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Introduccion

Este trabajo describe la situacion actual de la empresa Jenni Lanzoni Pasteleria, que
cuenta con 4 afos de existencia en el cual se ha especializado en innovacion y
crecimiento con una gran variedad de productos como pasteles, postres, galletas,
panes, entre otros. Debido a su poca experiencia en su trayectoria como empresa
especialista en productos de pasteleria, existen variedades de posibilidades para
mejorar, en especial la planeacion, pues hay una deficiencia en este ambito.

La direccion reconocio su flaqueza en el area mencionada anteriormente y, por ende,
se quiere cambiar la situacion, buscar fortalezas, asi como establecer objetivos para
tomar mejores decisiones y que la empresa pueda tomar un mejor camino. Aumentar
su participacion en el mercado aprovechando la calidad de los producto, buscando
cumplir con la mision para la cual fue creada la empresa y a su vez avanzar en el
camino hacia la visién establecida.

Por lo anterior, se expone la idea de implementar un plan estratégico en esta empresa
con el fin de que haya incrementos en las ventas, establecimiento de prioridades para
el negocio. Adicionalmente, se disefian estrategias para cumplir con los objetivos que
parecieran inalcanzables y con ello impulsar y diversificar el negocio para expandir sus
oportunidades actuales que con el tiempo han quedado atras, de tal forma que con
esta informacion se pretende que se minimicen los riesgos como también enfrentar de
manera eficiente los retos que la incertidumbre al cambio puede llegar a generar.

En palabras sencillas un plan estratégico es una herramienta en la que una empresa
puede conseguir alcanzar un objetivo y obtener una mejor vision, asi como las

actividades para lograr un desempefio deseable, (Mirciniak, 2015), dice que “el
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objetivo de la planificacion deberia ser disefiar un futuro deseable e inventar el camino
para conseguirlo”. (Pag. 19)

En el primer capitulo se presenta el marco contextual, definimos el tema, el problema,
asi como su justificacion y delimitacion de este. También los antecedentes de dicha
investigacion, el objetivo general, los especificos, sus alcances y limitaciones.

En el segundo capitulo se investiga el marco tedrico, contexto histérico, como también
la hipdtesis.

En el tercer capitulo se presenta el marco metodoldgico, en donde se analiza el tipo
de investigacion, la finalidad, dimension temporal, marco, naturaleza y caracter.
Ademas, se estudia los sujetos y fuentes de informacion, la muestra, las técnicas e
instrumentos de recoleccidn de informacion y por ultimo la definicion conceptual,
operativa e instrumental de las variables.

En el cuarto capitulo se presenta el analisis de resultados obtenidos de la encuesta
aplicada al publico meta y el analisis de la competencia.

En el quinto capitulo del proyecto se presenta un capitulo con las conclusiones del
trabajo, a través de las respectivas recomendaciones que se consideran de gran
utilidad para la conduccion eficaz del modelo estratégico que se presenta.

Por ultimo, en el sexto capitulo se detalla un plan de estratégico para la empresa, un

analisis del entorno, una matriz de planeacion, asi como también un analisis FODA.
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11.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

11.1.1 Antecedentes del problema

A lo largo del tiempo la planeacion ha hecho parte del desarrollo administrativo, tal es
asi que desde la época de los egipcios le encontraban gran importancia a la
administracion por medio de sus papiros y para la construccion de piramides. A
mediados del siglo pasado, el término de planeacion se empezd a designar como:
planeacién corporativa completa, planeacion directiva completa, planeacion general
total, planeacion a largo plazo, planeacién integrada completa y planeacion
estratégica.

Segun al parrafo anterior la planeacién estratégica es la mas conocida y utilizada a
nivel mundial, se dice que nacio en el siglo IV a.C. con Sun Tzu que durante 25 siglos
ha influido el pensamiento militar alrededor del mundo. Quien desconocia en realidad
su término convencional, él hablaba de la estrategia ofensiva.

Posteriormente, Nicolas Maquiavelo en su libro El Principe describe que tan valioso e
importante es la planeacion para la realizacion de un buen gobierno. En la época
moderna, al finalizar la segunda guerra mundial, las empresas comenzaron a darse
cuenta que hay ciertos elementos que no podian ser controlados, como: la
inseguridad, el riesgo, las fluctuaciones y los ambientes cambiantes. Debido a esto se
vio la obligacién de tener el poder sobre los cambios rapidos, a manera de que por
ciertas eventualidades que se dieron, las organizaciones comienzan a utilizar la
planeacidén estratégica.

De modo que a mediados de la década de los sesenta llega a tomar relevancia, como

consecuencia por el crecimiento industrial. Desde ese periodo las empresas han ido
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innovando sus técnicas y enfoques, en donde varias de estas se han transformado en
conceptos muy importantes a seguir. Por otro lado, estos métodos los utilizaban de
forma inadecuada y tomaban decisiones incorrectas, es por esto que surge este
pensamiento de buscar ideas, innovar y mejorar sus procesos para obtener un impacto
positivo.

Es importante que una empresa cuente con una planeacion bien estructurada, ya que
estara en buenas condiciones para enfrentar los problemas futuros, controlar y evaluar
mejor los resultados, para esto se debe analizar la situacion en la que se encuentra,
establecer objetivos, crear estrategias y desarrollar planes que ayuden alcanzarlas.
Con ello podemos minimizar la incertidumbre y el riesgo, ya que, con estas acciones
se pueden llegar a evitar dificultades que afecten de una manera perjudicial.

De manera que, sin estrategia segun (Prieto E. G., 2015) “no existe direccion que
seguir, ningun mapa que consultar, ni plan de accion coherente que produzca los
resultados deseados y la adaptacion de la empresa al entorno cambiante no sélo en
lo econémico sino también en lo social, politico y tecnoloégico” (pag. 9). Por ello es
fundamental implantar la planeacion en las empresas, para asi orientar y proporcionar

mejores soluciones.
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11.1.2 Problematizacion del problema

Actualmente, para permanecer en el mercado es de suma importancia para una
empresa contar con un plan estratégico ya que esto refuerza la estructura de una serie
de acciones que ayudan a poder cumplir las metas esperadas, a entender los gustos
y deseos que tienen los consumidores, impulsar el crecimiento de la organizacion y
poder posicionarse en la mente de los clientes.

Por lo que se hace necesario realizar un analisis que brinde un acercamiento en los
procesos utilizados en esta empresa, para ello es importante conocer cuales son sus
bases, descubrir e identificar estrategias en pro de las oportunidades y fortalezas, asi
mismo las debilidades y amenazas para convertirlas en aspectos positivos que la
hagan progresar.

Se debe conocer el entorno tanto interno como externo de la organizacidon para
obtener una ventaja competitiva ya que estamos en un mundo muy cambiante y
turbulento que hace un reto mayor para todas las organizaciones, de igual manera
orientando a mejorar el desempefio de la gestion transformandola en un enfoque
deseable que aporte un proceso administrativo eficiente, también es importante saber
que se deben establecer mecanismos de seguimiento y control que nos permitan
adaptarlo a la realidad tan competitiva de hoy en dia.

Por otra parte, es de considerar que el plan estratégico ayuda a comprender la
situacién actual en la que se encuentra la empresa, o que nos traza el camino hacia
donde se quiere llegar y que se debe hacer para conseguirlo. Esto solo se lleva a cabo

mediante el establecimiento de objetivos claros y medibles, asi como saber ejecutarlos
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para poder llegar a alcanzar buenos resultados que impulsen una mejor participacion

en el mercado.

11.1.3 Delimitaciéon del problema

La limitacion de esta investigacion se ve reflejada en la ausencia de una planeacion
estratégica en sus procesos y tacticas de mejora, no se contempla como prioridad
llevar un control en sus procedimientos ya que nunca se ha considerado como una
necesidad contar con esto. Al haber falta de interés y de conocimiento de las
consecuencias que pueden existir al no planificar en una empresa puede ocasionar
el incumplimiento de metas, ya que no va a tener valor ni importancia, de igual forma,
se conoce que el mercado esta en constantes modificaciones por lo tanto traera gran

incertidumbre y alteraciones en el plan presentado.
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11.1.4 Justificacion del problema

Esta investigacion lo que pretende es implementar un plan estratégico para la empresa
Jennifer Lanzoni Pasteleria, lo cual permitira con base en sus resultados crear
estrategias, sugerencias que ayuden a mejorar sus procesos. Y al identificar factores
que inciden en el entorno, esto hara que se pueda obtener una mejor direccion para
lograr un buen posicionamiento en los clientes y por ende lograr un nivel mas alto de
ventas.

Este analisis es importante para esta empresa ya que al no obtener las herramientas
necesarias para solventar ciertos problemas con los que cuentan podria provocar
grandes pérdidas al tomar malas decisiones o en caso extremo ser capaz de traer la
destruccion de la empresa y dejar de existir. Ademas, es relevante ya que al contar
con una buena planeacién permite que se reduzca la incertidumbre de lo que podria
llegar a pasar si no se tiene una buena direccion que minimice los riesgos de posibles
sucesos futuros que traerian consecuencias negativas.

El alcance de desarrollar un plan estratégico conlleva a esta empresa orientar sus
estrategias hacia resultados 6ptimos con la intencion de identificar y recopilar las
caracteristicas y objetivos que mejor definan sus procedimientos, ademas mediante
tacticas que mas se adecuen para los negocios futuros se va a obtener oportunidades
de crecimiento al tomar decisiones mas acertadas, asi poder reaccionar frente a los

cambios o problemas que se presenten en algun momento determinado.
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11.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cual sera el aporte de la implementacion de un plan estratégico en la empresa Jenni

Lanzoni Pasteleria S.A. que a la fecha no existe ?
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11.3 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

(Gomez, Introduccion a la metodologia de la investigacidn cientifica, 2015) indica que
“los objetivos tienen que expresarse con claridad para evitar posibles desviaciones en
el proceso de investigacion. La principal finalidad que se estudia en esta parte de la

investigacion es plasmar qué se quiere lograr, alcanzar o conseguir con este estudio”.

(pag. 2)

11.3.1 Objetivo General

(Ramirez A. , Construccion de objetivos, 2017) “Determina el alcance pretendido, es
decir, se dimensiona la finalidad, considerando que haya posibilidades reales para
ejecutarlo”. (pag. 5)

En una investigacion el objetivo general determina el tipo de estudio que el
investigador quiere llevar a cabo, se debe de definir con seguridad y precison, presenta

la idea central del tema mostrado.

Con base a las definiciones anteriores se presenta en siguiente objetivo general:

- Crear un plan estratégico para la empresa Jennifer Lanzoni Pasteleria S.A. en

San Josecito de Alajuelita, en el primer cuatrimestre del 2020.



22

11.3.2 Objetivos Especificos

(Gomez, 2015) los define como “puntuales, concretos y generadores de conocimiento
de menor complejidad”. (pag.3)

(Ramirez A., 2017) Dice asi, “se detallan las metas que deben alcanzarse para lograr
el objetivo general, del cual se desprenden, guardando coherencia en los pasos a

seqguir”. (pag.5)

Con base a las definiciones anteriores se presentan los siguientes objetivos

especificos :

- Usar la situacion actual de la empresa y el entorno en el que se encuentra
Jennifer Lanzoni Pasteleria S.A para mejorar

- Implementar un plan estratégico concreto con la finalidad de lograr un
posicionamiento en el mercado y un incremento en las ventas en la empresa
Jennifer Lanzoni Pasteleria S.A

- Ejecutar un analisis FODA que ayude a identificar las deficiencias para poder
obtener ventajas y asi generar oportunidades mas optimas en la empresa

Jennifer Lanzoni Pasteleria S.A



23

11.4 ALCANCES Y LIMITACIONES

11.4.1 Alcances

La investigacion consiste en la implementacidén de un plan estratégico que permita a
Jenni Lanzoni Pasteleria obtener un mejor desempefio y resultados exitosos teniendo
en cuenta la posicidn de la empresao escenarios que se pueden presentar en el futuro.
En este sentido, este trabajo pretende brindar herramientas utiles a la empresa para
poder alcanzar mayor participacion de mercado, mejor control, direccién, un aumento
en las ventas de esta empresa, poder superar las debilidades, enriquecer las
oportunidades.

Este plan se orienta en el area de reposteria y galleteria, posicion en la que esta Jenni
Lanzoni Pasteleria. Ademas, se pretende brindar estrategias que se puedan llegar a
poner en practica, garantizar que las acciones estén guiadas en el cumplimiento de
metas, asi poder ayudar en el crecimiento y fortalecimiento de la empresa, tomar
mejores decisiones, establecer e identificar prioridades para la organizacion.

En base a esto, se desarrolara un analisis para conocer los puntos fuertes y débiles
de esta pasteleria, con el fin de que sobresalgan sus fortalezas que con ello va a
permitir obtener una ventaja competitiva sobre los competidores, disminuir las

debilidades y evaluar el mercado en general.
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11.4.2 Limitaciones

Una de las limitantes de este plan estratégico seria la falta de informacion y
experiencia que tiene este negocio sobre como mantener una pasteleria en el
mercado, ya que actualmente no se cuenta con resefas en las que se pueda llegar a
comparar su situacion, ademas que no se tiene el control total de lo que puede llegar
a suceder ya que el futuro es incierto y las propuestas presentadas son solo
estimaciones de lo que se pretende llegar.

Otra limitante seria la disponibilidad con la que cuentan los entrevistados, ya que
puede ser que no cuenten con el tiempo de responder el cuestionario que se esta
aplicando, y las respuestas no van a tener la exactitud ni la calidad de los datos que
se pretende llegar. La informacion debe de ser precisa e idonea para tener certeza en
las decisiones que se van a llegar a tomar y asi, con una buena planificacion tendran
un mismo sentido, evitando la incertidumbre o escenarios que puedan ser negativos

para la empresa.



CAPITULO I

MARCO TEORICO
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13.1 CONTEXTO HISTORICO

Jenni Lanzoni Pasteleria inicid sus actividades en 2016 dedicada a la venta de
pasteles, cupcakes, postres, chocolates, galletas, etc, en donde esta idea surge como
un gran suefio que tenia su propietaria desde nifia de crear esta empresa y sus deseos
de emprender. No se cuenta con un establecimiento fisico en el que los consumidores
pueden llegar a disfrutar de los productos, sino, que desde su hogar se producen y se
entregan los productos. Los pedidos se realizan a través de redes sociales tales como
Instagram y Facebook, donde los clientes pueden ver fotos y videos de todos los
productos, asi escoger el que mas les guste y se adecue a la ocasion, cada producto
se puede personalizar segun los gustos y preferencias.

