, entre otros. Por lo general se realiza
al principio de la investigacion y se puede ejecutar por medio de
cuestionarios o entrevistas.

e Cuantitativa: Se realiza para extraer informacion concreta o concluyente
de los consumidores, por lo general tiende a medir, mediante objetivos
cuantificables, las caracteristicas de una gran cantidad de personas.

e Primaria o de campo: Se estudia a la competencia y las opciones que
ofrece el mercado que puedan competir contra el producto o empresa en
estudio. Se analizan caracteristicas como empaque, precio y cantidad de
produccion de otras empresas.

e Investigacién secundaria: Informacion general y publica de la poblacion y
del mercado en estudio. Es decir, es informacion que complementa la
investigacion mediante datos estadisticos, noticias relevantes al tema y
economia de un pais.

e Continua: Este tipo de investigacién se le aplica a un mismo sector de la
poblacién de forma periédica para obtener datos de gustos y preferencias
y como estas se mantienen en el tiempo.

e Puntual: Se realiza a una determinada poblacion, sobre su reaccion sobre

un producto en especifico en una determinada fecha. Por ejemplo,
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hombres de 25 a 30 afios, acerca de la cerveza artesanal, en Enero del
afio 2018.

e Grupo de foco: Es una investigacion con fines comerciales que realiza la
empresa con fin de obtener datos mas concluyentes acerca del producto
qgue venden y la competencia. Se realiza una reunion de un pequefio
grupo de personas en la que los temas que se tratan son conducidos por
un psicélogo y un mercaddlogo especializados en el area, quienes van
direccionando y guiando la reunion para medir las reacciones y opiniones

de este grupo de personas.

2.2.20 Benchmarking

Es posible que en un mismo mercado existan muchas empresas que ofrezcan un
mismo producto o servicio, lo cual significa una gran cantidad de competencia. Las
empresas deben acudir a herramientas que permitan una mejora constante,
modificacion de sus puntos débiles y realzando sus puntos fuertes.

El benchmarking es cuando una empresa adquiere un producto o servicio de
su competencia con el fin de investigar sus caracteristicas y compararlas con los
suyos, es decir, es una comparacion entre un negocio y la competencia tanto
directa como indirectamente, asi como con las empresas lideres y productos o
servicios de otros mercados con el proposito de descubrir y analizar sus
estrategias e intentar aplicarlas a la empresa que realiza la investigacion. “Acto de

comparar los productos y los procesos de la empresa con los de los competidores



Conocer el

FODA propio . fortalezas a la
competencia. Fortalezas
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o de las compafias lideres en otras industrias, para descubrir formas de mejorar
la calidad y el desempefo.” (Kotler & Armstrong, 2012)

Pasos para realizar una efectiva investigacion tipo benchmarking:

Aplicar
Conocer a la Encontrar las P

Fuente: elaboracion propia.

2.2.21 Plan de mercadeo

“El plan de marketing es un documento en formato texto o esquematico donde se
recogen todos los estudios de mercado realizados por la empresa, los objetivos de
marketing a (sic) conseguir, las estrategias a implementar y la planificacién a
seguir.” (Romero, 2017)

Este plan es wuna herramienta fundamental para cualquier negocio,
independientemente de la funcibn que desempefien o el tamafio de la
organizacion, es importante tener un plan estructurada para dirigir a todas las
personas en una misma direccion y asi alcanzar con mayor rapidez las metas

planteadas.

Evaluacion
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En primero lugar, realizar un andlisis de mercado es fundamental para tener
una vision correcta de la situacion del negocio en el mercado y la posicion en
contra de la competencia. Es en este punto, se debe realizar un andlisis de la
situacion politica y social de la compafia, publico potencial competencia y
caracteristicas del negocio. Una herramienta que se ha usado por muchos afios,
gracias a su eficacia y claridad es el FODA, en el que se exploran las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, es decir es un estudio
integral que incorpora tanto factores internos como externos. “El area de marketing
de una compaiiia no es un departamento aislado y que opera al margen del resto
de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la mision de la
empresa, su definicion vendra dada por la alta direccién, que deberd indicar cuéles
son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados
debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la
elaboracion del plan de marketing.” (Mufiz, Marketing XXI, 2018).

El segundo punto por tomar en cuenta en este tipo de planteamientos, son los
objetivos que se desean alcanzar tanto a corto como a largo plazo. Estos objetivos
deben de ser medibles, especificos, alcanzables, relevantes, comparable y con un
plazo determinado.

Las estrategias son el tercer punto en el plan. En este momento, se deben
establecer las maneras en que se van a cumplir los objetivos planteados en el
inciso dos. Las estrategias estan estrictamente ligadas a los objetivos y cada una
puede varias para cada objetivo. Los pasos por seguir para la eleccién der las

estrategias son:
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e La definicion del publico meta.

e La definicion de la mezcla de mercadeo.

e La valoracion global del plan y si se ajusta con el presupuesto y rentabilidad

gue busca la empresa.

e La asignacion de un responsable que tendr4& a su cargo ejecucion y

evaluacion del plan.

Por dltimo, se debe realizar una revision del trabajo, es de vital importancia
verificar que el plan que se puso en marche esté realmente funcionando y que se
estén cumpliendo los objetivos propuestos en el tiempo establecido. “Gracias a
esto, podras hacer un balance de la situacion y comprobar si has definido unos
objetivos realistas y replantearte tus estrategias de marketing en caso de ser
necesario.” (Romero, 2017). En el caso de que el plan establecido no esté
funcionando, se debe plantear un nuevo plan con diferentes objetivos y asi evitar
mas pérdidas la empresa.

“El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos
y desviaciones a tenor de las consecuencias que estos vayan generando para
poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.”

(Muhiz, Marketing XXI, 2018).
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2.3 HIPOTESIS

Una hipétesis es una suposicion o cuestionamiento realizado como resultado de
unos datos base la cual se utilizara para empezar una investigacion. “La hipotesis
es la encargada de relacionar los factores A y B que se encuentran en el titulo, en
la pregunta y en el objetivo general.” (Direccién de la metodologia de la
investigacion, 2017, pag. 21).

‘Las hipotesis indican lo que tratamos de probar y se definen como
explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Se derivan de la teoria
existente y deben formularse a manera de proposiciones” (Sampieri & Et al.,
2014, pag. 104).

En esta investigacion se quiere correlacionar dos variables, las cuales son
caracteristicas observables y medibles que determinan el cumplimiento o no de la
hipotesis. “Se formulan hipotesis cuando en la investigacion se quiere probar una
suposicidn y no solo mostrar los rasgos caracteristicos de una determinada
situacion. Es decir, se formulan hipotesis en las investigaciones que buscan probar
el impacto que tienen algunas variables entre si, o el efecto de un rasgo o una
variable en relacion con otro” (Bernal , 2010, pag. 136).

Existe una relacion directa entre la falta de informacién y educacién en
cultura aborigen por parte de los consumidores del restaurante Luna Roja y
Su resistencia a probar el menu autéctono costarricense por causa de una

mala percepcion cultural.



88

2.4 VARIABLES

2.4.1 Variable independiente.
La caracteristica de las variables independientes es que es el factor que produce

uno o mas resultados en la hipotesis, es decir se estudia si capacidad de influir
en las otras variables. “Su nombre lo explica de mejor modo en el hecho que de
no depende de algo para estar alli” (Wogodski, 2010).

Bernal (2010) menciona en su obra que “Se denomina variable independiente
a todo aquel aspecto, hecho, situacion, rasgo, etcétera, que se considera como la
“causa de” en una relacion entre variables” (pag. 139).

El investigador tiene la capacidad de modificar y manipular esta variable para
probar los efectos de las acciones y obtener un resultado, es por eso que
también son llamadas variables de tratamiento. “Una variable independiente se
manipula en el curso de un experimento a fin de entender los efectos de tal
manipulacion sobre la variable dependiente” (Salkind, 1999, pag. 25).

Falta de educacion e informacion de la cultura aborigen.
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2.4.2 Variable dependiente

Una variable dependiente es el resultado de un estudio de investigacion o
experimentacién, como menciona Salkind (1999) en su libro “Podemos pensar en
las variables dependientes como los resultados que podrian depender del
tratamiento experimental o de lo que el investigador modifica 0 manipula” (pag.
25).

Como su nombre lo dice, esta variable esta estrechamente dependiente y
relacionada de la variable independiente. “Propiedad o caracteristica que se trata
de cambiar mediante la manipulacion de la variable independiente, las variables
dependientes son las que se miden” (Wogodski, 2010).

Es necesario para el investigador utilizar los metodos y herramientas
adecuadas para realizar la adcuada medicion de estas variables, ya que son las
gue van a lanzar el resultado de la hipétesis y una mala medicion puede afectar la
veracidad y confiabilidad de la investigacion. “Se conoce como variable
dependiente al resultado o efecto producido por la accién de la variable
independiente” (Bernal , 2010, pag. 139).

Mala aceptacion del menu aborigen por parte de los consumidores del
restaurante Luna Roja.
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2.5 OPERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS

Este proceso forma parte fundamental de la investigacion ya que permite al lector
observas en forma individual una deconstruccion de la hipétesis. “El o la
investigadora, debera identificar las variables, los indicadores de las mismas. Una
buena operacionalizacién nos lleva a identificar los indicadores, es decir los

elementos que aportan informacién valiosa” (Herrera, 2011).

En este sector de la investigacion, es donde se delimitan los indicadores de las
variables, indicadores que seran los responsables de cuantificar y medir de
manera eficaz los factores de investigacion. “Un instrumento de medicidn
adecuado es aquel que registra datos observables que representan
verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene en mente”
(Sampieri & Et al., 2014). Estos indicadores deben ir estrechamente relacionado
con las variables y con los datos que deseamos obtener “Toda medicién o
instrumento de recoleccion de datos debe reunir dos requisitos esenciales:

confiabilidad y validez” (Bernal , 2010, pag. 247).
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Hipoétesis Conceptos Variables Indicadores
A mayor falta de Informacion: Falta de - Cantidad de
informacion y noticia o dato que | informacion y pueblos indigenas
educaciéon en constituye un educacion de la gue conoce.
cultura aborigen, mensaje que cultura aborigen. _

- Cantidad de

Mayor resistencia
a probar el menu
autéctono
costarricense del
restaurante Luna
Roja.

cambia el estado
de conocimiento
de un sujeto.

Cultura: Conjunto
de ideas,
tradiciones y
costumbres que
caracterizan a un
pueblo.

Aborigen:
Habitante primitivo
del pais.

Resistencia:
Capacidad de
mantenerse firme
en unaidea o
concepto.

Autdctono: Que se
ha originado en el
mismo pais que
reside.

Mala aceptacion
del menu
aborigen por
parte de los
consumidores.

ingredientes
autoctonos que
conocen.

- Veces que han
tenido contacto
vivencial con
pueblo aborigen.

- Concepto de
gastronomia
indigena.

- Visualizacion
del concepto
del
restaurante.

- Contacto con
comida
aborigen.
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Existen una gran variedad de tipos de investigacion, seguidamente se

profundizara con la explicacion de cada uno.

e En funcién del objetivo:

Tedrica: el objetivo es el de conseguir obtener datos e informacion
gue brinde el conocimiento sin la necesidad de aplicar
experimentacion o investigacion de campo.

Aplicada: con todos los datos y la informacion recolectada: se busca
recurrir a herramientas y estrategias en las que se pueda aplicar la
teoria para concretar dicha teoria.

Analitica: comparacion de diferentes variables entre el conjunto de
estudio y el conjunto de control con el fin de corroborar una hipotesis.
De campo: Se recolecta la informacion y datos directamente desde

un ambiente natural para evitar la contaminacién de los datos.

¢ Nivel de profundidad:

Descriptiva: Compara los datos obtenidos en la investigacion y el
impacto que estos factores han tenido en el entorno.

Explicativa: Trata de dar una razén y una explicacién a un hecho
determinado, mediante la profunda investigacion del problema y sus
posibles causas.

Exploratoria: Es una investigacion superficial de la informacion ya

existente del tema que se quiere estudiar y brindard una idea de la
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situacion actual del tema y su entorno, ademas de brindar
informacion de anteriores investigaciones similares.
Por la manipulacion de variables:

- Experimental: “Se trata de una variable experimental que aun no ha
sido comprobada. Se tiene como finalidad describir la causa de por
qué se produce un acontecimiento o situacién concreta. Los datos
se obtienen a través de muestras aleatorizadas para que sean
representativas de la realidad. Se obtienen asi diversas hipétesis
gue pueden ser contrastadas y refutadas.” (E salud, 2017).

- No experimental: Las variables no pueden ser controladas, lo Unico
gue puede hacer el investigador es observar y recolectar datos, sin
intervenir.

- Transversal: Los sujetos estan en el mismo periodo de
temporalidad.

- Longitudinal: Seguimiento de los sujetos de estudio a lo largo del
tiempo para medir cambios y evoluciones.

Con base en la inferencia:

- Inductivo: Observacion y andlisis de una situacién determinada, de
ahi se extrae la hipétesis, razonamiento y conclusiones.

- Deductivo: Promueve la busqueda de datos e informacién para
determinar la informacion que esta previamente investigada.

Datos empleados:
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- Cualitativos: Son datos que no se obtienen de cuestionarios o
experimentos, son de caracteristicas y cualidades del objetivo de
estudio y se obtienen por lo general por medio de entrevistas y
observaciones.

- Cuantitativos: La principal caracteristica de este tipo de
investigacion es que todos los datos deben ser medibles con
meétricas previamente establecidas, se utilizas herramientas

estadisticas para obtener estos datos.

3.1.1 finalidad

La finalidad de un trabajo de investigacion es exponer un tema, o bien, probar si
una hipétesis fue comprobada o no. “El proyecto tiene como fin satisfacer una
necesidad, corriendo el menor riesgo posible de fracaso, permitiendo el mejor uso
de los recursos disponibles’Fuente especificada no valida..

La finalidad de este proyecto es exponer una pequena parte de una
problematica social que ha existido en el pueblo costarricense desde
hace muchos afos. La falta de educacion cultural aborigen, provoca
una mala perspectiva en la poblacion moderna acerca de la poblacidn
indigena de Costa Rica. Debido a estos estigmas, se le ha dificultado al
restaurante Luna Roja, promover los platillos autoctonos

costarricenses entre sus consumidores.
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3.1.2 dimensién temporal

Una investigacion transversal se refiere aquellas que fueron creadas de manera
gue lograran medir las prevalencia de una situacién o tema con un resultado en
una poblacién ya establecida y en un tiempo especifico, es decir no involucra un
seguimiento a lo largo de los afos. “Un estudio transversal toma una imagen de
una poblacién en un momento determinado, lo que permite extraer conclusiones

acerca de los fenomenos” Fuente especificada no valida..

Esta investigacion tiene dimension temporal transversal porque ahondara
en investigar el por qué los consumidores del restaurante se han resistido a
probar el menu aborigen y si la falta de educacion cultural aborigen tiene

estrecha relacién con este fendmeno.
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3.1.3 marco

El marco de la investigacion es la definicion del tamafio de la poblacion a la cual
se va a estudiar. Micro se refiere a la investigacion concentrada en un conjunto de
personas, animales u objetos, mientras que macro, incluye una totalidad del
universo que presenta el problema “generaliza los elementos para ampliar,
reformular o reenfocar la teoria en que se inscribe al problematica tratada” Fuente

especificada no valida.

e Micro: Es el estudio profundo de un caso en concreto de un grupo de
estudio, es decir, estudia los procesos dentro de un nicho determinado.

e Macro: Incluye la totalidad del universo del tema o problema que se esta
estudiando. Se involucra una muestra mas grande de la poblacion en total
para recopilar informacién de un determinado tema. Si bien en la mayoria
de los casos no se estudia la poblacion completa, se toma en cuenta una
muestra de todo este universo para aplicar las herramientas de

investigacion.

Debido a que esta investigacién estudia solo un sector de la poblacion, la
cual es, las personas que sean posibles mercados meta del restaurante Luna

Roja, es un estudio de tipo micro.
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3.1.4 naturaleza

La naturaleza de una investigacion puede ser cualitativa o0 cuantitativa
dependiendo del sujeto del estudio y la hipotesis planteada. Se debe definir bien el
tipo de investigacion que se debe realizar ya que de esta dependera la eficacia de
los resultados obtenidos y la veracidad de las mismas. “En el enfoque cuantitativo,
el investigador utiliza sus disefios para analizar la certeza de las hipotesis
formuladas en un contexto en particular o para aportar evidencias respecto de los

lineamientos de la investigacion” (Sampieri & Et al., 2014).

La presente investigacion sera de tipo cualitativa, ya que busca medir
cuales son las causas y los criterios de las personas en lo referente a
conocimiento de la cultura gastronémica indigena de Costa Rica. Busca
encontrar cuales son las causas del rechazo y evasion a querer probar

opciones de platillos autéctonos costarricenses.
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3.1.5 caracter

Investigar implica la responsabilidad por parte de investigador de realizar de
manera seria y comprometida la recoleccion y analisis de la informacion. Involucra
tanto el criterio de valoracion de resultados, como la coherencia de la
investigacion. A la hora de valorar los resultados es importante tomar en cuenta la
credibilidad de la informacién recolectada, la aplicabilidad de las herramientas de

investigacion y la confiabilidad.

“Cualquier tipo de investigacion se disefia con el objetivo de obtener informacion
sobre las relaciones funcionales entre las variables objeto de estudio. En general
este objetivo puede alcanzarse en mayor o menor grado dependiendo del tipo de
investigacién y sobre todo, de lo rigurosos que seamos a la hora de planificarla. En
funcion de estos dos conceptos variard el grado de confianza que pueda
adoptarse respecto a la veracidad o falsedad de los resultados obtenidos en un
estudios, entre mayor sea la confianza mayor validez tendra” (Fontes de Garcia,
Garcia Gallego, Quintanilla Cobian, Rodriguez Fernandez, Rubio de Lemus, &

Sarria Sanchez, 2015).