Anos atras Jennifer, ya estaba envuelta en este tema de la pasteleria, en donde sélo
producia postres que le vendia a sus familias y amigos para actividades especiales, a
las personas les gustaba el sabor y la decoracion. Ella tenia un gran anhelo y
expectavivas de poder comenzar su empresa, busco diferentes alternativas para lograr
este objetivo de comenzar su negocio y asi fue como tomé la decision de que debia
tener variedad de productos, y poco a poco comenzo a estudiar sobre la preparacion
y elaboracion de ellos, la empresa se fue conociendo de boca en boca, en donde ya
no solo le vendia a sus mas cercanos, sino que al afo ya contaba con un grupo
pequeno de clientes fieles que hacian pedidos.

Esta empresa nace al querer satisfacer la necesidades de las personas, cuando se
decide hacer una celebracion ya sea de cumplearios, boda, etc, en la mayoria de las
veces hay un queque o postre, y se da la pregunta de cual es el mejor lugar en que

se puede comprar, que sea rico y con un precio accesible, es por esto, que Jenni
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Lanzoni Pasteleria viene a responder esta pregunta, ofreciendo una solucién para este

tipo de eventos, en el que las personas ya no se tengan que preocupar y estresar por

este tema. Comprometidos en proporcionar el mejor servicio de sus productos en el

no solo sea una venta mas sino una responsabilidad de brindar un servicio de alta

calidad.

Jennifer Lanzoni Pasteleria se especializa en varios productos:

Pasteles tematicos: los clientes pueden elegir entre sabores como, vainilla,
chocolate, rompope, naranja, fresa, combinado, rellenos de dulce leche, crema
pastelera, coco, leche condesada, entre otros. Los cuales pueden ser
decorados ya sea con pasta australiana o lustre con un disefio elegido por el
cliente, su tamafo puede variar segun la cantidad de personas.

Cupcakes: los clientes pueden elegir sabores como, vainilla, chocolate,
rompope, naranja, fresa, combinado, vienen en presentacion de un minimo de
12 unidades, pueden ser decorados con alguna frase o dibujo seleccionado por
el cliente ya sea de pasta australiana o lustre, cada uno viene con una capsula
de papel.

Alfajores: cada alafajor trae relleno de dulce de leche, vienen en presentacion
de un minimo de 12 unidades, cada uno viene con una capsula de papel.
Cheesecake: con sabores como limon, fresa, maracuya, mora, cas, oreo. Es
presentado en un recipiente de plastico, se puede sacar aproximadamente 10

o 12 porciones.
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o Galletas: los clientes pueden elegir entre sabores como, vainilla, naranja,
rompope. Pueden ser decorados ya sea con pasta australiana o lustre segun el
disefio y forma elegido por el cliente.

e Mini postres: los clientes pueden elegir entre sabores como, limon, fresa,
maracuya, mora, cas, oreo, su presentacion es de un minimo de 12 unidades,
cada uno viene en su empaque individual.

e Tortas frias: los clientes pueden elegir entre sabores como, melocoton,
chocolate, chocofresa, chocomenta, maracuya, moka, frutas, churchill,
caramelo. Vienen decorados segun su sabor y su tamafo varia de acuerdo a la
cantidad de personas.

e Panes: los clientes pueden elegir entre pan casero, pan relleno de queso, higos,
crema pastelera, natilla, también estan los rollos de canela van empacados en
una caja de 2, 3 y 4 unidades.

e En cada uno de los productos se utilizan insumos frescos y de la mejor calidad,
con una excelente presentacion elegida segun los gustos y deseos de cada

cliente.

Misién de la empresa:

“Desarrollar, producir y comercializar productos de 6ptima calidad, para satisfacer las
demandas de todos y cada uno de nuestros consumidores.”

Con esto, la empresa le manifiesta a sus clientes que su razén de ser es querer
brindarle el mejor producto, ofreciendo un valor agregado en el sabor y en el servicio

que se brinde. Y asi mismo, cumplir con el motivo por el cual existe esta pasteleria,
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satisfacer los deseos y necesidades que tienen los clientes, esto se lograra

unicamente al mantener las cualidades y la calidad de excelencia en cada entrega.

Vision de la empresa:

‘Alcanzar el liderazgo en San Josecito de Alajuelita con cada uno de nuestros

productos de alta calidad con un excelente servicio y profesionalismo, ademas

estableciendolo de acuerdo a las necesidades de nuestos clientes.”

Es importante que Jenni Lanzoni Pasteleria tenga clara su vision para que tenga una

buena proyeccion de las expectativas que la empresa tiene para el futuro y asi poder

conseguir los objetivos propuestos, estableciendo el rumbo para lograr un mejor

desarrollo organizacional y estratégico.

Valores Organizacionales:

Compromiso: Comprometidos con la satisfaccidon total de nuestros clientes,
ofreciendo la mejor calidad en todos los procesos.

Humildad: En el alcance de nuestras metas, nunca darnos por vencidos.
Transparencia: Mostrando al cliente la realidad sin engafnos, creando confianza
y coherencia con lo que hace la empresa.

Servicio: Actuar con excelencia, cumpliendo con las expectativas de los
clientes.

Pasion: Dando lo mejor, logrando las metas y actuando con el mejor

entusiasmo.

Una pasteleria de calidad busca cumplir con las expectativas y necesidades del

consumidor. Es por ello, que es necesario cuidar los detalles, la calidad, la

presentacion de los productos, los insumos utilizados, el servicio al cliente, entre otros.
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Esto debe de ser una coordinacion para cubrir las necesidades y expectativas del
cliente, si alguno de estos llega a fallar el cliente ya no tendria en cuenta la empresa.
Jenni Lanzoni Pasteleria tiene como caracteristica principal brindar productos
novedosos, con insumos frescos y de alta calidad, totalmente comprometidos con su
principal propdésito que es ofrecer soluciones para todas ocasiones como: matrimonios,
cumpleanos, bautizos, entre otros. Haciendo especial e inolvidable, que cada servicio
sea una experiencia grata y extraordinaria, complaciendo cada deseo y necesidad que
tiene el cliente, como también superar sus expectativas, ofreciendo un trabajo basado
en el buen trato y atencién a cada cliente.

Los mercados se componen de compradores y éstos difieren en una o mas formas.
Pueden diferir en lo que concierne a sus deseos, sus recursos, sus actitudes y sus
praticas de compra. De acuerdo al profesor de mercadotecnia (Kotler), define el
mercado meta o mercado al que se sirve, como “la parte del mercado disponible
calificado que la empresa decide captar, el mercado disponible calificado es el
conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que
concuerden con la oferta del mercado en particular”. (parr. 10)

En relacion a lo anterior, el mercado meta al cual van dirigidos los productos son a una
plobacién adulta joven y adulta, hombres y mujeres entre los 18 a 64 afos, claro esta
que nifios y adultos mayores puden consumir cualquier producto, solo que deben de
tener precaucion, ya que a esta edad se vuelven un poco intolerantes a ciertos
ingredientes y su dieta es mucho mas limitada. La zona en la cual se va a centralizar
esta investigacion es en Alajuelita, San josecito, ya que es el lugar en donde se

producen y elaboran los productos consumidos por los clientes.
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Se dice que la historia de la pasteleria tiene relacion con la religidon, en la Edad Media,
en Francia elaboraban hostias para las misas de la iglesia, y asi poco a poco, se fue
haciendo pasteles dulces y salados. También en las cruzadas, los europeos tuvieron
contacto contacto con otras culturas, y otros productores como el azucar y la pasta
hojaldre que se incorporo tiempo después en la elaboracion de pasteles.

Las primeras celebraciones de cumpleaiios se dieron alrededor de los 3000 a.C. en el
Antiguo Egipto pero sélo era para los hombres de la realeza, después los griegos
empezaron esta tradicion con pasteles redondos de miel y nueces. Es asi como la
pasteleria siguio progresando y en el siglo XIX los pasteles de cumpleafios tomaron el
sabor y la imagen de hoy en dia, en el que se comenz¢ a utilizar harina blanca extra
refinada y el polvo de hornear, en remplazo de la levadura. El origen de muchos dulces
y pasteles surgieron de la necesidad de encontrar métodos para la conservacion de
alimentos, en otros casos, ante la necesidad de aprovechar ciertos insumos que

habian en abundancia.
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13.2CONTEXTO TEORICO

Para la realizacion de este trabajo de graduacion, se tomaron en cuenta algunos
conceptos ligados a la administracion, ya que son de gran relevancia y con gran
importancia en la elaboracion del presente estudio. El objetivo principal de esta seccidn
es inroducir al lector en la materia en estudio con su debido significado sobre distintos
temas y su relacion con este trabajo.

13.2.1 Administraciéon

La administraciéon es una actividad de suma importancia para cualquier tipo de
empresa por esto se dice que es universal,porque se puede aplicar a todo. También,
contribuye con el establecimiento, busqueda y logro de objetivos de una manera eficaz
y eficiente, mediante la planificacion, organizacién, direccion y control.

Asimismo, con ella se puede saber cual es la forma correcta sobre el uso y
optimazacion de los recursos con los que cuenta la empresa, y esto ayudara a un
crecimiento sustancial para la organizacion, asi como obtener informacion valiosa para
crear oportunidades que mejoren el desarrollo.

(Rhenals Aimanza, 2016) “El establecimiento y logro de objetivos, son tareas retadoras
y productivas para cualquier tamafio de empresa, y descubriremos que los obstaculos
administrativos que se nos presentan para lograr nuestro éxito, son muy similares en
todo tipo de actividad empresarial”. (pag.420)

13.2.2 Planeamiento estratégico

El planeamiento estratégico ayuda a definir objetivos necesarios y los medios que

deben se aplicados para conseguirlos en un tiempo determinado. Asi mismo, busca
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que la organizacién pueda estructurarse con mejor entendimiento en el entorno en que
se desarrolla, con esto proporcionar una direccion clara en la toma de decisiones.
(Leonard D. Goodstein, 2017) define el plan estratégico como “el proceso por el cual
los miembros de una organizacion prevé su futuro, desarrollan los procedimientos y
operaciones necesarias para alcanzarlos”. (parr. 4)

(Diaz A. , 2015) “El proceso de la direccion estratégica es dinamico y continuo, ya que
tanto los elementos del ambiente externo como los internos son cambiantes, lo que
permite crear y disefiar oportunidades nuevas y diferenciadas para el futuro
organizacional”. (parr. 5)

Al implementar un plan estratégico para la empresa Jenni Lanzoni Pasteleria, es
importante tener en claro la definicion y el valor que tiene, dado que, al tomarlo en
cuenta la empresa tomara un rumbo en el que va a crecer y a mejorar.

13.2.3 Beneficios del planeamiento estratégico

De acuerdo a (Stratec, 2019) las ventajas son (parr. 9):

e Organizaciones proactivas y no reactivas

La planificacion estratégica puede ayudar a su empresa a ser mas proactiva en lugar
de reactiva en innumerables situaciones. Este tipo de documento permite a las
organizaciones predecir su futuro y estar adecuadamente preparadas. En otras
palabras, las organizaciones estan en mejores condiciones de mantenerse al dia con
los cambios constantes en las tendencias del mercado, manteniéndose siempre un

paso por delante de la competencia.

e Establecer un sentido de direccion
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Un plan estratégico ayuda a definir la direccion que debe tomar una organizacion.
Ademas, ayuda a establecer objetivos y metas realistas, que estan alineados con la

vision y la mision de la empresa.

e Aumento de la eficiencia operativa

Una planificacién estratégica bien estructurada proporciona una especie de hoja de
ruta para alinear las actividades funcionales de la organizacion con el fin de alcanzar
los objetivos establecidos. Orienta los debates de la administracion y la toma de
decisiones para determinar las necesidades de recursos a fin de alcanzar los objetivos

previamente definidos y, de ese modo, aumentar la eficiencia operacional.

e Aumentar la cuota de mercado y la rentabilidad

Un enfoque bien orientado y estructurado para transformar todos los esfuerzos de
ventas y marketing en los mejores resultados posibles puede ayudar en gran medida

a aumentar la rentabilidad y la cuota de mercado.

e Mayor durabilidad empresarial

Muchas empresas acaban cerrando sus puertas muy pronto precisamente porque no
se han preparado estratégicamente. Con mercados cada vez mas globalizados y en
constante transformacién, las organizaciones que no tienen una base solida, enfoque
y pronostico tendran dificultades en el medio del camino, pudiendo cerrar sus
actividades mucho antes de lo que uno podria pensar. Sin embargo, las posibilidades

son mas favorables para aquellos que tienen un plan estratégico fuerte y bien definido.
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13.2.4 Importancia del planeamiento estratégico

(Ascencio Vargas, 2015) “La planeacion posibilita que las organizaciones disefien su
futuro, permitiéndoles emprender todas aquellas actividades que le garanticen
controlar su destino, es asi como de manera ordenada y sistematica encuentran una
herramienta que les permite seguir adelante con la ejecucidn de todas aquellas tareas
que fortaleceran y enfocaran sus esfuerzos en la consecucion de sus metas”.
(pag.119)

Las organizaciones buscan un plan de accidén que, a su vez, también desarrolle la
ventaja competitiva y resalte, de tal forma que esta logre crecer y expandirse; es esta
labor a la que se llama estrategia, la cual a su vez, crea las fortalezas y oportunidades
de la empresa, de forma que la accidn de todos los elementos que favorecen el logro
de objetivos especificos, alcanzables y medibles, determinan la disposicion logica de
las actividades a desarrollar, demarcan responsabilidades y metas que se pueden

llegar a alcanzar.

13.2.5 Etapas del planeamiento estratégico
Segun (Pensemos, 2018) las etapas se dividen en (parr. 6):

Etapa 1: Preparar el proceso de planificacion

Antes de comenzar a desarrollar tu plan estratégico, primero se debe asegurar:

Tener clara la motivacion para hacerlo.

Corroborar que la organizacion esté lista para este proceso.
Involucrar a las personas relevantes.

Promover la planificacion.

Organizar el trabajo de planificacion.
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Etapa 2: Definir el ideario

Una vez asegurados los puntos anteriores, el siguiente paso es comprobar que el

ideario organizacional sea adecuado, y ajustarlo o definirlo en caso de ser necesario.
El ideario se compone de:
Finalidad: Es la causa suprema a la que la organizacion pretende aportar.

Mision: Es el impacto que la organizacion se compromete a cumplir, su aportacion ante

esa finalidad.

Vision: Es la organizacion que se aspira a ser y el sitio que se quiere ocupar en el

entorno.
Valores: Son los criterios que indican como actuar y como no hacerlo.

El ideario debe tener un equilibrio entre lo aspiracional y lo realista. Debe impulsar a
esforzarse para mejorar, y a la vez servir para generar efectos e impactos, no

fantasias.
Etapa 3: Analisis

Analisis del contexto: Las organizaciones estan condicionadas por unas determinadas
‘reglas de juego”. Emplean recursos que producen otros e interactuan con personas
que tienen inquietudes mas alla de la organizacion. Por tanto, este analisis debera
tener en cuenta los cambios en los diversos ambitos: econdmico, politico, tecnolégico,

social y medioambiental.