La coherencia se refiere a la relacion que existe entre los objetivos de
investigacién planteados y la aplicacion de herramientas y métodos de recoleccion
de informacion, los cuales permitirAn cumplir con los objetivos anteriormente

mencionados.
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En esta investigacion se deben aplicar los criterios de valoracion de resultados
como la veracidad, aplicabilidad, consistencia y neutralidad. Todos estos criterios
permitiran evitar sesgar la informacion obtenida, ya que al ser una investigacion
cualitativa, se deben mantener una uniformidad en las herramientas de

recolecciéon de informacion.
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3.2 SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

3.2.1 Primera mano

Se refiere a toda la informacién recolectada directamente por el investigador por
parte de testigos o0 participantes reales. Implica testimonios, entrevistas,
encuestas, reliquias, registros oficiales y testimonios orales. “Son aquellas que
contienen informacion nueva u original, de primera mano. El término original no se
refiere a la novedad, a que nadie haya tratado antes el tema, sino a que es el
documento origen de la informacion, que en él se contiene toda la informacién
necesaria, no remite ni necesita completarse con otra fuente.” (Losantos Vifiolas,
2011, péag. 7).

La presente investigacion utiliza como fuentes primarias las tesis previamente
seleccionadas, las cuales estan estrechamente relacionadas con el tema de
investigacién, porque contienen temas de mercadeo, introduccion de producto, y
publicidad de productos alimenticios tanto en Costa Rica como en el resto del
mundo. También se utilizaran herramientas de investigacion como la encuentra y
la observacion para obtener directamente de la fuente de los sujetos de estudio la

informacion requerida.
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3.2.2 SEGUNDA MANO

Las fuentes de segunda manos, son los libros, informes, articulos de periédico que
se utilizan en la investigacion, muchas veces para respaldar y dar mas cuerpo a
las fuentes primarias. “Las fuentes secundarias son aquellas que no tienen como
objetivo principal ofrecer informacion sino indicar que fuente o documento nos la
puede proporcionar. Los documentos secundarios remiten generalmente a
documentos primarios.” (Losantos Vifiolas, 2011, pag. 8).

Para efectos de esta investigacion, fueron utilizados como fuentes secundarias,
articulos del periodico La Nacion, libros enfocados en temas de metodologia de

investigacion, y libros de cultura aborigen costarricense.



103

3.2.3 tercera mano

“El término de fuente terciaria va perdiendo aceptacion, a favor del de fuente
secundaria refundida. Se trata de aquellas fuentes secundarias que se han
refundido con otras, como es el caso de las bibliografias de bibliografias y los
repertorios. Su contenido se toma de otros documentos secundarios.” (Losantos

Vifolas, 2011, pag. 8)

Se entiende por fuentes secundarias a las que manifiestan informacion acerca
de las dos fuentes anteriores pero es informacion que ha sido manipulada y
reformulada. También se conoce como fuentes terciarias a los resiumenes,

informes y presentaciones basadas en fuentes primarias.

En la investigacion, se utilizaron presentaciones en las que se exponen temas
de conceptos importantes relacionados con la investigacion, informes y resimenes
de libros destacados en el tema de la metodologia de la investigacion y foros

paginas web de informacion acerca de la cultura indigena.
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3.3 SELECCION DEL MUESTREO

Una muestra se refiere a un subconjunto que se ha seleccionado de manera al
azar o sisteméticamente que representa a la poblacion total. Este proceso se
realiza para ahorrar tiempo y recursos que a menudo el investigador no tiene a
mano. “La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es
un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus

caracteristicas al que llamamos poblacion” (Sampieri & Et al., 2014).

La muestra de esta investigacion serdn los sujetos de estudio seleccionados,
los cuales son 80 personas que encajen en el perfil del mercado meta del

restaurante Luna Roja.
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA
INFORMACION

La informaciéon que se requiere recolectar para el estudio, es, en su mayoria,
cualitativa, ya que se quiere investigar la causa de la resistencia de las personas a
probar el menu aborigen del restaurante, por lo tanto, se utilizara las herramientas

de observacion y cuestionario.

3.4.1 Observacion
El método de observacidon se aplicara dentro del restaurante para medir tanto la

informacion brindada por los meseros acerca del menu y las opciones que tiene el
consumidor y el comportamiento y expresion de los mismos a la hora de enterarse
sobre el mend autdctono. “Conforme avanza la induccién podemos ir generando
listados de elementos que no podemos dejar fuera y unidades que deben
analizarse” (Sampieri & Et al., 2014). Se realizara de manera participativa activa,
se pretende permanecer en el restaurante durante un servicio de comidas y

observar los comportamientos y reacciones de las personas.
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3.4.2 Cuestionario

Se realizar4d también un cuestionario enfocado principalmente en el grado de
educacion aborigen que tienen los participantes, y la percepcién de la gastronomia
autoctona de Costa Rica y el nivel de conocimiento de la misma. “Cuestionario
Conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir’

(Sampieri & Et al., 2014, pag. 217).
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3.5 DEFINICION CONCEPTUAL, OPERATIVA E INSTRUMENTAL
DE LAS VARIABLES

3.5.1 Factor A. Falta de educacion e informacién de la cultura aborigen.

¢ Definicion conceptual

La caracteristica de las variables independientes es que es el factor que produce

uno o mas resultado en la hipotesis, es decir se estudia si capacidad de influir en
las otras variables. “Su nombre lo explica de mejor modo en el hecho que de no
depende de algo para estar alli” (Wogodski, 2010).

Bernal (2010) menciona en su obra que “Se denomina variable independiente
a todo aquel aspecto, hecho, situacion, rasgo, etcétera, que se considera como la
“causa de” en una relacion entre variables” (pag. 139).

El investigador tiene la capacidad de modificar y manipular esta variable para
probar los efectos de las acciones y obtener un resultado, es por eso que
también son llamadas variables de tratamiento. “Una variable independiente se
manipula en el curso de un experimento a fin de entender los efectos de tal
manipulacion sobre la variable dependiente” (Salkind, 1999, pag. 25).

Falta de educacién e informacion de la cultura aborigen.

e Dimensién

Conocimiento cultural aborigen costarricense.
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e Definicion operacional

Cantidad de poblaciones aborigenes que conocen.

0 a 4 poblaciones negativo | 5 poblaciones a 8 positivo.

e Definicion instrumental

Técnica de entrevista, utilizando el instrumento del cuestionario, preguntas de

la 6 a la 8 para el primer factor.
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3.5.1 Factor B. Falta de educacién e informacidon de la cultura aborigen.

e Definicion conceptual

Una variable dependiente es el resultado de un estudio de investigacion o
experimentacién, como menciona Salkind (1999) en su libro “Podemos pensar en
las variables dependientes como los resultados que podrian depender del
tratamiento experimental o de lo que el investigador modifica o manipula” (pag.
25).

Es necesario que el investigador utilice los metodos y herramientas adecuadas
para realizar la adcuada medicion de estas variables, ya que son las que van a
lanzar el resultado de la hip6tesis y una mala medicion puede afectar la veracidad
y confiabilidad de la investigacion. “Se conoce como variable dependiente al
resultado o efecto producido por la accién de la variable independiente” (Bernal ,
2010, pag. 139).

Esto se define como la consecuencia o resultado que provoca el factor A. Es
decir, segun la hipétesis, a mayor desconocimiento peor es la perspectiva y
concepto de la cultura aborigen por parte del publico meta.

Mala aceptacion del menu aborigen por parte de los consumidores del
restaurante Luna Roja.

e Dimension

Mala aceptacion de un menu indigena costarricense.

¢ Definicion operacional

Conocimiento y percepcién de la gastronomia aborigen.

0 a 2 respuestas no, negativo | 3 a 4 respuestas si, positivo.
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e Definicion instrumental.

Técnica de observacion, utilizando el instrumento de observacién activa en el
campo de investigacion a la hora del servicio nocturno.

Técnica de entrevista, utilizando el instrumento del cuestionario, preguntas de

la 9 a la 12 para el segundo factor.
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OBJETIVO HIPOTESIS | VARIABLE | DEFINICION | DEFINICION DEFINICION
ESPECIFICO CONCEPTUAL | OPERACIONAL | INSTRUMENTAL
Medir el factor | A menos | Falta  de | Falta de | Cantidad de | Cuestionario.
A, referente al | conocimiento | educacion. | educacion e | poblaciones
conocimiento cultural informacion aborigenes que
cultural aborigen de la cultura | conocen.
aborigen. costarricense aborigen. 0 a 4

poblaciones

negatvo | 5

poblaciones a 8

positivo.
Determinar el | Mas rechazo | Mala Mala Conocimiento y
novel de factor | al menl | aceptacion zsqc:rf)éacién del percepcion  de | opservacion.
B, aborigen de | del meni Sgﬁreigege Fljgsr la gastronomia Cuestionario.
correspondiente | Luna Roja. aborigen. g(;lnsumidores aborigen.
a la aceptacion restaurante 0 a 2

Luna Roja.

de la
gastronomia

aborigen.

respuestas no,
negativo | 3 a
4 respuestas si,

positivo.
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CAPITULO IV DESCRIPCION Y ANALISIS DE LA
INFORMACION RECOLECTADA



Pregunta 1. Género.

Tabla de frecuencia pregunta 1

Variable Frecuencia | Frecuencia relativa

absoluta

Fraccion Decimal Porcentual

Femenino | 44 44/86 0.5116 48.8%
Masculino | 42 42/86 0.4883 51.2%
No 0 0 0 0%
responde
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracién propia

Género

86 respuestas

Fuente: Elaboracién propia

El 48.8% de las personas encuestadas representa al género femenino y un 51.2%
al masculino para un total del 100% correspondiente a 86 personas encuestadas.

@ Femenino
@ Masculino

@ Prefiero no decirlo



Pregunta 2. Ocupacion.
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Tabla de frecuencia pregunta 2
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual
Estudiante 17 17/86 0.1976 60.5%
Trabajador 52 52/86 0.6046 19.8%
Encargado 3 3/86 0.0348 3.5%
de hogar
Desempleado | 5 5/86 0.0581 5.8%
Pensionado 9 9/86 0.1046 10.5%
Total 86 86/86 1 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Ocupacion
86 respuestas
@ Estudiante
@ Trabajador

Encargado de hogar (amo (a) de
casa)

@ Desempleado
@ Pensionado

Fuente: Elaboracion propia.

El 60.5% de los encuestados pertenece al grupo de personas que son estudiantes,
el 19.8% es trabajador de tiempo completo, un 3.5% de los encuestados son
encargados de hogar, un 5.8% estan actualmente desempleados y un 10.5% son
pensionados, para un total de 100% correspondiente a 86 personas encuestadas.



Pregunta 3. Grado de escolaridad.

Tabla de frecuencia pregunta 3
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual

Ninguno 0 0 0 0%
Primaria 0 0 0 0%
incompleta
Primaria 0 0 0 0%
completa
Secundaria | 1 1/86 0.0116 1.2%
incompleta
Secundaria | 11 11/86 0.1279 12.9%
completa
Universidad | 19 19/86 0.2209 22.4%
incompleta
Universidad | 54 54/86 0.6279 63.5%
completa
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grado de escolaridad

85 respuestas

@ Ninguno

Fuente: Elaboracién propia.

@ Primaria incompleta
Primaria completa

@ Secundaria incompleta

@ Secundaria completa

@ Universidad incompleta

@ Universidad completa
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El 1.2% de los encuestados han cursado la secundaria pero no la han concluido,
un 12.9% han alcanzado como maximo nivel educacional el bachillerato de
secundaria, un 22.4% estan cursando o han dejado la universidad incompleta, un

63.5%

han cursado

correspondiente a 86 encuestados.

la universidad completa para un

total

de 100%



Pregunta 4. Rango de edad.

Tabla de frecuencia pregunta 4.
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa

absoluta

Fracciéon Decimal Porcentual

15a35 48 48/86 0.5581 65.8%
afos
36 a45 22 22/86 0.2558 26.6%
afos
46 a 65 10 10/86 0.1162 11.6%
afos
65afioso |6 6/86 0.0697 7%
mas
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Rango de edad

86 respuestas

Fuente: Elaboracion propia.

@® 15 a 35 afios
@ 36 a 45 afios
46 a 65 afios

@ 65 afios 0 mas
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El

65.8% de los encuestados tienen un rango de edad de entre los 15 y los 35 afios,
un 26.6% entre los 36 y los 45 afios, un 11.6% entre los 46 y los 65 afios, un 7%
tienen 65 afios o0 méas, para un total de 100% correspondiente a 86 personas

encuestadas.
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Pregunta 5. Provincia de residencia.

Tabla de frecuencia pregunta 5
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa

absoluta

Fraccion Decimal Porcentual

San José 61 61/86 0.7093 70.9%
Heredia 18 18/86 0.2093 20.9%
Cartago 4 4/86 0.0465 4.7%
Alajuela 2 2/86 0.0232 2.3%
Limon 0 0 0 0%
Guanacaste | 1 1/86 0.0116 1.2%
Puntarenas | 0 0 0 0%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia

Provincia de residencia

86 respuestas

@ San José

@ Heredia
Cartago

@ Alajuela

@ Limon

@ Guanacaste

@ Puntarenas

Fuente: Elaboracion propia.

De los encuestados un 70.9% habitan en la provincia de San José, un 20.9% en
Heredia, un 4.7% son de Cartago, un 2.3% habitan en Alajuela, un 1.2% son
residentes en la provincia de Guanacaste para un total del 100% correspondiente
a 86 personas encuestadas.
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Pregunta 6. ¢Conoce usted acerca de los temas de cultura y gastronomia
aborigen?

Tabla de frecuencia pregunta 6
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual
Si 48 48/86 0.5581 57.1%
No 36 36/86 0.4186 42.9%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

. Conoce usted acerca de los temas de cultura y gastronomia aborigen?

84 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracién propia.

De los encuestados un 57.1% respondieron que si conocen temas de cultura y
gastronomia aborigen, mientras que un 42.9% afirman no conocer de estos temas
para un total de 100% correspondiente a 86 personas encuestadas.
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Pregunta 7. ¢ Cudles de estas poblaciones aborigenes conoce o ha
escuchado mencionar alguna vez?

Tabla de frecuencia pregunta 7

Variable Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
Porcentual
Bribri 79 92.9%
Cabécar 72 84.7%
Ngobbes 29 34.1%
Malékus 63 74.1%
Borucas 71 83.5%
Teribes 22 25.9%
Huetares 69 81.2%
Chorotegas | 74 87.7%

Fuente: Elaboracién propia.

¢ Cuales de estas poblaciones aborigenes conoce o ha escuchado
mencionar alguna vez?

85 respuestas

Bribri
Cabécar
Ngébes
Malékus
Borucas
Teribes
Huetares

Chorotegas

Fuente: Elaboracion propia.

20

79 (92.9 %)
72 (84.7 %)

71 (83.5 %)

69 (81.2 %)
74 (87.1 %)

40 60 80 100

Del grupo de personas encuestadas un 92.9% afirman conocer la poblacién Bribri,
un 84.7% la Cabécar, un 34.1% la Ngobe, un 74.1% afirma conocer las poblacion
Malékus, un 83.5% ha escuchado hablar o conoce la poblacion Boruca, un 25.9%
conoce la poblacion Teribe, un 81.2% la poblacion Huetar y un 87.7% afirma
conocer la poblacion Chorotega.
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Pregunta 8. ¢Ha probado alguna vez algun platillo de la gastronomia
aborigen?

Tabla de frecuencia pregunta 8
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual
Si 21 21/86 0.2441 24.4%
No 65 65/86 0.7558 76.6%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢Ha probado alguna vez algun platillo de la gastronomia aborigen?

86 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracién propia.

De las personas encuestadas un 24.4% han probado en algin momento de sus
vidas platillos de la gastronomia aborigen, mientras que un 75.6% nunca han
probado este tipo de gastronomia, para un total de 100% correspondiente a 86
personas encuestadas.
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Pregunta 9. ¢Conoce usted algun restaurante que ofrezca platillos
autéctonos costarricenses de origen indigena?

Tabla de frecuencia pregunta 9
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual
Si 12 12/86 0.1395 14%
No 74 74/86 0.8604 86%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢;Conoce usted algun restaurante que ofrezca platillos autéctonos
costarricenses de origen indigena?

86 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracién propia.

De las personas encuestadas un 14% si conocen un restaurante que ofrezca
platillos de la gastronomia aborigen, mientras que un 86% no, para un total de
100% correspondiente a 86 personas encuestadas.
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Pregunta 10. ¢Ha visitado alguna vez el restaurante Luna Roja?

Tabla de frecuencia pregunta 10
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual
Si 5 5/86 0.0581 5.8%
No 81 81/86 0.9418 94.2%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢Ha visitado alguna vez el restaurante Luna Roja?

86 respuestas

® Si
® No

T

Fuente: Elaboracién propia.

De las personas encuestadas un 5.8% han visitado el restaurante Luna Roja,
mientras que un 94.2% nunca han visitado este establecimiento, para un total de
100% correspondiente a 86 personas encuestadas.
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Pregunta 11. ¢ Sabia usted que el restaurante Luna Roja ofrece un menu
aborigen?

Tabla de frecuencia pregunta 11
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual
Si 7 7/86 0.0813 8.1%
No 79 79/86 0.9186 91.9%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢ Sabia usted que el restaurante Luna Roja ofrece un menu aborigen?

86 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

De las personas encuestadas un 8.1% tenian conocimiento que el restaurante
Luna Roja ofrece un menu aborigen, mientras que un 91.9% no tenia
conocimiento de esta informacion, para un total de 100% correspondiente a 86
personas encuestadas.
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Pregunta 12. ¢ Estaria usted dispuesto a probar este menu aborigen?

Tabla de frecuencia pregunta 12
Variable Frecuencia | Frecuencia relativa
absoluta
Fraccion Decimal Porcentual
Si 79 79/86 0.9186 91.9%
No 7 7/86 0.0813 8.1%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢ Estaria usted dispuesto a probar este menu aborigen? si responde no,
por favor mencione por qué, en la seccion de "otros".

86 respuestas

®si
® No
Ampliar conocimiento de la paladar
® Noséquées
@® No tengo suficiente informacién
@ No me gusta probar cosas nuevas
® Noséquées
@ Nunca he escuchado de comida
aborigen
@ No suena apetitoso

Fuente: Elaboracién propia.