Analisis del entorno: También es preciso analizar el mercado en el que actua la

organizacion. Este analisis abarca las partes interesadas o grupos de interés y
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publicos, la demanda (beneficiarios y fuentes de financiacion), la competencia y la

imagen (de qué forma nos ven nuestros publicos mas relevantes).

Analisis interno: Por ultimo, se determina si la forma de organizacion y actuar es la
mas adecuada para lograr lo que se propone a corto plazo, y si lo podemos sostener
en el mediano y largo. Los aspectos que se analizaran aqui son: la creacion de
impacto, la estrategia, el liderazgo, la organizacion, los recursos y gestion econdmica,

las personas, el aprendizaje e innovacion y la cultura y comunicacion.
Etapa 4: Estrategia

Una vez elegidas las prioridades estratégicas, estas se deben traducir en objetivos
concretos para el periodo que abarca el plan. La definicién de objetivos es el punto

critico del plan: ellos son el norte que orienta toda la accion.

Estos objetivos deben ser:

Calendarizados
Relevantes
Especificos
Medibles

Alcanzables

Una vez establecidos los objetivos, el siguiente paso es definir las estrategias: plantear

diferentes alternativas posibles, evaluarlas y elegir las mas adecuadas.

Etapa 5: Evaluacion
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Controlar el avance: Mediciones continuas de seguimiento de la ejecucién para

detectar desviaciones y realizar las correcciones oportunas.

Evaluar resultados: Comprender los factores de causa efecto que llevaron al éxito o al

fracaso, para extraer conclusiones utiles para futuros planes.

El sistema se compondra de los indicadores, los datos que nos permiten visualizar los
logros de las métricas, es decir, las unidades para cuantificar de las herramientas o
metodologias para obtener y procesar los datos de la periodicidad con que se mide y

de quién se encargara de cada medicion.

Etapa 6: Plan de accién

Para cada uno de los objetivos, en esta fase se define:

Las acciones concretas y procesos que se realizaran.

Los equipos que participaran de la tarea.

Los responsables que velaran porque se avance en tiempo y forma.
Los insumos y el presupuesto que se necesitaran.

Las fechas y plazos en que se trabajara.

Cuanto mas riguroso y preciso sea el plan estratégico que se desarrolle, el rumbo que
debe tomar la organizacion sera mas claro, y las metas y objetivos fijados seran mas

realizables.
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13.2.6 Estrategia

(Castro, 2015) dice “la estrategia no solo senala el rumbo que va a seguir la
organizacion, si no que establece como se va a seguir, de ello sobresale que la
direccién estratégica tenga tanta importancia”. (parr. 8)

En relacion al parrafo anterior, tener una estrategia es muy importantante en el
desarrollo de las empresas, debido a que, con buen uso de esta, lo que va a suceder
es obtener un crecimiento sustancial en la organizaciones, asi como también un mejor
rendimiento en sus procesos. Al implementar estrategias, es necesario establecer
prioridades a la hora de alcanzar los objetivos y con ello, se puede dar enfoque
adecuado de acuerdo a las metas establecidas.

De acuerdo a (Cepeda, 2015) “la estrategia es el medio por el cual una empresa logra
alcanzar la meta propuesta, la misma, debe estar compuesta por la visiéon y misién de
la organizacién, entendiendo que la mision en primer momento es la que define la
organizacion, es decir, sustenta su existencia, seindo esto para la estrategia su punto
de partida, por otro lado, la visién de la empresa plantea la situacién futura a la cual
desea llegar, por ello, la vision tiene como proposito, controlar y orientar al
organizacion para alcanzar el estado deseado.” (parr. 2)

13.2.7 Planeacion

(Lagunes, 2016) dice la planeacion consiste en “fijar el curso concreto de accion que
ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de
operaciones para realizarlo, y la determinacidn de tiempos y numeros necesarios para

su realizacion”. (parr. 47)
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Segun el parrafo anterior, nos indica cuan relevante es la planeacion al querer cumplir
una meta, sin ella, no existiria una guia para saber que decisiones se deben de tomar
y sobre como puede llegar a afectar a la empresa, permite identificar oportunidades,
brindar un mejor enfoque segun las necesidades y asi determinar qué debe hacerse a

partir de una correcta toma de decisiones.

Por ello la planeacion es tan importante en el proceso administrativo ya que
comprende una toma de decisiones adaptadas sobre lo que se va a realizar en el

futuro, la eficiencia en la ejecucion de estas y los buenos resultados para lograrlas.

13.2.8 Organizacion

Consiste en determinar qué tareas se deben llevar a cabo y como se toman las
decisiones, el objetivo de la organizacion es buscar y ordenar metas que ayuden a la
empresa alcanzar un buen resultado y mejor aprovechamiento, en esta estapa se
asignan las tareas a realizar y esto va a permitir conocer lo que debe hacerse para
alcanzar una meta planeada, buscando y organizando las tareas, proporcionando los
recursos necesarios. El objetivo es definir funciones, responsabilidades, y coordinar
elementos eficientes en la organizacion.

13.2.9 Direccién

En la direccion se ponen en marcha lo establecido durante la planeacion y la
organizacion. La razén principal de esta, es que en una empresa todos puedan
contribuir al cumplimiento de las metas organizacionales, que exista una supervision
de lo que se debe hacer, ejecutar esas decisiones tomadas anteriormente para

alcanzar cada meta.
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(Galindo, 2015) dijo “es la ejecucion del proceso administrativo mediante el ejercicio
de la toma de decisiones, la motivacion, la comunicacién y el liderazgo™. (pag.95)
13.2.10 Evaluacion y controlar

Consiste en medir y corregir el desempefio de la empresa, en él se mide el desempefio
de las metas y planes propuestos, segun los resultados obtenidos se reconocen las
debilidades, se comparan y se corrigen para obtener un mayor crecimiento
organizacional. Su objetivo fundamental es asegurarse que se cumplan los objetivos,
con esto maximizar la eficiencia. Ambas tienen como propdsito proteger la empresa,
previnir situaciones que se presenten que pueden llegar afectar el negocio y el
cumplimiento de objetivos propuestos.

(Condori, 2017) considera que “son acciones establecidas a través de politicas y
procedimientos que contribuyen a garantizar que se lleven a cabo las instrucciones de
la direccidn para mitigar los riesgos que tengan impacto potencial en los objetivos
institucionales”. (pag.162)

(Madrigal, 2017) “El control se entiende como la capacidad que se posee para
mantener un dominio armonico sobre los bienes, las acciones, los acontecimientos y
las personas, asi como sobre todo aquello que puede ser un factor que altere,
modifique, dificulte o impida alcanzar el logro de las metas que hayan sido
establecidas, trazadas o sefialadas en cualquier actividad humana, especialmente
circunscritas al ambito de las organizaciones actuales y de su futuro”. (parr. 25)
13.2.11 PYMES

Se entiende por pequenas y medianas empresas, son el principal motor de economia,

una gran fuente de empleo y de economia. Son mas cercanas y enfocadas al cliente,
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se orientan mas a lo que él quiere y asi se pueden conocer sus necesidades y deseos,
se dice que las pymes son mas flexibles, por lo cual, se adaptan mejor a cualquiera
situacion, también son mas versatiles, y poco a poco se abren a nuevas posibilidades
y al cambio.

Concorde a la Ley No0.8262 Ley de Fortalecimiento de las Pequefias y Medianas
Empresas, en el Articulo 3° del Capitulo I, dispone lo siguiente:

Para todos los efectos de esta Ley y de las politicas y los programas estatales o de
instituciones publicas de apoyo a las Pymes, se entiende por pequefias y medianas
empresas (Pymes) toda unidad productiva de caracter permanente que disponga de
los recursos humanos, los maneje y opere, bajo las figuras de persona fisica o de
persona juridica, en actividades industriales, comerciales, de servicios o0
agropecuarias que desarrollen actividades de agricultura organica.

Segun (Leodn, 2019), directora de Digepyme del Ministerio de Economia, Industria y
Comercio, “por pyme se entiende toda unidad productiva de caracter permanente que
disponga de los recursos humanos, los maneje y opere bajo las figuras de persona
fisica o de persona juridica, en actividades Industriales, comerciales, de servicios o
agropecuarias(que desarrollen actividades de agricultura organica”. (parr. 3)

De acuerdo a los calculos del BCCR reporta la mayor cantidad de empresas, en el
afno 2017, reportaba cerca de 133.765 unidades juridicas de todos los tamafios.
Conforme a los datos de MEIC presentados en el afio 2019, San José representa la
provincia con mayor concentracion de PYMES del pais con respecto al total del parque
empresarial, ya que para el afio 2012 represent6 el 39.5%, para el 2013 un 39.7%,

para el 2014 un 39.6%, para el 2015 un 39.5%, para el 2016 un 39.5% y para el 2017
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39.8%. Las provincias de menor desarrollo empresarial han sido Liméncon 5.599
empresas y Guanacaste con 9.4343.

13.2.12 Marketing

El marketing se encarga de estudiar el comportamiento de los mercados, cumplir las
necesidades y deseos de los consumidores, ofrecer valor en cada venta y brindar la
resolucidn de sus problemas. También se encarga de planificar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios al cliente final.

Segun la definicion de (American Marketing Association, 2019) "el marketing es la
actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general". (parr. 15)

(Suarez, T, 2018) “El concepto de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia
dentro, la cual se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente para obtener
utilidades”. (pag. 213)

(Sixto, 2016) Se podria decir que en el ambito de la empresa “el marketing se basa en
construir las técnicas necesarias para colocar y vender los productos en el mercado”.
(pag. 213)

13.2.13 Necesidades

(Villalonga, 2017) “La necesidad es un componente basico del ser humano que afecta
su comportamiento, porque siente la falta de algo para poder sobrevivir o
sencillamente para estar mejor. Por tanto, la necesidad humana es el blanco al que
apunta la mercadotecnia actual para cumplir una de sus principales funciones, que es

la de identificar y satisfacer las necesidades existentes en el mercado”. (parr. 1)
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Segun el parrafo anterior, las necesidades son un estado de carencia ya sea fisica o
mental, falta de algo para poder sobrevivir o para estar mejor y lo que se pretender

lograr es identificarlas y satisfacer toda esa escasez que existe en el mercado.

13.2.14 Teoria de la Jerarquia de necesidades de Maslow

La teoria de las necesidades de Maslow brinda una observacién de acuerdo a los
factores que contribuyen en el desarrollo, segun la motivacion y la labor de cada ser
humano, esta teoria esta basada en una piramide que jerarquiza cada necesidad

humana, segun su importancia en el que consta de 5 secciones distintas.

Segun (Tejo, 2016) las explica de la siguiente manera (parr. 3):

Necesidades basicas: donde se incluyen las necesidades fisioldgicas basicas para
mantener la vida humana y la supervivencia de la especie.

Necesidades de seguridad y proteccion: la seguridad fisica, en la salud de los
individuos, en la necesidad de cobertura del empleo, mantenimiento de ingresos u
obtencion de recursos. Maslow también encuadra dentro de estas necesidades la
seguridad moral, el nucleo familiar y la necesidad de la propiedad privada como tal.
Necesidades de afiliacion y afecto: que abarcan el desarrollo afectivo de las personas
y los niveles relacionales de la sociedad.

Necesidades de estima: La carencia de esta necesidad se refleja en una baja
autoestima y el complejo de inferioridad, al igual que el exceso de muchas de ellas,
también es un origen de graves psicopatologias en muchos individuos.
Autorrealizacion o autoactualizacion: Este ultimo nivel es algo diferente y Maslow

utilizé varios términos para denominarlo a lo lago de toda su vida tales como
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“motivacion de crecimiento”, “necesidad de ser” y “autorrealizacion”. En este nivel se
encuentran las necesidades mas elevadas, se hallan en la cima de la jerarquia, y a
través de su satisfaccion, se encuentra un sentido a la vida mediante el desarrollo
potencial de una actividad. Para alcanzar este nivel, todos los individuos necesitan
alcanzar y completar hasta el mejor punto posible, el resto de niveles y necesidades
inferiores.

13.2.15 Deseos

(EALDE, 2017) en su blog menciona, “el deseo representa la creencia del consumidor
de que el producto satisface una necesidad basica de mejor forma que otros productos
también disponibles en el mercado. En base a esa creencia se genera el concepto de
valor y se origina la importancia de estudiar la conducta de los consumidores, en otras
palabras los deseos son formas que adquieren una necesidad moldeada por la cultura
y la personalidad del individuo”. (parr. 2)

13.2.16 Demanda

Se dice que los deseos se convierten en demandas cuando son respaldados por el
poder de compra. Representan la cantidad de productos o servicios que el publico
objetivo quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades y deseos.

Para ((Kotler, Camara, Grande & Cruz, 2016) la demanda es “el deseo que se tiene
de un determinado producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago”.
(parr. 5)

Segun (Fisher, 2016), la demanda se refiere a “las cantidades de unproducto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado”. (pag.2)
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13.2.17 Mercado

Es el conjunto de compradores potenciales que tienen cierta necesidad o deseo,
tambien hay vendedores que ofrecen un producto o servicio para satisfacer a los
compradores, se determinan los precios de los bienes y servicios a través del
comportamiento de la oferta y la demanda.

Para (Espinoza, 2017) el mercado es “un conjunto de personas o negocios que
pudieran estar fisicamente o virtualmente en un espacio y que ofrecen diferentes
productos para satisfacer las necesidades de clientes prospectos y estos mismos
tienen la capacidad de comparar precios, calidad y asi decidir realizar una compra”.
(parr. 15)

13.2.18 Necesidades y tendencias de mercado

(Espinoza, Campos, & Fabiani, 2015) “La organizacion debe estar en busqueda
constante de satisfacer necesidades sin dejar de lado los objetivos que encierran su
mision y un enfoque de comercializacion, valor y atencién al cliente”. (pag. 133)

El mercado al ser tan cambiante, obliga a las empresa a buscar constantemente
nuevas tendencias y mejores alternativas para los clientes, esto ayudara a obtener
mayores beneficios y oportunidades que haran crecer a la organizacién. Algo de gran
relevancia es que se deben de adaptar de manera creativa de tal forma que la finalidad
sea satisfacer al cliente y conocer sus necesidades.

(Guadarrama, 2015) “La satisfaccion del cliente es muy importante en este aspecto
del Marketing, pues de esto depende qué tan fijo se vuelve el cliente y qué cantidad
ingresos genere a la empresa. Para lograr dicha aceptacion la empresa debe

implementar técnicas de comunicacion y acercamiento con el cliente, para lo cual
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existen muchas formas de lograrlo pero siempre se debera considerar los beneficios
que se obtendran, puesto que no pude ser mayor el valor de mantener al cliente que
lo que éstos aporten a la empresa”. (pag. 132)

13.2.19 Segmentaciéon de mercados

Su funcidén principal es reconocer e identicar hacia cuales segmentos se va a enfocar
el producto o servicio y asi poder tener mejores resultados.