De las personas encuestadas un 91.1% estan dispuestas a probar este menu
aborigen, mientras que un 8.1% no, para un total de 100% correspondiente a 86
personas encuestadas.
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Pregunta 13. (Con qué frecuencia suele visitar restaurantes y hacer comidas
fuera de casa?

Tabla de frecuencia pregunta 13

Variable Frecuencia Frecuencia relativa

absoluta

Fraccion Decimal Porcentual

Todos los dias | 1 1/86 0.0116 1.2%
Mas de 3 13 13/86 0.1511 15.1%
veces por
semana
Menos de 2 47 47/86 0.5465 54.7%
veces por
semana
Unavez al mes | 24 24/86 0.2790 27.9%
Nunca 1 1/86 0.0116 1.2%
Total 86 86/86 1 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢ Con qué frecuencia suele visitar restaurantes y hacer comidas fuera de
casa?

86 respuestas

@ Todos los dias

@ Mas de 3 veces por semana
Menos de 2 veces por semana

@ Una vez al mes

@ Nunca

Fuente: Elaboracién propia.

De las personas encuestadas un 1.2% comen fuera de casa todos los dias, un
15.1% afirman comer fuera de casa méas de tres veces por semana, un 54.7%
realizan comidas fuera de casa menos de dos veces por semana, un 27.9%
comen fuera de casa una vez al mes, un 1.2% nuca realizan comidas fuera de

casa, para un total de 100% correspondiente a 86 personas encuestadas.
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Pregunta 14. ¢ Por cuél medio le gustaria recibir informacion acerca de las
promociones, actividades y menu del restaurante Luna Roja?

Tabla de frecuencia pregunta 14
Variable Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa

Porcentual

Correo 35 40.7%

electrénico

Redes 62 72.1%

sociales

Volantes 6 7%

iImpresos

Fuente: Elaboracion propia.

¢ Por cual medio le gustaria recibir informacion acerca de las
promociones, actividades y menu del restaurante Luna Roja?

86 respuestas

Correo electrénico 35 (40.7 %)

Redes Sociales 62 (72.1 %)

Volantes impresos

Fuente: Elaboracién propia.

De las personas encuestadas un 40.7% quieren recibir informacion del restaurante
Luna Roja por medio de correo electronico, un 75.1% prefieren por medio de redes
sociales y un 7% le parece importante por medio de volantes impresos, para un
total de 100% correspondiente a 86 personas encuestadas.

80
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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4.1 Conclusiones y recomendaciones

A lo largo de la presente investigacion se lograron comprobar diversos puntos
acerca de los problemas que enfrenta el restaurante Luna Roja a la hora de
presentar sus productos aborigenes a los consumidores y potenciales clientes

gue podrian tener en el futuro.

Es importante destacar que el restaurante se ha dedicado en los ultimos
afios a crear una cocina del autor con platillos autéctonos costarricenses
aborigenes para realizar una labor de educacion y exposicion de la cultura
indigena que se ha perdido a lo largo de los afios gracias a influencias
gastronémicas del resto de Latinoamérica y paises ajenos a la idiosincrasia

costarricense.

En Costa Rica, la gastronomia se ha disuelto un una serie de platillos que la
poblacion ha denominado como tipicos y originales del pais, sin embargo,
ninguno de estos restaurantes de comida tipica se ha dado a la tarea de
exponer al publico costarricense y turistas, el verdadero origen de la
gastronomia y de educar e inculcar en la mente de los consumidores la
importancia de mantener activas las raices aborigenes. Los platillos tipicos que
se ven popularmente en los restaurantes tipicos no son mas que una
combinacion de distintas técnicas de coccién de ingredientes de paises

vecinos, por lo cual no se le puede llamar enteramente original costarricense.

Si bien en escuelas y colegios se ensefia cultura aborigen, los programas

de estudio no se han elaborado con profundidad que especifique las diferentes
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costumbres y tradiciones que tiene cada poblacion aborigen, cada uno es tan
diferente y variado, que la mayoria de los costarricenses los encasilla bajo un
mismo estereotipo. Los nuevos planes de estudio deberian enfocarse en
educar mas a la poblacion costarricense acerca de estos temas, de esta

manera se disminuira la division, indiferencia y exclusion hacia los indigenas.

En muchas regiones de Centroamérica y Suramérica, aun actualmente, se
le presta gran respeto y atencion a las poblaciones autéctonas, inclusive, en
muchos casos como Perd, que ha sido reconocida como potencia
gastronémica mundial, se han conservado las técnicas e ingredientes
provenientes originalmente del pais, o que provoca un sentimiento de arraigo y
proteccién a los aborigenes, contrario a lo que pasa en Costa Rica, donde mas
que tratar de incluir a este sector en la sociedad actual, se han visto en peligro

de extincion y exclusion.

Basado en las encuestas, se ha podido formular una serie de hipétesis que
pueden ayudar a esclarecer y determinar cuales serian los puntos clave para
avanzar en el tema de aceptacion de la gastronomia aborigen en el sector de
la Gran Area Metropolitana y empezar asi a educar mejor en términos
culturales, a la poblacion costarricense y a los extranjeros que visitan Costa
Rica. En las encuestas, la divisidbn por género estuvo bastante equitativa, lo
gue produjo obtener datos balanceados entre la opinion tanto del género

femenino como del masculino.
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Se buscé profundizar en el perfil de los encuestados realizando preguntas
de estilo de vida y educacién. En cuanto a la educacion, se pudo observar que
la mayoria de personas son trabajadores de tiempo completo con un ingreso
econdémico estable, y con una educacion universitaria. Se puede ver el reflejo
en que la mayoria de personas trabajadoras son aquellas que han terminado
sus estudios universitarios y ejercen como profesionales en sus ambitos
laborales. Esto ofrece una estabilidad econdémica que permite afrontar gastos
como comidas fuera de casa al menos una vez por semana, lo cual concuerda

con el perfil del consumidor buscado.

Se puede concluir, por medio del grado de escolaridad, obtenido por casi la
totalidad de los encuestados que deberian conocer aspectos basicos de la
cultura aborigen, y si bien la mayoria responde positivamente a la pregunta
acerca del conocimiento de estas culturas, se denota que rapidamente olvidan
los temas vistos en el colegio y escuela y que como consecuencia de la
superficialidad del estudio de estos temas durante la formacién académica, se

he perdido interés de buscar por medios propios mas informacién del tema.

Una gran parte de las personas fueron estudiantes universitarios que no
han concluido sus estudios y que estan en proceso de hacerlo. Esto responda
a un tipo de consumidor que en muchos casos trabaja para pagarse los
estudios o0 bien, son estudiantes a tiempo completo y no poseen un ingreso
econdémico lo suficientemente grande para realizar constantes comidas fuera

de casa en restaurantes de un rango de clase de media a media alta. Sin
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embargo, la mayoria son personas jovenes de edades entre los 15 y los 35
afios con gran presencia en redes sociales y correos electronicos, son
personas que desean mantenerse al tanto de las nuevas tendencia y nuevos
productos del mercado, con amplio gusto por probar experiencias nuevas, por
lo cual, aunque muchas veces no tengan el dinero para visitar un restaurante
como Luna Roja, pueden servir como grandes comunicadores en internet y
mover rapidamente las redes sociales para alcanzar un mayor impacto en la

poblacion.

Otro gran grupo de poblacion entrevistada, son las personas con un rango
de edad entre los 36 y los 45 afios, que representan el segundo mayor grupo
en las encuestas en clasificacion por edad. Este tipo de personas encaja mejor
en el publico meta directo al que se desea llegar, porque la mayoria han
terminado sus estudios universitarios, con un trabajo estable y esto les permite
disfrutar de actividades como entretenimiento y comidas en restaurantes.
También, la mayoria de personas habita en San José, lo que facilitaria el

traslado a la zona donde se encuentra el restaurante.

Las regiones mas conocidas son la Bribri, los Chorotegas, Borucas y
Huetares, mientas que las menos conocidas son los Teribes. Esto brinda como
resultado que a las poblaciones que mas se le ha dado importancia en medios
de comunicacién, son aquellas que se reconocen con mas facilidad, y es

posible que las personas estén mas dispuestas a probar platillos de las zonas
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mas conocidas del pais, por sobre aquellas que casi ninguna persona ha

escuchado mencionar.

Existe una estrecha relacion con el escaso conocimiento de la cultura
aborigen con el poco conocimiento acerca de establecimientos y proyectos que
se dediquen a la promocion de estas culturas. En la encuestas esto se puede
ver en el las respuestas negativas a la hora de consultar si los encuestados
han probado platillos autoctonos, si conocen algun restaurante que ofrezca
estos platillos y si tenian conocimiento que Luna Roja ofrece este tipo de
menu. A pesar de estos inconvenientes, todo esto se puede contrastar con una
rotunda respuesta positiva a la posibilidad de probar platillos indigenas, sélo
unas cuantas personas responde que no lo probarian e informan que no lo
harian por falta de informacion, porque no suena apetitoso, porque no le gusta

probar productos nuevos o porque no saben dénde conseguir el producto.

Por ultimo, la gran mayoria de personas coinciden en que les gustaria
recibir informacion por medios digitales en internet. Las redes sociales y
correos electrénicos son un gran medio de comunicacién por los cuales es
restaurante se puede apoyar para darse a conocer mas, y ofrecer sus producto
a los consumidores, de esta manera se pueden mantener informados a los
comensales y estos tendrian mas confianza a la hora de probar un producto

autdctono costarricense aborigen.

Después de analizar la informacion y los datos brindados se puede

demostrar que la hipotesis propuesta se ha cumplido, la falta de informacién
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provoca una mala percepcion a la gastronomia aborigen. La falta de
acercamiento e interés por parte de los consumidores hacia este tipo de
gastronomia obliga al restaurante Luna Roja a mejorar sus canales de

comunicacion.
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4.2 Propuesta

Como parte del trabajo y andlisis del proceso de investigacion que se ha

presentado en capitulos anteriores en los que se recolectd informacion importante

para la elaboracién de conclusiones, a continuacién, se expondra un plan para

alcanzar el objetivo especifico de la investigacion, el cual se centra en proponer

una estrategia de publicidad y mercadeo para el restaurante Luna Roja para

mejorar la percepcion de los clientes hacia la opcion de menu aborigen.

Objetivo general

Desarrollar un plan de comunicacion para el restaurante Luna Roja para la

introduccidn y promocion de un menu autéctono Boruca.

Objetivos especificos

1.

2.

Mejorar los canales de comunicacion y exposicion digitales.

Hacer uso de las herramientas de comunicacion digital para dar a conocer a
los consumidores las opciones de menu aborigen.

Mejorar la interaccion con los consumidores mediante la creacion de
eventos y promociones semanales.

Creacion de material para publicidad y publicaciones.
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a) Mejoray enfoque del sitio Web al restaurante.

El restaurante Luna Roja se sitla dentro del hotel Luz de Luna, este posee una
pagina web en la que se puede encontrar informacion acerca del concepto del
hotel, historia de Costa Rica y del hotel, galeria de fotos e informacién de contacto
y un resuman resefla del Restaurante Luna Roja. Como parte de las
recomendaciones para el restaurante, esta desarrollar una pagina web exclusiva
para el restaurante, en la que se brinde informacion acerca del tipo de comidas,
fotografias, promociones, reservaciones e informacién de contacto.

Las paginas web son de gran ayuda a la hora de captar el mercado de turistas
gue visitan Costa Rica. Tener una pagina web, brinda mas confianza y seguridad
a los consumidores a la hora de buscar opciones gastronémicas. Mediante el uso
de herramientas web gratuitas, la creacion de una pagina exclusiva para el
restaurante es una opcion econémicamente viable, y muy necesaria para captar y
fidelizar consumidores. Se creara una pagina en la plataforma Wix, en donde las

personas puedan encontrar informacion detallada y exclusiva del restaurante.
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LUNA ROJA
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b) Mejora en la presencia en redes sociales.

Las redes sociales se han vuelto una herramienta indispensable para aquellos
negocios que venden alimento y bebidas. Las personas ahora tienen una gran
fuente de informacion al alcance de sus manos y antes de visitar un local
comercial les gusta informarse acerca de las publicaciones, cantidad de
seguidores, popularidad entre los usuarios de redes, opiniones y horarios.

Si bien el restaurante Luna Roja posee paginas en Facebook, Instragram y
Tripadvisor, es importante mantenerlas activas y en constante movimiento para

generar mas interaccion con el publico.

c) Instagram
Instagram esta enfocada en compartir imagenes con resefas cortas, el mensaje
principal se transmite por medio de fotografias y publicaciones en modo de cartel.
Una de las caracteristicas organolépticas mas importantes en la comercializacién
de alimentos y bebidas, es el aspecto visual del platillo, la calidad de la fotografia
debe ser excelente, con una correcta iluminacion y armonia a la hora de servir el
plato, este es la primera conexion que se puede establecer con los seguidores.
Por otro lado, esta herramienta ofrece las historias cortas, las cuales tienen
una duracion en el perfil de 24 horas, después de terminado este plazo, la historia
se borra. Se le recomienda al restaurante, realizar, varias veces a la semana, una
publicacion en las historias cortas acerca de la decoracion del restaurante, videos

cortos de las personas almorzando en el local, fotos de platillo el nombre del
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mismo, horarios 0 una imagen tipo cartel con el plato del dia, esto permite tener
un contacto constante pero poco invasivo con los seguidores.

Pautar por medio de publicidad pagada es una opcién econdémicamente
accesible y altamente efectiva. De igual manera, las actividades tipo rifa son
efectivas tanto para aumentar el transito en redes sociales, como para dar

oportunidad a los ganadores que prueben el producto.

®
MENU DEL DIA

Plato Fuerte:
Pescado
empanizado
servido con
mayonesa de
maracuyda,
escabeche de
vegetales y
picadillo de yuca
con hierba buena.
Entrada:
Crema del
dia de vegetales
6 ensalada
Postre y refresco
natural.
Precio 4000
colones

Fuente: elaboracion Propia
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Fuente: elaboracion Propia

TEERS.

ges

-

Fuente: elaboracion Propia
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d) Facebook
Facebook es la red social mas utilizada por los costarricenses, a tal punto que ha
llegado a ser como paginas amarillas y fuente de informacion de opiniones y
criticas de otros consumidores. Esto ha llevado a que, muchas veces, los clientes
se basen en la pagina de perfil de un local comercial para tomar la decision de
visitar 0 no el establecimiento. Por esta razon, es muy importante mantener una
buena imagen empresarial en el perfil.

Facebook le permite a la empresa interactuar con mayor facilidad y publicar
mayor contenido, ya que esta plataforma permite brindar informacion como fotos,
videos, articulos, compartir publicaciones de cliente y otras paginas, eventos e

informacién detallada de contacto.
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JUEVES
6PM A 9PM

Fuente: elaboracion Propia
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e) Evento Facebook

Esta plataforma ofrece la oportunidad de crear eventos en los que se puede
incluir a la comunidad interesada en el negocio o bien, en la tematica del evento.
Al crear una actividad para que las personas puedan interactuar de manera mas
activa con la filosofia del restaurante, se facilita la exposicion de la cultura
aborigen a los consumidores.

Este evento debe tener total enfoque en promover los platillos, bebidas e
idiosincrasia aborigen costarricense. Se propone cobrar una cuota fija por
persona de $16 que le permita degustar pequefias bocas tipo coctel de platillos
aborigenes, servidos de manera atractiva y gourmet, es esencial hace una fusién
con bebidas modernas y de moda, como por ejemplo Gin Tonic, que incluya
hierbas o frutas de los territorios indigenas para abrir un espacio a las personas a
degustar nuevas opciones, adaptadas a los gustos del consumidor. Es importante
gue chef disfrute de una oportunidad para brindar las explicaciones de los platillos
y que las personas tengan la confianza de que lo que estdn comiendo es
preparado por profesionales.

Se recomienda, que para este evento se contrate musica en vivo con
instrumentos de percusion, cuerdas o viento, que tengan conocimiento de musica
autoctona aborigen y sonidos étnicos para ambientar el espacio con mdusica

agradable, se recomienda el grupo Mestizzo para este caso.
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f) Rifas

Las rifa son el incentivo ideal para que las personas se motiven a compartir en
redes sociales informacion de los perfiles de la empresa, mediante el acto de
compartir una foto, darle me gusta a una publicacidn, exposicion en historias de
los consumidores y etiquetacion de personas en publicaciones. Se puede mover
muy rapido el trafico de personas en las diferentes paginas. Se sugiere que el
premio sea una experiencia culinaria que consista en una cena completa con
entrada, plato fuerte, postre y bebida para dos personas. Se debe documentar
muy bien la experiencia de los ganadores para exponer la actividad en redes
sociales y obtener alta credibilidad.

Se hara una rifa tanto en Instagram como Facebook, para promover el manejo

de las redes sociales. En Facebook la dinamica consiste en:

1. Dar me gusta a la pagina de Luna Roja.

2. Etiguetar a las personas con la que el ganador desea compartir el premio.

3. Compartir de manera publica la foto del concurso.

Dinamica en Instagram:

1. Dar seguir a la pagina de Luna Roja.

2. Etiquetar a la persona con la que el ganador desea compartir su premio.

La segunda metodologia de rifa se trata de crear alianzas estratégicas con
empresas de productos nacionales que se relacionen con la filosofia de la

empresa, como Wambalok que se dedica a la venta de productos de uso
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cotidiano organicos, reutilizables y ecologicos. Al crear una alianza en la que las
dos empresas estén dispuestas a brindar un premio, se duplica la exposicion y se

motiva aun mas al consumidor a participar en la rifa.

;Quiere vivir la experciencia
Boruca?

Luna Roja te invita
a participar

HINHITR

LUNA ROJA

Fuente: elaboracion Propia
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g) Trasera de bus

Son espacios publicitarios de ocho metros cuadrados localizados en las partes
finales de los buses, las cudles hacen la funcién de valla mévil viajando por las
principales vias del Gran Area Metropolitana'y con un alcance aproximado del

90% de la poblacién, compuesta mayormente por la fuerza laboral y transeuntes.