(Cabrera, 2018) La segmentacion de mercados es “uno de los temas mas basicos al
hablar de mercadeo que no sélo menciona los aspectos geograficos, psicograficos y
conductuales, sino que también toma en cuenta la creacion de un grupo objetivo para
un producto en especifico”. (pag. 127)

Sin embargo, muchas veces se pasa por alto este punto que es vital para el buen
desarrollo de las estrategias; en otras palabras, no se trata de sentarse a definir una
gran cantidad de caracteristicas similares de un grupo en especifico, en realidad se
trata de ser consistentes con un mismo segmento y sobre todo lograr un

posicionamiento claro, fuerte y positivo dentro del mercado de interés.

13.2.20 Variables de segmentacion

El mercado se divide en segmentos y como sefala (Manez, 2019) “cada segmentacion
de mercado esta formado por un grupo de consumidores que van a compartir una serie
de necesidades comunes que los van a diferenciar de otros segmentos”. (parr. 3)
(Moreno, 2019) Respecto a las variables de segmentacion se sefialan las siguientes

(parr. 5):
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Segmentacion geografica: Se trata de dividir el mercado en base a su localizacidon
geografica. Es sabido que las decisiones estratégicas empresariales, derivan de un
analisis previo.

Segmentacion demografica: Es una de las variables mas importantes de
segmentacion en la actualidad. Se trata de acotar el mercado en base a variables tales
como el sexo, edad, etc. Se trata de una de las variables de segmentacion
especialmente relevante por las posibilidades que los nuevos medios sociales pueden
aportar de cara a promocionar productos y servicios. En cualquier caso, una
segmentacion basada en esta variable no puede darse como valida en todos los casos
y para todas las ocasiones.

Segmentacion conductual: Esta variable de segmentacion se refiere o se centra en el
comportamiento del usuario. Sin duda, la tecnologia ha posibilitado en los ultimos afios
conocer verdaderamente el comportamiento del consumidor, analizando de manera
especial su actividad en Internet.

Segmentacion psicografica: Sin duda se trata la variable de segmentacién mas
transversal. Dicha variable basa en agrupar a individuos en base a su estilo o su
personalidad. Como se ve, aqui lo decisivo es analizar los aspectos internos del
individuo, mas alla de factores objetivos como su edad, sexo, capacidad econémica o
comportamiento externo.

Segun (Seco, Importancia de la segmentacion de mercado, 2017) “la necesidad de la
segmentacion de mercados surge con la pretension de ajustar al maximo posible una
idea de negocio a uno o varios segmentos de mercado. Con una buena segmentacion

se podra ofrecer el mismo producto o servicio (con ligeras variaciones en su
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produccion, distribucion o comercializacion) a un publico objetivo mucho mayor, o por
el contrario, definir el producto o servicio a la medida y segun las necesidades de un
determinado segmento, marcando en ocasiones una diferencia relevante respecto a
la competencia”. (parr. 2)

13.2.21 Tipos de mercados

Son una clasificacion muy importante, ya que esto va a permitir identificar el ambito
del mercado en el que se encuentra un producto o servicio con diferentes variables
segun los tipos de clientes al que va a ir dirigido, la competencia, su ubicacidn
geografica, entre otros. Una buena asignacion sobre el tipo de mercado va ayudar a
brindar una mejor direccion y posicionamiento en el mercado.

13.2.22 Mercado real

(Ontiveros, 2016) “El mercado real es aquel que esta compuesto por un grupo de
personas que tiene necesidad de un producto o servicio, que posee los medios
financieros necesarios para cubrirla y que esta interesada en adquirirlos”. Es cualquier
conjunto de transacciones o acuerdos de intercambio de bienes o servicios entre

individuos o asociaciones de individuos. (parr. 5)

En otras palabras son un grupo de personas que estan interesados y que tienen la
necesidad de adquirir un producto o servicio, tienen la capacidad monetaria necesaria
para cubrir.

13.2.23 Mercado Potencial

(Ontiveros, 2016) dice que “esta conformado por todos los entes del mercado total que

ademas de desear un servicio o un bien, estan en condiciones de adquirirlas.
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Son los clientes que potencialmente pueden llegar a comprar los productos o servicios,
pero que aun no lo adquieren, tienen o pueden llegar la necesidadad de tenerlo. Este
mercado es una estimacion de las ventas maximas del producto o del servicio”. (parr.
6)

13.2.24 Mercado meta

(Corrales, 2019) “El mercado meta de una empresa es el segmento al cual dirige sus
productos y serviciosy los diferentes mensajes promocionales y de divulgacion
de marca. Aunque su explicacion parece sencilla, se trata de un elemento realmente
complejo y con un gran potencial, del que se desprenden estrategias de marketing
digital o tradicional, parametros de desarrollo de nuevo productos y muchos otros
aspectos de un negocio”. (parr. 5)

Segun el parrafo anterior, el mercado meta tiene relacién con la rentabilidad, sin esto,
las empresas son inestables y podria ocasionar grandes pérdidas, también ayuda a
tener un mayor alcance hacia los clientes.

13.2.25 Entorno de mercado

Son un elemento muy importante en la empresa, ya que puede tener sus ventajas,
pero también incovenientes. Se debe constantemente estudiarlo pues el entorno es
muy cambiante y puede ser inestable para la empresa.

(Echeverria, 2016) “Consiste en los actores y fuerzas externas a la organizacion que
afectan la capacidad de la direccion de marketing para crear y mantener relaciones

provechosas con sus clientes meta”. (parr. 1)
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13.2.26 Macroambiente

Es el entorno total de la empresa, posee factores externos que brindan oportunidades,
pero también se puede convertir en amenazas. Son incontrolables y afectan las
decisiones comerciales de una empresa.

(Taipe, 2015) Una empresa es “una organizacidn que se proyecta a generar servicios
o productos para sus clientes y la comunidad en general, para lo cual debe identificar
y definir oportunidades y amenazas que se originan en el macroambiente el mismo
que esta conformado por fuerzas o factores externas que actuan o influyen sobre todo
el microambiente. Se pueden identificar seis fuerzas o factores importantes que
debera analizar como: fuerzas o factores economicos, tecnoldgicos, politico-legales,
naturales, demograficos y socio-culturales, aspectos fundamentales que influyen en
las actividades diarias de la organizacion”. (parr. 7)

13.2.27 Microambiente

(Guzman C. , 2015) “Son fuerzas que una empresa puede intentar controlar y mediante
las cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los
proveedores, la empresa en si, intermediarios, clientes y publicos. A partir del analisis
del microambiente nacen las fortalezas y debilidades de la empresa”. (parr. 4)

En resumen son todos aquellos elementos internos que afectan el poder servir de
forma efectiva a los clientes, tiene relacion directa con la empresa y su funcionamiento.
Pueden llegar afectar las estrategias y la toma de desiciones, por ello es importante

hacer un estudio del microambiente.
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13.2.28 Competencia

(Latorre, 2016) el concepto de competencia “es una herramienta valida para la
transformacion curricular, pero su aplicacion y resultados positivos estaran en relacion
directa con la asuncion de una vision globalizadora que tenga en cuenta el desarrollo
integral de la persona que esta formandose”. (pag. 1)

13.2.29 Competencia directa

Es cuando varias empresas ofrecen un producto o servicio similar, en la que estas
compiten en el mismo mercado.

13.2.30 Competencia indirecta

Es cuando varias empresas satisfacen las mismas necesidades pero ofrecen
diferentes productos o servicios.

13.2.31 Competencia potencial

Este concepto se refiere a aquellas empresas que aunque no compiten en el mismo

mercado, podrian hacerlo de manera inmediata.

13.2.32 Plan de marketing

Para (Cardenas, 2019) “el plan de marketing es la estrategia responsable de que las
marcas consigan obtener relevancia y, por consiguiente, se genere demanda de sus
productos y servicios para que puedan alcanzar los niveles ideales de rentabilidad y
sustentabilidad”. (parr. 3)

Sin un plan de marketing es complicado que una empresa logre poscionarse en el
mercado, en €l se registran las metas, objetivos y la forma en la que se va a llevar a

cabo para alcanzarlos, con ello lograr poscionar la marca, el producto y servicio.
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Segun (Seco, 2017) Es una importante herramienta para cualquier empresa que
permitira (parr. 5):

e Conocer mejor el mercado

e Obtener mas detalles sobre las necesidades de los consumidores

e Tomar decisiones estratégicas en cuanto al producto o servicio: adaptar

caracteristicas, canales de distribucion y venta, planes de precios,...

Y mantener una relacion con los clientes tras su compra

13.2.33 Mezcla de marketing

(Borragini, 2017) “La mezcla de mercadotecnia, también llamadas las 4p’s del
marketing o Marketing Mix, representan los cuatro pilares basicos de cualquier
estrategia de marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Cuando las 4 estan en
equilibrio, tienden a influir y a conquistar al publico”. (parr. 1)

La mezcla de marketing es parte fundamental del plan estratégico, el cual va ayudar a
las empresas acceder al mercado cubriendo las necesidades y deseos, a definir de
manera positiva a obtener y mantener a los clientes, con esto tener resultados
exitosos.

(Fernandez, 2015) “El marketing mix se estructura en base a dos modelos
esencialmente, el tradicional y el ampliado por lo que resulta conveniente adoptar un
enfoque con relacion a los ingredientes que integran el mix asi como, realizar una

breve reflexion sobre las implicaciones metodologicas de este concepto”. (pag. 66)
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13.2.34 Producto

(Nufo, 2017) “El producto de una empresa es todo aquello que ésta elabora y fabrica
para ofrecer al mercado y satisfacer de esta manera determinadas necesidades que
tienen los clientes que lo adquiriran”. (parr. 2)

El objetivo principal de un producto es comercializarlo y satisfacer las necesidades de
los clientes y cumplir con las expectativas que el tiene, debe de ser aceptado y

aprobado por el mercado.

13.2.35 Servicio

Un servicio es un bien intagible y se percibe después de la venta, en otras palabras
surgen en el momento en el que alguien quiere recibirlo, no son almacenables ya que
son personalizables a diferencia de los productos.

De acuerdo a la publicacion de (ElevacionDigital, 2018) en su blog escribieron “los
servicios son actividades econdmicas que una parte ofrece a otra. A cambio de dinero,
tiempo o esfuerzo se obtiene accesoa bienes, fuerza laboral, habilidades
profesionales, instalaciones, entre otros que por lo general no implica la propiedad de
los elementos fisicos involucrados”. (parr. 5)

(Corrales, 2019) define el servicio al cliente como “un concepto que engloba todas
aquellas estrategias, actividades y procesos orientados a satisfacer a las necesidades

de los usuarios de un producto o servicio”. (parr. 8)

13.2.36 Las cuatro | de los servicios

Las caracteriticas que diferencian a los servicios de los bienes son cuatro: intagibilidad,

inseparabilidad, inconsistencia e inventario.
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Intangibilidad: (Hidalgo, 2015) dice que “su comercializacion implica desarrollar una
serie de atributos, destrezas y habilidades, tanto estratégica como tacticamente, para
permitir que el proceso de compra sea mucho mas eficaz y eficiente”. (parr. 2)
Inconsistencia: (Pérez, 2015) “Con los cambios y actualizaciones a los requisitos surgen
inconsistencias entre lo que se comprometio y lo que actualmente se esta realizando”.
(parr. 7).

Inseparabilidad: (Loja J. , 2015) “implica que no se pueden separar de sus proveedores,
sean éstos personas o0 maquinas, la interaccion proveedor-cliente es una
caracteristica especial del marketing de servicios”. (parr. 2)

Inventario: (Loja J. , 2015) “la base fundamental de toda empresa comercial es la
compra y venta de bienes y productos terminados; de aqui la importancia del manejo
del inventario por parte de la misma. Es por eso que es de suma importancia conocer
e implementar los mecanismos y técnicas adecuadas”. (pag. 13)

13.2.37 Niveles del producto y servicio

(Wuombo, 2015) A continuacion se definen los tres niveles de los productos y servicios
(parr. 5):

Producto / Servicio Basico: Se refiere a la utilidad que tiene el producto y las
necesidades basicas que satisface en el cliente.

Producto / Servicio Real: Tiene que ver con la forma como se presenta el producto a
la audiencia y qué caracteriticas lo diferencian de la competencia. Esto permitira que
los clientes prefieran determinada marca en lugar de otra. Este nivel incluye lo refente
al tamano del producto, disefio del empaque, su olor o sabor. Ademas, todo lo que

tiene que ver con su presentacion y publicidad.
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Producto / Servicio Aumentado: Este nivel se caracteriza por darle prioridad a la
atencion al cliente o el servicio que se le ofrece al publico al momento de adquirir el
producto.

13.2.38 Precio

(Grasset, 2015) “En cualquier mercado, muchas empresas venden productos iguales
o similares, y, de acuerdo con la economia clasica, el precio de estos productos
deberia, en teoria, ya estar en equilibrio (0, al menos, en un equilibrio local). Por lo
tanto, al establecer el mismo precio que la competencia, una empresa de reciente
creacion puede evitar los costos de prueba y error del proceso de establecimiento de
precios. Sin embargo, cada empresa es diferente, y asi lo son también sus costos”.
(parr. 1)

13.2.39 Plaza

Para (Grapsas, 2017) “Todos los productos y servicios después de producidos,
necesitan llegar a su consumidor final y no habria forma de hacerlo si no hubiera un
puente entre los dos. Es casi imposible que un productor o fabricante alcance de
manera individual todas las tiendas. Por eso, el papel de la plaza en la mezcla de
mercadotecnia es concretar la transmision de un producto o servicio hacia los puntos
estratégicos de distribucién, para que lleguen impecables a sus consumidores”.
(parr.7)

13.2.40 Promocién

(Coutinho, 2017) “La promocion es una herramienta del marketing que busca interferir
en el comportamiento y las actitudes de las personas a favor del producto o servicio

ofrecido por una empresa’”. (parr. 1)
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El objetivo de la promocion en la mezcla de marketing es informar, persuadir y recordar
a los clientes la empresa, ademas sirve para dar fuerza al producto o el servicio,

hacerlo inolvidable y conocido.

13.2.41 Publicidad

Segun (Giraldo, 2019) “la publicidad es una estrategia de mercadotecnia que envuelve
la compra de un espacio en medios para divulgar un producto, servicio o marca, con
el objetivo de alcanzar el publico objetivo de la empresa e incentivarlo a comprar”.
(parr. 9)

La publicidad es una herramienta que intenta apoyar en promover el consumo de
producto o el servicio a través de diferentes medios de comunicacion, también sirve
para promocionar y persuadir a los clientes a que compren y los adquieran.

13.2.42 Marketing Directo

Para (Obeso, 2017) el marketing directo “es aquel que le habla directamente a un
grupo particular de personas . Su objetivo es generar una accion, por ejemplo: que
realicen una compra, que ingresen a un sitio, que llamen a algun numero para recibir
informacion, o que llenen un formulario”. (parr. 3)

Este tipo de marketing analiza de manera detallada una buena segmentacion para asi
poder llegar a los cliente que puedan estar realmente interesadas y ofrecerles
informacion valiosa a cerca de lo que se hace en la empresa.

13.2.43 Marketing digital

De acuerdo con (Pecnha, 2019) el Marketing Digital o Marketing Online “es el conjunto
de estrategias direccionadas a la comunicacion y comercializacion electronica de

productos y servicios. Es una de las principales formas disponibles para que las
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empresas se comuniquen con el publico de forma directa, personalizada y en el
momento adecuado’. (parr. 4)

Actualmente, es imposible hablar de marketing e ignorar que mas de la mitad de la
poblacion mundial tiene acceso a Internet, en la que consiste de una herramienta o
ténica utilizada por las personas, empresas, universidades, asociaciones, etc; que se
ha ido desarrollando y evolucionando de manera muy rapida. En él se debe tener en
cuenta factores culturales, psicoloégicos, geograficos, juridicos que influyen a las
personas a la hora de comprar o vender un producto o servicio.

Segun (Galeano, 2019) el objetivo principal del marketing digital es “promover a las
marcas, crear preferencia e incrementar las ventas (en los casos que esto aplica, pues
también se usa para otros fines), todo a través de diferentes técnicas de marketing
digital”. (parr. 2)

13.2.44 Benchmarking

(Espinoza M. , 2019) Se conoce que el benchmarking es “una herramienta util para
recopilar informacion en cualquier campo o area, para identificar los riesgos antes de
tomar cualquier decision, a nivel comercial o empresarial se pueden conocer las
tendencias en el desarrollo de bienes o servicios, patrones de comportamientos del
consumidor, etc. También se sabe que no todas las ideas o practicas de otros van a
ser utiles para todos los que buscan mejoras; puede darse el caso que no tenga
utilidad practica”. (parr. 28)

13.2.45 Posicionamiento

Segun (Garcia, 2017) “por medio del concepto de posicionamiento una empresa

pretende disfrutar de una situacion privilegiada y positiva en lo que se refiere a posibles
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consumidores. Este conocimiento permite la construccion de distintas acciones en el
seno de una organizacion o firma, y a la toma de decisiones en el sector de la
mercadotecnia. En términos de medicion de competencia el posicionamiento resulta
un mecanismo importante, sobre todo porque las compafiias desean saber lo que ellas
provocan en los usuarios frente a las reacciones que pueden tener ante sus

competidores mas frecuente”. (parr. 5)

(Galeano, 2019) “Un buen posicionamiento de marca o posicionamiento de mercado
permite que un producto y a la empresa que lo produce superar malas temporadas
mas facilmente. Igualmente ofrece mayor flexibilidad a la marca o producto en
términos de extensiones, cambios, distribucion y publicidad”. (parr. 7)

13.2.46 Tipos de posicionamiento

De acuerdo a (Campos, 2018) se dividen en (parr. 7):

1. Atributo: Concentrarse en una sola caracteristica de la marca permitira
transmitir un mensaje mas poderoso.

2. Beneficios: Diferenciar la marca segun las ventajas que los consumidores
pueden obtener de ella.

3. Aplicacion o uso: Lo destacable es la manera en que el producto o servicio
puede ser usado por el consumidor.

4. Usuario: Pretende una identificacion de los consumidores con la marca y parte
de un conocimiento profundo del mercado objetivo.

5. Competencia: Detalla las ventajas que te diferencian de tus competidores.

6. Precio y calidad: Se enfoca en estos dos atributos de tu marca que pueden

transmitir un mensaje de ahorro o de exclusividad.
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7. Estilo de vida: Busca explotar lo que sabes de los intereses, necesidades y

comportamientos de tus consumidores.

13.2.47 Marca

Una marca se refiere a un nombre, seial, disefio, es una estrategia muy importante
para las empresas, y es el que va ayudar a que el producto o servicio sea reconocido
para los consumidores, también como tener un posicionamiento en el mercado.
(Nufio, 2017) “Pese a que la funcidn principal de la marca es la de precisamente
identificar a las empresas, crear un sello propio a través del cual diferenciarse del resto

de empresas, las marcas cumplen otras funciones, como por ejemplo” (parr. 4)

e Indican el origen del producto, es decir, qué empresa lo ofrece.

e Sirve como elemento publicitario: el concepto de marca no se identifica solamente
con el nombre en si, sino con todo lo que transmite a nivel de valor, identidad
corporativa y filosofia de marca, que es la base para la buena publicidad de
una marca.

¢ Informar sobre el producto.

e Sintetizar prestigio y buen hacer de la empresa.

13.2.48 Lealtad de la marca

(Ramirez S. , 2016) “La lealtad de marca, es uno de los factores que mas ayuda a
explicar por qué los consumidores eligen una marca u otra entre todas las opciones
que ofrece el mercado”. (parr. 2)

(Torreblanca, 2016) “Lalealtad de marcaes el compromisoque adquiere

el consumidor para volver a comprar un producto o servicio de una marca concreta,
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respecto a otras opciones similares disponibles en el mercado, como resultado
del valor percibido por dicha marca, la confianza que le transmite y el vinculo
emocional generado.” Provoca una mayor satisfaccion del cliente o consumidor, lo que

deriva en un aumento del valor percibido por la marca. (parr. 2)

13.2.49 Razones principales de tener una estrategia de marca:

(Sordo, 2019) Estas son las 5 razones principales por las que se debe tener una
estrategia de marca (parr. 7):

Crea vinculos emocionales: los aspectos mas cuantificables de un producto atraen por
primera vez a un cliente y quiza lo mantengan durante un tiempo, pero solo un aspecto
como la marca puede crear emociones que involucren fidelidad a largo plazo.
Promover la asociacion de ideas: pretende brindar publicidad.

Hacer la diferencia: siempre habra competencia, pero una marca solida es lo que da
confianza a las personas para resolver sus necesidades. Asi, no solo ofrece un
producto, sino una experiencia relacionada con la identificacion de quienes conforman
el publico.

Enfocar los objetivos: la innovacion es necesaria, pero también permanecer constante
en un mismo camino. Al saber qué es la marca, qué se ofrece y como, se creara
mejores metas y promover las decisiones adecuadas.

Sustentar la estrategia de marketing: por ultimo, y no menos importante, es que el
marketing surge de la marcay el publico, por lo que es algo que se debe formar desde

el inicio.
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13.3Hipoétesis

(Ramirez F. , 2015) “Las hipotesis son tentativas de explicacion de los hechos y
fendmenos a estudiar que se formulan en una investigacion mediante una suposicion
o conjetura verosimil destinada a ser probada por la comprobacién de los hechos. La
hipdtesis es la brujula que guia la generacion de conocimiento cientifico”. (parr. 1)

Lo planteado por (Espinoza, 2018) corrobora lo expresado por el autor antes citado, al
explicar que “hay una relacidn directa entre el planteamiento del problema, la revision

de la literatura y las hipotesis”. (parr. 13)
En base a las definiciones anteriores se plantea la siguiente:

La implementacion de un plan estratégico, puede mejorar el posicionamiento de

la empresa Jenni Lanzoni Pasteleria.
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13.3.1 Variable independiente

Plan estratégico

(Ciriza, 2017) “La manera en que se puede plasmar una estrategia es a través de un
plan estratégico, instrumento que, de una forma ordenada, coherente y sistematizada,
permite a quien lo realiza (la organizacién), analizar y reflexionar sobre la realidad
actual (quién es la organizacion y dénde esta), lo que se pretende hacer y a dénde
desea llegar (objetivos), como hacerlo (estrategia) a través de qué actuaciones (lineas
de accion), con qué medios se cuenta (recursos econdmicos, humanos y materiales)
para ejecutar lo planificado (plan anual, presupuesto, calendario...) y cobmo saber si se
ha llegado al objetivo (evaluacion)”. (parr. 5)

(Alana, Planeacion Estratégica, 2015) dice que “la planificacion estratégica es un
proceso sistematico de diagndstico y analisis de la empresa, que tributa para
establecer los objetivos y estrategias que guiaran las decisiones gerenciales; siendo
de vital importancia que el elemento humano conozca la filosofia organizacional, el
trabajo en equipo y la comunicacion efectiva”. (pag. 25)

(Martinez I. , 2018) “El planeamiento estratégico de una empresa tiene como punto de
partida la situacidn actual y contempla un futuro mejor: crecimiento, expectativas
financieras, de los clientes, crear ventajas competitivas, entre otros, con la ventaja
poder anticipar o adaptarse a los cambios de forma exitosa”. (parr. 11)

De acuerdo a las definiciones anteriores, para este trabajo se utiliz6 la segunda
deficion de la variable indepenediente del factor A, con el fin de orientar el concepto:
(Alana, Planeacion Estratégica, 2015) “la planificacion estratégica es un proceso

sistematico de diagndstico y analisis de la empresa, que tributa para establecer los
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objetivos y estrategias que guiaran las decisiones gerenciales; siendo de vital
importancia que el elemento humano conozca la filosofia organizacional, el trabajo en

equipo y la comunicacion efectiva”. (pag. 25)



65

13.3.2 Variable dependiente

Posicionamiento

(Montero, 2017) “El concepto de posicionamiento de mercado en términos de
marketing se refiere al lugar que ocupa una determinada marca o producto en la mente
de los consumidores en relacién a su competencia. De este modo, la idea que tiene el
consumidor respecto de una marca o producto es lo que hace que este se diferencie
de su competencia. Conviene destacar que el buen posicionamiento de una marca se
consigue gracias a una comunicacion activa de los beneficios, atributos y valores
distintivos de una marca y sus productos entre el target o publico objetivo de la
empresa”. (parr. 1)

(Gilsanz, 2019) “La estrategia de posicionamiento, tanto online como offline, es la
base imprescindible de cualquier marca en el mercado. Implica trabajar directamente
con la percepcion que los clientes tienen acerca de ella y moldear una imagen acorde
en su mente, para ello es muy importante desarrollar la diferenciacion de la compafia
respecto al resto”. (parr. 1)

(Solano, 2016) “El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los
elementos que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una
imagen particular en relacion con los productos de la competencia”. (pag.23)

De acuerdo a las definiciones anteriores, para este trabajo se utilizé la primera deficion
de la variable depenediente del Factor B, para utilizar en la investigacion:

(Montero, 2017) “El concepto de posicionamiento de mercado en términos de
marketing se refiere al lugar que ocupa una determinada marca o producto en la mente

de los consumidores en relacién a su competencia. De este modo, la idea que tiene el
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consumidor respecto de una marca o producto es lo que hace que este se diferencie
de su competencia. Conviene destacar que el buen posicionamiento de una marca se
consigue gracias a una comunicacion activa de los beneficios, atributos y valores
distintivos de una marca y sus productos entre el target o publico objetivo de la

empresa”. (parr. 1)
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13.4 OPERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS

Para (Espinoza, Eudaldo, 2018) “una variable es operacionalizada con el fin de
convertir un concepto abstracto en uno empirico, susceptible de ser medido a través
de la aplicacion de un instrumento. Dicho proceso tiene su importancia en la posibilidad
que un investigador poco experimentado pueda tener la seguridad de no perderse o
cometer errores que son frecuentes en un proceso investigativo, cuando no existe

relacion entre la variable y la forma en que se decidié medirla, perdiendo asi la validez”.

(pag.43)

Hipotesis Conceptos Variables Indicadores

La

implementacion

(David & David,

2017) referirse al

implantacion y
evaluacion de
estrategias que

coadyuven al logro

Plan estratégico

Planificacion

Organizacion

de un plan término planeacion Evaluacién
estratégico estratégica, se Control
concientiza en que Estrategia
‘esun arte y Objetivos
ciencia, que
plantea la
formulacion,
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eficiente de los
objetivos, en un
mediano o largo
plazo, con la
integracion de la
alta direccion y las
diferentes areas de
la organizacion”.

(pag.7)

Puede mejorar el
posicionamiento
en la empresa
Jenni Lanzoni

Pasteleria

(Mallma, 2015) “El
posicionamiento
no se refiere al
producto o
servicio, sino a lo
qgue hace con la
mente de los
probables clientes.
Es el trabajo inicial
de meterse a la
mente con una

idea”. (parr. 20)

Mejorar el

posicionamiento

Intereses y
necesidades de

consumidores

Mercado real y

potencial

Publicidad
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15.1 TIPO DE INVESTIGACION

Segun (Navarro, 2017) dice asi, “la investigacion es un proceso sistematico de
resolucién de interrogantes y busqueda de conocimiento que tiene unas reglas
propias, es decir, un método”. (pag.15)

(Raffino, 2019) “La investigacion puede ser muy diversa y variada, pero en lineas
generales se rige por la exigencia de wuna rigurosidad, sistematicidad vy
objetividad minimas. Requiere la aplicacion de un método que resulte explicable,
comprensible y transmisible, y que cuente con el aval de terceros especializados. Caso
contrario, el resultado de las investigaciones podra ser cuestionado o puesto en duda,
ya que existen métodos con mayor validez que otros en cada area del conocimiento”.
(parr. 6)

15.1.1 Finalidad

(Pena, 2016) “La investigacidon es la forma mediante la cual el ser humano puede
comprender, analizar y aprender algo nuevo o algo que desconocia y es por eso que
termina resultando importante y central en la vida humana. La investigacion puede
darse de muchas maneras, algunas mas formales y mas conscientes que otras pero
es parte vital de nuestra vida como seres en constante aprendizaje y conocimiento,
ayuda a desarrollar la capacidad de busqueda de posibles soluciones a problemas
formulados y ademas, contribuye al progreso de la lectura critica, por lo tanto

constituye un estimulo para la actividad intelectual creadora”. (parr. 4)

Esta Investigacion es de tipo descriptiva, ya que se analiza un problema y se
establecen variables y estrategias para mejorar, ademas comprende la

implementacion de un plan estratégico orientado a desarrollar una mejor gestion de la
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empresa Jenni Lanzoni Pasteleria de acuerdo a su situacion actual y sus objetivos,

con esto conseguir una mejor direccion y solucion a esas problematicas.

15.1.2 Dimensién temporal
Esta investigacion tiene una dimension temporal de tipo transversal, ya que en el se

tratan, se describen variables y se analiza el tema en estudio en un momento dado.