Se recomienda tomar las rutas del San Pedro e Interlineas de Guadalupe.

LUNA ROJA

HESTAURAN 1

b ‘ o
‘5 La verdadera expariencia aborfgen

= an

B e AR =

(U ey i
- 'm‘l! @T—- |

e: elaboracién Propia.

o
Yy

Fuent
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h) Boletin mensual
Mediante la recoleccion de correos electronicos, se recomienda enviar un boletin
mensual con el cronograma del plato del dia de la semana, eventos del mes,

promociones, rifas, premios, fotografia y explicacién de uno de los platillos, uno

diferente por mes.
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Instagram

Mes 1:

Dia 12 3 456 7123456 712345617 12345°%6 7

Estrategia

Rifa

Historia

Foto

Encuesta

Promocion

Fuente: Elaboracién propia

Mes 2:

Dia
Estrategia

Rifa

Historia

Foto

Encuesta

Promocion

Fuente: Elaboracién propia
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Mes 3:

Dia 12 3 456 7123456 712345617 12345°%6 7

Estrategia

Rifa

Historia

Foto

Encuesta

Promocion

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia Presupuesto

Publicaciones ¢6000
mes 1

Publicaciones ¢6000
mes 2

Publicaciones 6000
mes 3

Total 18000

Fuente: Elaboracion propia
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Facebook

Mes 1:

Dia 1 2 3 4/56 7 12 3 45|6 7|1 2/3 4/5 6 71 2|3 456 7

Estrategia

Rifa

Foto

Promocion

Evento

Fuente: Elaboracién propia

Mes 2:

Dia 12 3456 71234567 123456 712345%617
Estrategia

Rifa

Foto

Promocion

Evento

Fuente: Elaboracién propia
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Mes 3:

Dia 123 456 7 1234567123456 17123452867

Estrategia

Rifa

Foto

Promocién

Evento

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia Presupuesto

Publicaciones 6000
mes 1

Publicaciones 6000
mes 2

Publicaciones ¢6000
mes 3

Total ¢18000

Fuente: Elaboracién propia



Evento

Estrategia Presupuesto

Mdsica mes 1 ¢80000
Mdsica mes 2 ¢80000
Mdsica mes 3 ¢80000
Total ¢240000

Fuente: Elaboracion propia

Trasera de bus

Estrategia Presupuesto
Publicidad mes 1 | $500
Publicidad mes 2 | $360
Publicidad mes 3 | $360

Total $1220

Fuente: Elaboracion propia

Correo electronico Mensual por 3 meses.
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Dia

Boletin

semanal

X

123456 7123 45%6 7

X

1 2 3456 7

1 2 3 456

7

Fuente: Elaboracién propia




Presupuesto total

Estrategia Presupuesto

Instagram ¢18.000
Facebook ¢18.000
Eventos ¢240.000
Trasera de bus ¢695.000
Total ¢971.000

Fuente: Elaboracion propia
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GLOSARIO
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Mezcla de mercadeo: Herramientas con las que cuenta el gerente de
mercadeo y su equipo o responsable del mercadeo de una empresa para
lograr alcanzar los objetivos planteados.

Mercado meta: destinatario ideal que describe una empresa para un
producto o servicio que ofrece una compafia.

Percepcion: Primer conocimiento de una cosa, persona o animal por medio

de las impresiones que comunican los cinco sentidos.

Boruca: Pueblo indigena centroamericano originario de Costa Rica. La gran

mayoria habitan en una reserva en la provincia de Puntarenas.

Autéctono: Que ha nacido en el mismo lugar en que vive en la actualidad.


https://es.wikipedia.org/wiki/Ind%C3%ADgena
https://es.wikipedia.org/wiki/Costa_Rica
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Puntarenas
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Universidad Hispanoamericana.

Sede Llorente

Licenciatura en Administracion de negocios con énfasis en Mercadeo.

Estudiante: Pilar Carballo Morera

CUESTIONARIO DIRIGIDO A PUBLICO META DE LUNA ROJA.

TEMA:

CONSULTA DE PERCEPCION Y CONOCIMIENTO CULTURAL INDIGENA COSTARRICENSE.

El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar datos importantes para realizar el trabajo
de campo de la carrera de administracion de empresas de la Universidad Hispanoamericana. Tales
datos seran de vital importancia para verificar las posibles causas y efectos del tema de estudio. En
virtud a lo anterior, se le agradecera de forma muy especial su colaboracién para responder las
preguntas que encontrara a continuacion. No estid demdas enfatizar que los datos que usted
exponga, seran tratados con profesionalismo, discrecion y responsabilidad. Muchas gracias.
INSTRUCCIONES:

Conteste las siguientes interrogantes con responsabilidad y honestidad de acuerdo a lo
solicitado.

1) Género:

Femenino ()

Masculino ( )

2) Ocupacién:
Estudiante ()
Trabajador (a) ()

Encargado (a) de hogar ( )
Desempleado (a) ()

Otro:
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3) Grado de escolaridad:
Ninguno

Primaria incompleta ()
Primaria completa ()
Secundaria incompleta ( )
Secundaria completa ()
Universidad incompleta ()
Universidad completa ()

Otro:

4) Rango de edad:
15a35afios ( )
36a45afios ()

46 a65anfos ( )

65 aflosomas ( )

5) Provincia de residencia

San José ()

Heredia ()
Cartago ()
Alajuela ()
Limén ()

Guanacaste ( )

Puntarenas ()

6) ¢ Conoce usted acerca de los temas acerca de cultura y gastronomia aborigen?
Si ()

No ()
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8) ¢,Cuales de estas regiones conoce o ha escuchado alguna vez?
Bribri ()

Cabércar ( )

Ngobes ()

Malékus ()

Borucas ()

Teribes ()

Huetares ( )

Chorotegas ()

9) ¢Ha probado alguna vez algun platillo de origen aborigen?

Si ()

No ()

10) ¢, Conoce usted algun restaurante que ofrezca platillos autdctonos costarricenses
de origen indigena?

Si ()

No ( )

11) ¢, Ha visitado alguna vez el restaurante Luna Roja?

Si ()

No ()

12) ¢ Sabia usted que el restaurante Luna Roja ofrece menu aborigen?
Si ()

No ( )
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13) ¢ Por cual medio le gustaria recibir informacién acerca de las promociones, actividades
y menu del restaurante Luna Roja?

Correo electronico ( )

Redes Sociales ( )

Volantes impresos ()
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Muchos de los estrategas de marketing o medios de organizaciones de cualquier
nivel de Suramérica, estan adoptando el marketing digital dentro de sus planes
generales. Sin embargo, en muchas ocasiones se hace uso de este solo como
una herramienta mas dentro de la estrategia de comunicacion, desconociendo el
alcance que se puede obtener si se desarrolla de forma estructurada con
objetivos y cada uno de ellos con un parametro de medicion, no solo de
resultados sino de ROI (Retornos sobre la inversion).

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, ¢Existe una relacion entre los
resultados que obtiene la estrategia de marketing digital y la forma en que se
definen los presupuestos de marketing para las mismas?

Alrededor del problema central surge la inquietud si los estrategas de marketing
tienen claridad frente a diferentes conceptos y herramientas del marketing digital,y
el ROI generados por su uso. Por ello hemos enunciado algunas de las mismas y
trataré de resolver durante el desarrollo de este trabajo:

¢, Cudles son las herramientas del Marketing Digital?

¢ Todas las herramientas de Marketing Digital son medibles en su totalidad?
¢,Cuales son las métricas que nos pueden ayudar a definir si el resultado de
nuestro plan de Marketing Digital es positivo?

¢, Como definimos el ROI en Marketing Digital?

¢ Es relevante medir el ROI de las acciones de Marketing Digital?

¢, Coémo calcular el ROI de las camparias online?
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OBJETIVOS
Generales

Detectar si en la actualidad los ejecutivos de marketing utilizan las métricas que
ofrecen las herramientas de marketing digital, para determinar el ROI de cada una
de ellas y asi definir los presupuestos asignados a la estrategia en general.
Objetivos Especificos

A fin de cumplir con el objetivo general, se establecen los siguientes objetivos
especificos:

a. Definir cuales son las herramientas de Marketing Digital y las métricas de las
mismas.

b. Plantear qué es y como se calcula el ROI del Marketing Digital.

c. Disefar y realizar una investigacion exploratoria por medio de encuestas
realizadas a ejecutivos del area de marketing de diferentes sectores.

d. Describir el papel que juega hoy dia el Marketing Digital dentro de la estrategia
general de Marketing y como se asignan los presupuestos del mismo.

e. Desarrollar un breve caso donde se muestre como el Marketing Digital puede
ayudar a definir los presupuestos de Marketing.

f. Utilizar los conocimientos, habilidades y destrezas que mi experiencia laboral y
el posgrado en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva me han

otorgado.
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4. HIPOTESIS

La hipotesis principal que marcara la orientacion de este trabajo es:

Utilizar las herramientas de Marketing Digital midiendo los resultados desde una
base financiera permite definir presupuestos basados en el andlisis ROl y no en
gastos historicos.