Esta misma abarca un periodo de investigacion para el afio 2020.

15.1.3 Marco

El marco de la investigacion se divide en tres niveles:

Mega: En este nivel hace referencia a los resultados y estudios que se realiza.

Macro: En este nivel esta definido por investigaciones que se elaboran en una

poblacion.

Micro: En este nivel esta definido por investigaciones que se elaboran en una muestra.

Esta investigacion se elaborara en un marco de tipo micro abarcando una muestra de
la poblacion del mercado meta de la empresa Jenni Lanzoni Pasteleria que permita el
disefio de un plan estratégico a implementar en el afio 2020 para mejorar su

posicionamiento.

15.1.4 Naturaleza
(Figueroa, 2016) “Enfoque cuantitativo se usa la recoleccion y analisis de datos para

contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis preestablecidas. Se basa y
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confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la
estadistica”. (parr. 2)

(Sanfeliciano, 2018) “Los estudios cualitativos no siguen un proceso rigido y secuencial.
Estos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la
recoleccidon y analisis de datos. Se basa en un método indagatorio o exploratorio,
muchas veces previo al cuantitativo, para afinar las preguntas de investigacion o
proponer nuevas preguntas en relacion a la cuestion de estudio”. (parr. 17)

De acuerdo a las definiciones anteriores se establece que el presente estudio es de
enfoque de tipo mixto en la cual se complementan tanto datos cuantitativos como

cualitativos.

15.1.5 Caracter

(Martinez C. , 2017) “La investigacion descriptiva o método descriptivo de investigacion
es el procedimiento usado en ciencia para describir las caracteristicas del fendmeno,
sujeto o poblacion a estudiar. Al contrario que el método analitico, no describe por qué
ocurre un fendmeno, sino que se limita a observar lo que ocurre sin buscar una
explicacion”. (parr. 1)

Las caracteristicas de esta investigacion es que describe un problema, no interesa en
dar explicaciones al objeto de estudio, sino simplemente a describirlo, se valen de
técnicas como la encuesta para comprobar la hipétesis.

Con base a lo anterior, el caracter de la presente investigacion es de tipo descriptivo,
la cual tiene como objetivo principal obtener informacion de acuerdo al presente
estudio, establecer acciones y con ello desarrollar un analisis para generar en la

empresa resultados deseables, todo esto por medio de ténicas de recoleccion de datos
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como lo es la encuesta, la cual dara origen a la elaboracion de un plan estratégico a

implementarse.
15.2SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

De acuerdo a (Avello, 2018) de un modo general es posible llamar fuentes de
informacion a “todos aquellos recursos que sirven para satisfacer las necesidades
informativas de cualquier persona, aunque no se hayan creado con este fin. Desde la
teoria de la informacién también son definidas como cualquier origen de informacion
susceptible de ser representado mediante una sefial analdgica y/o digital”. (parr. 1)

Con el fin de conocer tanto los sujetos de informaciéon como las fuentes, primarias,
secundarias o terciarias de esta investigacion, fue primordial reducirla, ya que de este
modo, los datos seran mas precisos y concretos, asi como los resultados ha lograr y

su evaluacion.

Con base a lo anterior, las fuentes, son datos estadisticos y estudios conformados por
investigaciones que contribuyen y aportan gran trascendencia, hacia un mejor

conocimiento sobre la materia en estudio.

15.2.1 Fuentes primera mano

(Montoya, 2015) “Contienen informacién original, que ha sido publicada por primera
vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie mas. Son producto de

una investigacion o de una actividad eminentemente creativa”. (pag.2)

Para la realizacion de esta investigacion, se concluye que las fuentes primarias a

emplear son las encuestas o cuestionarios y entrevistas aplicados a la poblacion o
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clientes reales y potenciales del mercado meta de la empresa Jenni Lanzoni
Pasteleria, al mismo tiempo bucando y analizando los datos de empresas

competencia.

15.2.2 Fuentes segunda mano

(Montoya, 2015) “Contienen informacion primaria, sintetizada y reorganizada. Estan
especialmente disefiadas para facilitar y maximizar el acceso a las fuentes primarias
0 a sus contenidos. Componen la coleccion de referencia de la biblioteca y facilitan el

control y el acceso a las fuentes primarias”. (pag.2)

(Mejia, 2017) “Las fuentes secundarias tienen como principio recopilar, resumir y
reorganizar informacion contenida en las fuentes primarias. Fueron creadas para
facilitar el proceso de consulta, agilizando el acceso un mayor numero de fuentes en
un menor tiempo”. (parr. 22)

Segun las evidencias anteriores, en esta investigacion las fuentes secundarias
empleadas son libros fisicos como digitales, que brinda apoyo al tema tratado, tesis,

sitios web y estudios.

15.2.3 Fuentes de tercera mano

(Montoya, 2015) “Son guias fisicas o virtuales que contienen informacion sobre las
fuentes secundarias. Facilitan el control y el acceso a toda gama de repertorios de
referencia, como las guias de obras de referencia o a un solo tipo, como las

bibliografias”. (pag.3)
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15.3 SELECCION DEL MUESTREO

Actualmente San Josecito de Alajuelita posee una poblacién de 12005 habitantes de

cuerdo a las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica y Censos en el 2016.

Para la realizacion de este trabajo de investigacion la férmula para obtener la muestra,

objeto de estudio se utiliza la siguiente.

__ N-Zi-p-(1-p)
~e*-(N-1)+Z%-p-(1-p)

Intervalo | 1,95

Error 0,07
N 12005
Numerador Z"2 p q |N Resultado

3,8025 10,5 [0,5 [12005] 11412

Denominador | N-1 E2 + | Z"2 p q Resultado
12004 0,0049 3,8025 0,5 0,5 59
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15.4 Muestra

(Ochoa, 2015) “El muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de
una poblacién con el fin de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblaciéon”.
(parr. 3)

(Lépez J. , 2018) “Una muestra estadistica es un subconjunto de datos perteneciente
a una poblacion de datos. Estadisticamente hablando, debe estar constituido por un
cierto numero de observaciones que representen adecuadamente el total de los
datos”. (parr. 1)

15.4.1 Muestra probabilistica

Segun sobre muestra probabilistica (Espinoza E. , 2016) “cada unidad de analisis tiene
una probabilidad de ser elegida, lo cual determina la situacion de poder generalizar los
hallazgos del estudio a toda la poblacion objetivo”. (pag. 7)

15.4.2 Muestra no probabilistica

(Carrillo, 2015) “Cuando NO todos los elementos del universo tiene la misma
probabilidad de ser parte de la muestra. Sus resultados NO son generalizables a la

poblacion”. (pag. 12)
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15.5TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA

INFORMACION

(Patifio, 2016) “Al momento de recolectar informacidn existen ciertas técnicas e
instrumentos que se pueden aplicar segun su utilidad o necesidad presentada para

realizar dicho procedimiento, que facilitan su desarrollo en el proceso investigativo”.

(pag. 2)

15.5.1 Encuesta

(Salcedo, 2019) “Es un procedimiento de investigacion que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas donde se pretende explorar, describir,
predecir y explicar una serie caracteristicas, debido a que las encuestas tienen una
variedad de propositos y se puede llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de

la metodologia elegida y los objetivos que se desea alcanzar”. (parr. 9)

En relacién a lo anterior, una de las técnicas empleadas para recolectar la informacién
necesaria para esta investigacion seria la encuesta, a través del cuestionario
aplicando a una muestra representativa de la poblacion, con el fin de estudiar y

analizar los datos que se presentan.

15.5.2 Cuestionario
De acuerdo (Lopez P. , 2015) dice asi, “el cuestionario es un instrumento rigido que
busca recoger la informacion de los entrevistados a partir de la formulacion de unas

mismas preguntas intentando garantizar una misma situacion psicologica
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estandarizada en la formulacion de las preguntas y asegurar después la
comparabilidad de las respuestas”. (pag. 17)

El cuestionario que se va a aplicar a los encuestados esta conformado por preguntas
cerradas, en el que esta compuesto por respuestas esablecidas previamente, impiden
que el encuestado otorgue respuestas unicas, ya que debe de seleccionar entre una
lista de opciones su respuesta. Al contrario de las abiertas que el encuestado da su
opinidn con sus propias palabras.

15.5.3 Observacién

(Barranco, 2017) dice asi “esta técnica, como su nombre viene a indicar, consiste en
observar y registrar los hechos o fendmenos fisicos que se producen en la vida
cotidiana, para analizarlos y obtener conclusiones acerca de los mismos”. (parr. 9)
15.5.4 Lista de cotejo

(Guzman G. , 2018) “A grandes rasgos permite realizar una comparacion entre los
objetivos planteados, y los aprendizajes o las tareas obtenidas. Se trata de una técnica
muy sencilla y util para analizar, en distintos niveles, los alcances de una habilidad o
de un procedimiento determinado”. (parr. 1)

15.5.5 Entrevista

Segun el articulo de (Lopez P. , 2016) dice asi “la entrevista es la herramienta
fundamental para obtener un testimonio oral, a partir del cual podras reconstruir un

suceso historico, o explorar diferentes aspectos de la vida cotidiana”. (parr. 1)

15.5.6 Entrevista estructurada

Segun (Mata, 2020) “las preguntas se fijan de antemano, con un determinado orden y

contiene un conjunto de categorias u opciones para que el sujeto elija. Se aplica de
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forma rigida a todos los sujetos del estudio. Tiene la ventaja de la sistematizacion, la
cual facilita la clasificacion y analisis, asimismo, presenta una alta objetividad y
confiabilidad. Su desventaja es la falta de flexibilidad que conlleva la falta de
adaptacion al sujeto que se entrevista y una menor profundidad en el analisis”. (parr.

13)

15.5.7 Entrevista no estructurada

(Trindade, 2017) “es el instrumento que nos permitira aproximarnos de forma mas
natural y abierta a los sujetos de nuestra poblacion de estudios, sin que se sientan
irrumpidos ni examinado, de manera tal de ir logrando la confianza y el vinculo

necesario que toda recoleccion de informacién necesariamente demanda’. (pag.3)
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15.6 DEFINICION CONCEPTUAL, OPERATIVA E INSTRUMENTAL DE

LAS VARIABLES

15.6.1 Variable independiente

Plan estratégico

15.6.2 Definicién conceptual

Segun (Burbano, 2017) “esta fase implica, a partir del analisis estratégico y segun la
metodologia propuesta, formular o disefar las posibles alternativas que se tienen para
conseguir la mision y los objetivos que se han elegido a partir del contexto definido en

los analisis externo e interno”. (pag.23)

15.6.3 Deficidn Operativa

Publicaciones en las redes sociales

Rango de precio para cada producto

Metas de productos vendidos al mes

15.6.4 Deficién instrumental

Es importante destacar que para esta investigacion se va a emplear el instrumento
llamado cuestionario como método para recolectar datos, con la finalidad de estudiar
la variable independiente, plan estratégico que correspondera a ser examinada en las

preguntas.
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15.6.5 Variable dependiente

Posicionamiento

15.6.6 Definicién conceptual
(Barrabino, 2015) “Lugar que ocupa un producto o marca segun las percepciones de
los consumidores, con relacidn a otros productos o marcas competitivos o a un

producto ideal”.(pag. 16)

15.6.7 Definicién Operativa
Imagen percibida por los clientes hacia la empresa y los productos
Interés y necesidades de los clientes en realizar celebraciones en el aio

Cantidad de celebraciones que realizan los clientes al afo.

15.6.8 Definicién instrumental

Es importante destacar que para esta investigacion se va a emplear el instrumento
llamado cuestionario como método para recolectar datos, con la finalidad de estudiar
la variable dependiente, posicionamiento que correspondera a ser examinada en las

preguntas.
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17.1 Diagnéstico de los datos

Tabla N.1

OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
Si 193

No 0
TOTAL 193

Grafico N.1

Alguna vez ha consumido algun
producto de Jenni Lanzoni
Pasteleria?

H Si

No

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
De acuerdo a la grafica anterior se puede evidenciar que todas las personas que
realizaron este cuestionario y que son objeto de estudio, si han consumido algun
producto de Jenni Lanzoni Pasteleria. Asimismo es fundamental implementar
estrategias de promocidn y publicidad para que los clientes se sientan atraidos con la
marca para obtener como resultado un mejor posicionamiento en el mercado y con
ello también proporcionar un mejor enfoque y direccion identificando las oportunidades

que valen la pena seguir, asi como las amenazas que deben evitarse, es importante



84

crear una buena imagen que pueda ser recordada y crear una conexiéon con los

clientes.
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Tabla N. 2
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
18-28 38
29-39 73
40-49 58
50-64 24
TOTAL 193
GraficoN. 2
Rango de edad

m 18-28

29-39
m 40-49
u 50-64

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
En la grafica anterior se puede observar que de los 193 entrevistados de la muestra,
38 personas tienen la edad de 18 a 28 anos representado en 20% del total, 73
personas tienen la edad de 29 a 29 anos representado el 38% del total, 58 personas
tienen la edad de 40 a 49 afios representado el 30% del total, 24 personas tienen la
edad de 50 a 64 aios representado el 12% del total. En este sentido al evaluar estos
resultados se pueden crear estrategias enfocadas en llevar a cabo tacticas segun los
gustos y preferencias de acuerdo al rango de edad de los clientes como por ejemplo

el disefio y color de los productos.
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Tabla N. 3
VALORES
OPCIONES ABSOLUTOS
MASCULINO 88
FEMENINO 105
PREFIERO NO
INDICAR 0
TOTAL 193
GraficoN. 3
Género

Masculino

Femenino

Prefiero no indicar

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
De acuerdo a la grafica anterior se puede observar que de 193 entrevistados de la
muestra seleccionada, contabilizando ambos grupos, el género femenino predoming,
ya que se encuestaron 105 mujeres representado el 54% y 88 hombres representado
el 46% de la totalidad del 100%. Con estos resultados al analizarlos estos datos, se
pueden crear estrategias enfocadas en impactar segun los gustos y preferencias de
manera efectiva a ambos géneros, de acuerdo a estudios se dice que para el género

femenino se deben plantear estrategias afectivas y emocionales, por el contrario para
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el género masculino se debe ser mas preciso, directo y generar experiencias
racionales con los productos. Asimismo el propdsito principal siempre va a ser

satisfacer las necesidades.
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Tabla N. 4
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
ESTUDIAR 64
TRABAJAR 97
HACER LABORES 32
DEL HOGAR
OTRO 0
TOTAL 193
GraficoN. 4

Usted se dedica a:

Estudiar
179 0% .
Trabajar

Labores del hogar

m Otro

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020

De acuerdo a la grafica anterior se puede observar que de 193 entrevistados de la
muestra seleccionada, 64 personas estudian representado el 33% del total, 97
personas trabajan representado el 50% del total, 32 personas son amas de casa
representado el 17% de la totalidad del 100%. Con estos resultados se puede observar
que la mayoria de las personas encuestadas trabajan y como segundo resultado mas
alto fueron los que respondieron que se dedican a las labores domeésticas, al conocer
que ellos son el segmento de la poblacion mas alto que compran, se deben de

identificar las necesidades de los clientes y brindar una solucion a los deseos y
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problemas con los que cuenta, por eso, conocer a fondo al cliente es la mejor forma
para acercarce y poder ofrecer el mejor servicio, lo que da mas oportunidades de

saciar las expectativas y crear relaciones duraderas.
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Tabla N. 5
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
ARTESANAL 77
INDUSTRIAL 116
TOTAL 193
GraficoN. 5

Usualmente es consumidor de
productos de tipo:

Artesanal

Industrial

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
De acuerdo a la grafica anterior se evidencia que de 193 entrevistados de la muestra
seleccionada, 77 personas son consumidores de productos de tipo artesanal
representado el 40% del total y 116 personas son consumidores de productos de tipo
industrial representado el 60% de la totalidad del 100%. Esto nos dice que la compra
de productos industriales es mayor debido a que algunas veces el producto es menor
comparado a los artesanales, también porque es mas facil de acceder a ellos con tan
solo ir a a la tienda y comprarlo. Pero aun asi, la tendencia de productos artesanales
viene creciendo y son tendencia ya que ahora gracias a las redes sociales las

personas pueden averiguar, ver cual es la ubicacion que queda mejor, conocer todos
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los productos artesanales que existen, pueden escoger entre diversos precios, otra
razon es que a las personas les gusta saber que los productos que compran fueron
fabricados por una persona real, que los productos en los que invierten su dinero

tienen una sensacion de autenticidad.
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Tabla N. 6
OPCIONES VALORES ABSOLUTOS
A TRAVES DE REDES 131
SOCIALES
POR UN AMIGO O 58
FAMILIAR
OTRO 4
TOTAL 193
Grafico N. 6

De qué manera conociod a Jenni
Lanzoni Pasteleria?

2%
30% A traves de Redes sociales

Por un amigo o familiar

,
Otro

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gémez Lanzoni, Abril- Junio 2020
De la anterior pregunta realizada a la poblacién de muestra se obtuve que el 68% de
las personas conocieron la pasteleria Jenni Lanzoni Pasteleria por medio de las redes
sociales, el 30% de las personas la conocieron por un amigo o familiar y el 2% de las
personas la conocieron de otra manera. Dicho grafico demuestra cuan fuerte son las
redes sociales y que en la actualidad son clave para el crecimiento de la empresa,
ademas evidencia cuan importante es mantenerse trabajando y brindando contenido
relevante en la pagina de Facebook e Instagram. De igual forma, si un cliente esta
satisfecho, problamente va a regresar y la va a recomendar con sus amigos y familia
por este motivo se debe de trabajar en ello, ya que puede convertir a personas

interesadas en clientes potenciales de una forma significativa.
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TablaN. 7
OPCIONES VALORES ABSOLUTOS
PASTELES Y 69
CUPCAKES
GALLETAS Y 23
ALFAJORES
PANES 42
POSTRES Y 59
CHEESECAKE
TOTAL 193
GraficoN. 7

Cual es el producto que usted
generalmente consume en Jenni
80 Lanzoni Pasteleria?

60 —
m Pasteles y cupcakes
Galletas y alfajores
Panes
B m Postres y Cheesecake

PASTELESY GALLETASY PANES POSTRES Y
CUPCAKES  ALFAJORES CHEESECAKE

40

20

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020

De acuerdo a la pregunta anterior nos permite conocer cual es el producto que mas
consumen las personas en Jenni Lanzoni Pasteleria. Segun los datos anteriores 69
personas generalmente compran pasteles y cupcakes, 23 personas compran galletas
y alfajores, 42 personas compran panes y 59 personas compran postres y cheesecake.
Esto deja claro que el producto que compran mas los consumidores son los pasteles
y cupcakes ya que la mayoria de las personas acostumbran celebrar los cumpleafios

de sus amigos o familiares y en estas actividades siempre hay un pastel para cantar
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cumpleafios, y analizando los datos, el producto que menos compran son las galletas
y alfajores dado que hay mucha competencia con empresas nacionales como la
Pozuelo, Jacks, etc, no son tan comparables ya que las de Jenni Lanzoni Pasteleria
son artesanales, pero las industriales son mas faciles de conseguir. De igual manera
no son un producto que usualmente una persona compre para su dia a dia o para

alguna ocasion especial pues prefieren otro tipo, como por ejemplo algun postre.
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Tabla N. 8

OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS

DE FORMA 84
OCASIONAL
NO COMPRADOR 103
HABITUAL
NUNCA 6
TOTAL 193

Grafico N. 8

Con qué frecuencia consume los
productos Jenni Lanzoni
Pasteleria?

i De forma ocasional

No comprador habitual

Nunca

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
En dicha pregunta se les pidi6 que indicaran con qué frecuencia consumen los
productos de Jenni Lanzoni Pasteleria a lo que un 44% respondié que lo hacen de
forma ocasional siendo 84 personas, un 53% manifesté que no es comprador habitual
siendo 103 personas y un 3% respondid que nunca compra productos en Jenni
Lanzoni Pasteleria siendo 6 personas. Conforme a estos datos se puede notar que la
mayoria de los encuestados no son compradores habituales y esto puede darse

debido a que los productos no son de consumo diario sino que se consumen en ciertas
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ocasiones como fechas especiales o dias festivos, en este sentido se debe crear
expectativas y ver mas alla, lo ideal es provocar gran efecto en el cliente, ya sea
cautivar con una atencion superior a la que esperaban o superando las expectativas,
y no solo es ofrecer un servicio sino, brindar una experiencia que conquiste a los
consumidores. En tal sentido se espera que las ventas se vean incrementadas al

implementar las nuevas estrategias que se van a incorporar en el plan estratégico.
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Tabla N. 9
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
CUMPLEANOS Y 76
OCASIONES
ESPECIALES

DIAS FESTIVOS 61
PARA OBSEQUIAR | 39

A OTRA PERSONA

OTROS 17

TOTAL 193
GraficoN. 9

En qué ocasiones consume los
productos Jenni Lanzoni
ze Pasteleria?

Cumpleafios y Dias festivos Para obsequiar a Otros
Ocasiones otra persona
especiales

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Goémez Lanzoni, Abril- Junio 2020
Los resultados anteriores muestran para qué ocasiones se acostumbra comprar los
productos de Jenni Lanzoni Pasteleria, en las cuales 76 personas elegieron que para
consumirlos en cumpleafios y ocasiones especiales, 61 personas acostumbran
consumirlos en dias festivos, 39 personas seleccionaron que acostumbran comprarlos
para obsequiar a otra persona y 17 personas elegieron “otros” en donde mencionaban
que los consumen cuando tienen algun antojo a cierto producto. Estos resultados

variaron mucho porque todos los consumidores tienen necesidades diferentes y



98

también depende de para qué se quiere comprar estos productos, todo va a basarse
segun la ocasion para lo que se quiere, es por ello que es tan fundamental comprender
al cliente, prestarles atencion, dedicacidn, brindar un buen servicio postventa,
desarrollar productos complementarios o servicios adicionales para que los usuarios
desarrollen un mayor interés por la empresa y vuelvan a solicitar los servicios en el

futuro.
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Tabla N. 10
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
EXCELENTE 57
MUY BUENO 66
BUENO 43
REGULAR 25
MALO 2
TOTAL 193
Grafico N. 10

Como ha sido la atencion al
servicio al cliente de Jenni Lanzoni

Pasteleria?
70
60
50 M Excelente
40 B Muy bueno
2 W Bueno
20
10 a Regular
0 7 7 7 7 t H Malo
EXCELENTE MUY BUENO REGULAR MALO

BUENO

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
Con los resultados obtenidos sobre la atencién al servicio al cliente de Jenni Lanzoni
Pasteleria se logré conocer que 57 personas respondieron que el servicio es
excelente, 66 personas consideran que es muy bueno, 43 personas dicen que es
bueno, 25 personas respondieron que es regular y 2 personas consideran que el
servicio es malo. Con estos resultados queda demostrado que la atencion al servicio
al cliente no es una dificultad para la empresa, pero si existen ciertos elementos que

mejorar. Es primordial que la pasteleria tenga cuidado con la atencion que se brinda a
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sus clientes ya que son ellos los que hacen que una empresa crezca, sea reconocida

y asi tener ventas elevadas.

Cuando un cliente siente que esta siendo bien atentido comienza a ser leal con la
empresa y a sentirse comodo con ella, en otras palabras los clientes satisfechos son
un buen medio para difundir informacion positiva sobre la empresa. Un buen servicio
de atencion después de la venta hara que el cliente se sienta mucho mas seguro y
mas satisfecho después de la compra, que solo simplemente cobrar el producto y

despreocuparse.
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Tabla N. 11
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
EXCELENTE 61
MUY BUENO 70
BUENO 44
REGULAR 18
MALO 0
TOTAL 193
Grafico N. 11

Como ha sido la presentacion de
los productos de Jenni Lanzoni
Pasteleria?

80

60 m Excelente
Muy bueno
40
B Bueno
20 Regular
n m Malo
0 7 7 T T \

EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gémez Lanzoni, Abril- Junio 2020
Los resultados anteriores permiten conocer como ven los consumidores la
presentacion de los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria. En la que 61 personas
respondieron que la presentacion de los productos es excelente, 70 personas
respondieron que es muy bueno, 44 personas contestaron que la presentacion de los
productos es buena, 18 personas eligieron que regular y ninguna persona eligié que
la presentacion de los productos es mala. Esta pregunta es determinante dado que
repercute de forma positiva en la empresa, pues cada cliente satisfecho se convierte

en un proveedor de recomendaciones y del mismo modo comentara esa buena
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experiencia a amigos y familiares lo cual puede llegar a atraer a futuros clientes, por
lo tanto ese resultado traera grandes oportunidades para la empresa. De acuerdo a
estos datos se puede analizar que la presentaciéon de los productos les parece
adecuado, de igual manera se debe de estar en constante investigacion sobre
inclinaciones que tienen los usuarios respecto a nuevos disefios que lleguen a existir

en el mercado.
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Tabla N. 12
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
EXCELENTE 73
MUY BUENO 61
BUENO 54
REGULAR 5
MALO 0
TOTAL 193
GraficoN. 12

Qué le ha parecido el sabor de los

productos de Jenni Lanzoni

Pasteleria?

i=8..

EXCELENTE

MUY BUENO
BUENO

REGULAR MALO

H Excelente
Muy bueno

W Bueno
Regular

m Malo

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020

Los resultados anteriores permiten conocer que les ha parecido a los consumidores el

sabor de los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria. En donde 73 de las personas

encuestadas respondieron que el sabor de los productos es excelente, 61 personas

que es muy bueno, 54 personas respondieron que es bueno y 5 personas contestaron

que es regular. El sabor es una variable que se relaciona con las preferencias de cada

edad. De acuerdo a estos datos deja claro que el sabor de los productos no es un

problema, al contrario con estos datos se puede estudiar que el sabor de los productos
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les parece correcto ya que entre los diferentes productos existen varios tipos a escoger
segun sus gustos y preferencias, también esta que los consumidores valoran la
innovacion y les gusta probar nuevos sabores, de modo que siempre debe de ser del

agrado y gustos, asi como aceptado por el consumidor.
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Tabla N. 13
OPCIONES VALORES ABSOLUTOS
LA CALIDAD 52
SON ADECUADOS 33
PARA LA OCASION
LA VARIEDAD DE 47
DISENOS
EL SABOR 61
OTRO 0
TOTAL 193
Grafico N. 13

Qué le parece que es lo mejor de los
productos de Jenni Lanzoni
Pasteleria?

La calidad

Son adecuados para cada
ocasion

M La variedad de disefios

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
Con los resultados obtenidos podemos estudiar sobre lo que les parece a los
consumidores de que es lo mejor en los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria, en
donde 52 personas consideran que es la calidad de los productos representado en un
27%, 33 personas dicen que los productos son adecuados para la ocasion
representado en un 17%, 47 personas respondieron que es por la variedad de disefios
representado en un 24% y 61 personas escogieron que es por el sabor de los
productos representado en un 32% del total. De acuerdo a estos resultados se puede

analizar que se transmite la seguridad a los clientes de que el producto cumple las
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expectativas que esperan al adquirir los productos. Pero no por eso se puede llegar a
confiar ya que los consumidores son cada vez mas exigentes debido a la extensa
oferta de productos y servicios a la que tienen acceso de manera presencial y digital,
por lo cual, es primordial que se desarrollen una serie de beneficios que capte la
atencion del publico meta, generar en los clientes una adecuada percepcion de los

productos o servicios es vital.



Tabla N. 14
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
MUY ALTO 20
ALTO 35
ACEPTABLE 126
BAJO 11
MUY BAJO 1
TOTAL 193
Grafico N. 14

QUE LE PARECE EL PRECIO DE
LOS PRODUCTOS

,\O ,\O V% \0 \O

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
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Segun el grafico anterior nos podemos dar cuenta que le parece a los encuestados el

precio de los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria. Se puede observar que 20

personas respondieron que era alto, 35 personas contestaron que era alto, 126 dijeron

que era aceptable, 11 respondieron que era bajo y una persona dijo era muy bajo. Esto

nos da a entender que el precio para la mayoria de los encuestados les parece

razonable. Para lograr mayor ventaja competitiva podrian hacerse promociones en los

meses en que hay menos ventas y dar algun producto extra o hacer ofertas para que

los clientes perciban que los precios son menores, a la vez aprovechar para dar
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degustaciones, dando notoriedad a la calidad de los productos de la pasteleria, ofrecer

garantias de devolucion de dinero, garatia de satisfaccién y garantia de calidad.
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Tabla N. 15
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
POR SU SABOR 61
PRECIO 36
CALIDAD 50
PRESENTACION 43
OTRO 3
TOTAL 193
Grafico N. 15

Por qué razon ha consumido
productos de Jenni Lanzoni
Pasteleria?

m Por su sabor
Precio

m Calidad

m Presentacion

m Otro

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020

Mediante la grafica anterior nos permite conocer por qué razon han consumido
productos de Jenni Lanzoni Pasteleria, para el 32% la razén es por su sabor, para el
26% la razdén es por su calidad, el 22% contesté que es por su presentacion, el 19%
dijo que es por el precio y para el 1% la razon es “otro” en donde los encuestados
respondieron que era por un tema de confianza. Esto nos da a entender que lo que
mas les importa a los consumidores es el sabor, seguido por la calidad de los

productos. Es aconsejable enfocarse en los principales motivadores de compra de los
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consumidores, debido a que es importante satisfacer las necesidades de los clientes
para desarrollar adecuadas estrategias que permitan incrementar las ventas y
mantener la fidelizacién de clientes, ademas podemos obtener conocimiento de las
necesidades insatisfechas que pueden dar pie a grandes ideas, productos y
beneficios. Un producto puede ser similar al que ofrece la competencia en todos los
sentidos, pero si la calidad y sabor son buenos, esto hara que los clientes lleguen a

escoger la empresa y asi se tendra una ventaja frente a la competencia.
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Tabla N. 16
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
NADA 122
COLORES Y 5
DECORACION
TIPO DE 66
EMPAQUE
OTRO 0
TOTAL 193
Grafico N. 16

Qué considera usted que haga falta
en la presentacion de los productos
de Jenni Lanzoni Pasteleria?