A partir de esta afirmacion, se buscara, seleccionara y analizara la informacion
para responder las preguntas iniciales y de esta manera colaborar con el

conocimiento que se tiene sobre el tema.
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EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

Actualmente las empresas turisticas se han incrementado considerablemente, por
este motivo es importante buscar nuevas estrategias que permita ser competitivo
en el mercado turistico. La Operadora de turismo MyBeautyEcuador es una
organizacion que comercializa paquetes turisticos al Ecuador y al resto del
mundo, utiliza como canal de distribucién el internet; sin embargo para que la
organizacion amplié su mercado e incremente sus ventas es necesario contar con
un plan estratégico de mercadeo digital y asi lograr encontrar nuevas
oportunidades de mercado. La organizacion tiene muchas ventajas debido a que
el mercado al que esta enfocado son turistas extranjeros que viajan al Ecuador;
ellos a través de la pagina web pueden seleccionar el tipo de tour personalizar de
acuerdo a gustos y preferencias y realizar la compra en linea con una forma de

pago segura via e-commerce.
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OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL:

Realizar un plan estratégico de mercadeo con énfasis en el componente digital
para la Operadora de Turismo “MyBeautyEcuador”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Describir o analizar el entorno de la Operadora de Turismo
“MyBeautyEcuador”.

2. Segmentar el mercado, escoger el mercado meta y determinar el
posicionamiento.

3. Establecer el MIX de Marketing para la operadora de turismo.

4. Determinar las herramientas para medir los resultados.
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HIPOTESIS
El plan sera una guia de referencia que proporcionara informacion clave, donde

servira como constancia por escrito tener toda la informacion recopilada e
investigada, necesaria para el planificador y el equipo de marketing para tomar
decisiones adecuadas, ademas permite conocer las herramientas para la
realizacion de marketing digital y utilizarlas de acuerdo a estudios realizados de la
organizacion. Ayudara a que todas las acciones se ejecutan con la debida

planificacion, se aplicaran en la empresa y se obtendra una mayor rentabilidad.
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Formulacion del problema
¢,De qué manera incide el marketing de guerrilla en el posicionamiento de la

marca en la empresa de embutidos “Don Jorge” de la ciudad de Latacunga?
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Objetivos

Objetivo General

Determinar la influencia del marketing de guerrilla y el posicionamiento de la
marca de la empresa de embutidos “Don Jorge” de la ciudad de Latacunga.
Objetivos Especificos

Analizar que estrategias de marketing de guerrilla se aplican actualmente la
empresa de embutidos “Don Jorge”.

Identificar el cual es el actual posicionamiento de la marca que tiene la empresa
de embutidos “Don Jorge”.

Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca

de la empresa de Embutidos “Don Jorge” de la ciudad de Latacunga.
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Prognosis
La empresa embutidos Don Jorge emplea a 20 personas dependiendo de cada

una de ellas cuatro personas directamente, adicional a ello los proveedores a
guienes compra la materia prima como los insumos, sus clientes generan una
dinamizacién en la economia local, regional y nacional. Por lo antes mencionado
la empresa embutidos Don Jorge tiene la necesidad de ir creciendo tanto
econdémicamente como en su capacidad instalada debido a que los directivos de
la empresa estan conscientes que al generar plazas de empleo esta aportando al
crecimiento de su provincia y del pais. Por ello embutidos “Don Jorge”, en el caso
de no aplicar las estrategias adecuadas de marketing de guerrilla dificilmente
mejorard el posicionamiento de la marca provocando que la empresa incurra en
pérdidas tanto en ventas, como en nicho de mercado. Teniendo como resultado

de ello grandes pérdidas para la empresa.
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Problema de la Investigacion
Pese a que Costa Rica ha generado en los ultimos afios multiple legislacion en

aras de proteger a los consumidores y agentes econdmicos, existe un vacio en el
ordenamiento juridico costarricense al no haber creado una via en sede
administrativa a la cual los agentes econémicos puedan acudir. Esto tiene como
consecuencia que la Unica opcion de un competidor ante un acto de competencia
desleal, es interponer el proceso sumario establecido en el articulo 432 del
Cddigo Procesal Civil, el cual tomando en cuenta la crisis de mora judicial que
sufrimos actualmente nuestro pais, son procesos muy extensos para resolver la
controversia. Adicionalmente, en caso de que el resultado del proceso sea
favorable para el actor y en caso de que desee reclamar los dafios y perjuicios
producto de la accion, este deberd acudir a un proceso adicional a solicitar el
pago de los mismos, lo cual tomara aproximadamente tres afios mas. Ademas de
la cantidad de tiempo que toman los procesos judiciales, los problemas en temas
de mercados y competencia tienen la particularidad de que deben ser resueltos
con la mayor prontitud posible, debido a que los actos de competencia desleal,
ante la dinamica de los mercados, podrian causar dafios irreversibles, por lo cual
la instancia administrativa podria ser sumamente util con el fin de resolver estos

conflictos con la mayor celeridad posible.
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Objetivos

Objetivo General

Determinar los principales mecanismos con los que cuenta el titular de una marca
inscrita, tanto para evitar actos de competencia desleal, como para solicitar la
sancion de un tercero no autorizado que haya hecho uso de la marca inscrita,
incurriendo en actuaciones que encajan dentro de los parametros de competencia
desleal, asi como las deficiencias de la legislacion.

Objetivos Especificos

- Definir las generalidades tales como historia y conceptualizacion del Derecho
Marcario, Derecho del Consumo y la Competencia Desleal a nivel del
ordenamiento juridico costarricense.

Exponer los diferentes mecanismos de proteccidbn para evitar actos de
competencia desleal asi como aquellos determinados para sancionar a las
personas incurren en acciones de competencia desleal.

Determinar la posibilidad de que los actos de competencia desleal sean
sancionados a nivel administrativo en lugar de tener que recurrir a via judicial

sumaria para poder realizarlo, incluyendo un analisis de Derecho Comparado.
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Hipotesis
El procedimiento administrativo para sancionar actos de competencia desleal es
un mecanismo por medio del cual se lograria reducir el nUmero de conflictos que
escalan hasta la sede judicial y a su vez permiten garantizar a los ciudadanos la

aplicacién del principio constitucional de justicia pronta y cumplida.
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Planteamiento del problema
Algunos sistemas de incentivos de la normativa turistica vigente compiten con el
modelo del programa Certificado de Sostenibilidad Turistica y con la estrategia de
la marca destino del Plan Nacional de Turismo Sostenible, por lo que propician un
modelo tradicional con un enfoque econdémico basado en la maximizacion de

utilidades. Ello atenta contra la diferenciacion del producto turistico costarricense a

partir del compromiso con la sostenibilidad.
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Derivacion de hipétesis
Hipotesis N°1: Existe normativa turistica vigente cuyo sistema de incentivos

basados en la maximizacion de utilidades y en la no internalizacion de las
externalidades negativas de la actividad turistica (en cuanto a que el uso de los
atributos ambientales no se ve como valor extractivo), atenta contra la vision de
desarrollo turistico sostenible del Certificado de Sostenibilidad Turistica.

Hipdtesis N°2: Existe un riesgo de ilegalidad y un choque de competencias
inherente a su estructura normativa actual, que obstaculizan la eficacia del
sistema de incentivos positivos del Certificado de Sostenibilidad Turistica.
Hipotesis

N°3: La vision del Desarrollo Turistico Sostenible propia de la estrategia de marca
destino del Plan Nacional de Turismo Sostenible y de la herramienta del
Certificado de Sostenibilidad Turistica, implica que su sistema de incentivos
positivos responda a los principios de la economia ecoldgica y sea transversal a
toda la gestion turistica institucional.

Hipdtesis N°4: La existencia de normativa que incluya incentivos econdémicos,
estimularia la mayor visitacion de turistas cuyos gustos y preferencias se inclinen
mas hacia el producto turistico sostenible y la vision del Certificado de

Sostenibilidad Turistica.



185

Objetivos
Objetivo general

Determinar si el entorno de incentivos establecidos en la normativa turistica
vigente, induce efectos o resultados positivos en cuanto a los fines del Certificado
de Sostenibilidad Turistica (en adelante: CST) en la gestion de la actividad
turistica en Costa Rica.

Objetivos especificos

1. Identificar el tipo de incentivos (de eficiencia ¢ distributivos) contenidos en la
estrategia de Marca Destino de Costa Rica segun las politicas del Plan Nacional
de Turismo Sostenible (en adelante: PNTS) y el comportamiento que pretende
inducirse tanto al prestador como al consumidor de servicios turisticos.

2. Analizar a partir de la estrategia Marca Destino del PNTS, el papel esperado
del programa CST en el &mbito econémico y de inversion turistica.

3. Comparar el CST con otros esquemas de incentivos de la normativa turistica y
no turistica vigente. Metodologias: A) Identificacion de coincidencias,
discrepancias, acompafiamientos y obstaculos y B) Qué tipos de incentivos
prevalecen en la normativa turistica actual (de eficiencia o distributivos) y el tipo
de comportamiento que inducen.

4. Elaborar una estrategia de mejoramiento del CST a partir de soluciones

normativas y técnicas con base en un sistema de incentivos econémicos.
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