Nada Colores y decoracién  Tipo de empaque Otro

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
De acuerdo a la grafica anterior los encuestados respondieron sobre que era lo que
consideraban que le hace falta a la presentacion de los productos de Jenni Lanzoni
Pasteleria a lo que 122 personas consideran que no le hace falta nada, 5 personas
contestaron que le falta colores y decoracion, y 66 personas dijeron que era el tipo de
empaque. En términos generales la pasteleria sale bien evaluada por parte de los
consumidores, sin embargo siempre hay cosas por mejorar para poseer un nivel de
competencia mas alto en el mercado, asi como un buen posicionamiento, es por ello
que se implementara un empaque mas atractivo, creacion de etiquetas con el logo que

se va a mandar a hacer, ya que este factor puede generar mayor interés en el usuario.
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Es importante saber escuchar, reconocer, entender las necesidades de los clientes y
ser capaz de satisfacer sus necesidades mejorando su experiencia adaptando los

productos de acuerdo a lo que necesitan y a las nuevas tendencias de mercado.
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Tabla N. 17
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
INSATISFECHO 0
POCO SATISFECHO 1
NORMAL 35
SATISFACTORIO 88
MUY 69
SATISFACTORIO
TOTAL 193
Grafico N. 17

¢Cual es su grado de satisfaccion
con los productos de Jenni Lanzoni
Pasteleria?

Insatisfecho
Poco satisfecho
m Normal

M Satisfactorio

m Muy satisfactorio

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
Segun los datos obtenidos en la grafica se obtuvieron los siguientes resultados: el 46%
corresponde a 88 personas entrevistadas que indican que los productos de Jenni
Lanzoni Pasteleria son satisfactorios, 36% siendo 69 personas que indican que los
productos de Jenni Lanzoni Pasteleria son muy satisfactorios y el 18% es de 35
personas que indican que el grado de satisfaccion de productos de Jenni Lanzoni
Pasteleria es normal. La percepciéon de los clientes del producto ofrecido por la
pasteleria muy buena, debido a que se que brindan productos que son bien aceptados

por los consumidores por su textura, sabor y precio, sin embargo se debe trabajar en
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la busqueda de la excelencia por medio de estrategias que lleven al cumplimiento de
esa meta, como por ejemplo prestar mas atencion a lo quieren los clientes, intentar
hacer encuestas, pedir opiniones, estudiar las resefias y las calificaciones que los

usuarios escriben en las redes sociales.
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Tabla N. 18
OPCIONES VALORES
ABSOLUTOS
EXCELENTE 67
MUY BUENO 59
BUENO 53
REGULAR 14
MALO 0
TOTAL 193
Grafico N. 18

Como calificaria los productos de
Jenni Lanzoni Pasteleria?

7%

0% Excelente

Muy bueno
B Bueno
. :
M Regular
m Malo

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
En la pregunta anterior nos permitié conocer como calificacion de las personas hacia
los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria, donde la mayoria de ellos con un 35%
siendo la representacidén de 67 personas dicen que los productos son excelentes, un
31% siendo 59 personas contestaron que los productos son muy buenos, el 27%
siendo la representacion de 53 personas dicen que los productos son buenos y un 7%
de 14 personas indican que los productos son regulares. La mayoria de las personas
consideran que los productos de la pasteleria estan bien, en general el negocio posee

buena percepcion de los productos por parte de los clientes, esto significa que al llevar
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a cabo las nuevas estrategias del plan existen grandes posibilidades de aumentar las
ventas y obtener un buen posicionamiento.

Es primordial escuchar y hablar con los clientes, preguntarles su opinion sobre los
productos, no simplemente vender los productos, atender a la demanda vy
despreocuparse por el resultado, sino que siempre hay que aprovechar la oportunidad
de conocer la opinion de lo que piensan, asi mejorar los procesos y en el caso del
consumidor final, estrechar la relacion establecida con la empresa y aumentar el nivel

de satisfaccion con la marca.
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Tabla N. 19
OPCIONES VALORES ABSOLUTOS
PUBLICIDAD 69
PRECIO DE 61
PRODUCTOS
PRESENTACION DE 7
PRODUCTOS
ATENCION AL CLIENTE 54
OTRO 2
TOTAL 193
Grafico N. 19

Qué aspecto necesitaria mejorar
la empresa Jenni Lanzoni
Pasteleria?

PUBLICIDAD PRECIO DE PRESENTACION ATENCION AL OTRO
PRODUCTOS DE PRODUCTOS CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia, Daniela Gomez Lanzoni, Abril- Junio 2020
Con los resultados obtenidos se conoci6 cual es el aspecto que necesitaria mejorar
Jenni Lanzoni Pasteleria, donde 69 personas indicaron que se debe de mejorar la
publicidad, 61 personas respondieron que el aspecto por mejorar es el precio de
productos, 54 dijeron que debia de mejorar la atencién al cliente, 7 personas indicaron
que era la presentacién de los productos y 2 respondieron que era “otro” aspecto por
mejorar. Con lo anterior se puede observar que los encuestados consideran que la
pasteleria no cuenta con una herramienta adecuada para brindar la informacion

necesaria o para dar a conocer la empresa a demas usuarios, es por ello que se
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implementaron algunas estrategias de publicidad en el plan estratégico para generar
mayor reconocimiento entre los clientes y obtener un negocio mas efectivo.

Otro resultado predominante en esta pregunta fue que se necesita mejorar los precios,
pero estan dispuestos a continuar adquiriendo los productos debido a la precepcion
de buena calidad que tienen de los productos de la pasteleria, por esta razén también

se implementaran estrategias sobre promociones de los productos.



17.1.1 Cuadro comparativo:
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Empresa

Ventajas

Desventajas

Kikas Kitchen

Presentacion de los
productos
Brinda un buen

servicio al cliente

Cuenta con poca
publicidad
Ingreso al mercado

en el ano 2018

Pedacitos de cielo

Pasteleria artesanal

Los postres son su
principal producto
Presentacion de los

productos

Ingreso al mercado
en el ano 2019
Poca variedad de
disefios y no cuenta

con un logotipo

YEN'S CAKE’S

Brinda un buen
servicio al clientes
Cuenta con disefios

personalizados

No tiene variedad de

postres

Pasteleria Jens

Los bocadillos son

su principal producto

No tiene la opcién de
pasteles tematicos
Pocos seguidores en

Facebook




120

17.1.2 Analisis de la Competencia:

Segun al cuadro anterior nos damos cuenta que para el posicionamiento de los
productos de Jenni Lanzoni Pasteleria existen ciertos elementos en los que se debe
enfocar a resaltar ciertas caracteristicas que hace especial a los productos, que tienen

como objetivo principal satisfacer las necesidades de los clientes.

Elemento 1, servicio al cliente

Uno de los elementos que debe de mejorar Jenni Lanzoni respecto a la competencia
es la duracion al responder consultas de clientes, ya que el servicio al cliente es muy
importante en el primer contacto con el posible comprador asi como establecer una
comunicaciéon mucho mas efectiva para tener buenas referecias por parte del cliente
hacia la pasteleria. Hoy en dia los clientes no s6lo buscan por precio y calidad, sino
también por el buen trato que se les brinda, si queda insatisfecho es posible que hable
mal y cuente a otros de la mala experiencia, también es evital recordar que el buen

servicio no solo debe darse durente el proceso de compra, sino que también después.

Elemento 2, publicidad

La publicidad en internet ha brindado mejores oportunidades de negocio para las
empresas, segun estudios la publicidad en redes sociales ha dado mucha presencia y
alcance en las publicaciones a las marcas. Para Jenni Lanzoni Pasteleria ha sido una
fuente de grandes oportunidades de crecimiento de acuerdo a las venta, ya que a
permitido mayores posibilidades para atraer a nuevos clientes e impulsar a adquirir los

productos y adquirir mayor compromiso con ellos. Es fundamental realizar
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publicaciones semanales para que los clientes no se olviden de la pasteleria ni de los

productos segun sus intereses y el entorno cambiante.

Elemento 3, Servicios y productos

El mercado en el que esta Jenni Lanzoni Pasteleria es muy grande y existen muchos
productos similares, lo cual es un gran reto para la empresa mantenerse en el mercado
es por eso, que es importante marcar la diferencia en el servicio y producto que se
ofrece, como por ejemplo realizar promociones, saber persuadir a los compradores y
proporcionar informacion asertiva dirigida al proceso de decisidon de la compra. El valor
para el cliente no sélo tiene que ver con lo que paga por un producto, sino con los
beneficios que llega a adquirir como la calidad, buen servicio, imagen frente a otros

existentes en el mercado.
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CAPITULO V

DISCUSION E INTERPRETACIO DE LOS RESULTADOS

DE LA INVESTIGACION
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Con fundamento a la pregunta de investigacion y a los resultados obtenidos mediante
la aplicacion de la encuesta a la muestra de la investigacion, se denota que si llevamos
a cabo la creacién e implementacion de un plan de estratégico para la empresa Jenni
Lanzoni Pasteleria S.A., ubicada en San Jocesito de Alajuelita, para el primer
cuatrimestre del ano 2020, si seria factible dicha implementacion, es por ello que se
debe lograr una gestion mas eficiente y clara, ademas de crear distintos planes de
accion, comenzando por la situacion actual de la organizacion y examinando de la

mejor manera para alcanzar una mejor posicion en el mercado.

De la muestra, se ha obtenido que un 100% de los entrevistados consumen los
productos elaborados por Jenni Lanzoni Pasteleria S.A., lo que nos quiere dar a
entender que la empresa como tal, productora de postres y panes es ampliamente
reconocida dentro del segmento. Esto va a brindar la oportunidad de incursionar con
otros productos y de reforzar las estrategias que se utilizan actualmente, pero con la
vision de crear nuevas estratégicas que vendrian a mejorar las utilidade, ligados al
cumplimiento de los planes de desarrollo fijados para la empresa, como también
programar a largo plazo, en invertir y en la reinversion los cuales son de gran motivo

para conseguir mejores resultados.

Del cuestionario aplicado, se desprende que un 38 % de los consumidores, oscila entre
los 29 a los 39 afios, significando que la poblacién de jovenes adultos, son los que
mas consumen los productos de la empresa y a este sector, es que la Pasteleria debe
enfocarse de manera que abarque y satisfaga las necesidades en cuanto a esta area
de productos, ya que es importante lograr su fidelizacion para que le empresa siga

avanzando en el mercado tan competitivo de hoy en dia. Es importante llamar la
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atencion del cliente, saber escuchar, reconocer y entender lo que quieren, conocer sus
gustos, estimulos de compra, ademas de brindar una buena impresion, brindar
incentivos, majorando la experiencia de compra del usuario, adaptando los productos

a las preferencias de ellos, lo cual hara que no se olviden de la empresa.

Con respecto al resultado del cuestionario, se obtiene que un 54% de los
consumidores representan al género femenino, esto quiere decir que adquieren mas
los productos, es por ello que se deben orientar estrategias que llamen la atencion de
este grupo segun su perfil, interés del producto, etc. Esto no quiere decir que el otro
grupo de interés no se va a tomar en cuenta, sino que se debe de categorizar el
producto para enteder a quién se vende mas y por qué, de acuerdo a esto, generar
una mejor atencion, ya que es necesario personalizar la publicidad, con ello lograr
mayor efectividad y de manera exitosa la experiencia del cliente. Ademas, darles mas
de lo que esperan enfocadose en sus necesidades y deseos, conociendo que les
gusta, saber cémo utiliza el producto, cuando y como, y asi dar seguimiento al cliente

para asegurar la lealtad hacia la marca.

Segun los resultados del cuestionario se obtiene que un 50% de los consumidores
trabajan, significando que este es el grupo que mas compran. Al conocer este dato tan
trascendente de los consumidores y teniendo definido el nicho de personas que son
el objeto de mercado se pueden implementar estrategias de forma proactiva para
atraer a otros, esto permitara generar mayores oportunidades de ventas, se pueden
gestionar las relaciones con los clientes tanto los pontenciales como actuales de una
manera unica y personalizada de acuerdo a sus preferencias, gustos, necesidades,

entre otros. Es fundamental conectar con los clientes, brindar el toque personal como
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empresa y no ser una marca mas, sino ofrecer algo diferente tanto en los productos

como en el servicio.

Del cuestionario aplicado, se evidencia que un 60% de los consumidores, usualmente
compran productos industriales porque son de facil acceso. Sin embargo, hoy en dia
la tendencia de productos artesanales es fuerte y ha crecido. En base a estos
resultados, es importante captar la atencion de aquellos clientes que no compran
productos artesanales, mediante productos nuevos y atractivos para que resalten los
atributos e ingredientes que un producto artesanal si tiene, como la autencidad,
ademas tienen valor agregado como lo es la innovacion, la personalizacion tanto en
los disefios como en el sabor de los productos. Y lo mas importante que se debe de
tomar en cuenta es entender que es lo quieren los clientes ya, que de esta forma habra
una comunicacion efectiva con ellos y asi tomar mejores decisiones. Se recomienda
implementar un buzén de sugerencias para conocer las necesidades, inconformidades

o inquietudes de los clientes para mejorar el servicio.

De las evidencias vistas anteriormente aplicado a la poblacion, se obtuvo que el 68%
de las personas conocieron la Pasteleria a traves de las redes sociales. Ha habido
diversos cambios en la transmision de la informacion que se brinda a los clientes ya
que no son igual a como era afios anteriores, ya que ahora la mayoria de las personas
poseen una cuenta en alguna red social, ya que ahora el consumidor vy la audiencia
esta en internet. Contar con presencia en estas plataformas ayudara a aumentar el
alcance a clientes potenciales que por medios tradicionales hubiera sido complicado
y costoso de conseguir. Por ello es primordial mantener la interaccion con los clientes,

aprovechando las diferentes ventajas comunicativas y de contacto, es fundamental
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comprender y estudiar los diferentes medios en el que se puede comunicar con el
consumidor, al igual es esencial prestar atencion a los intereses e inquietudes, ya que
esta oportunidad significaria popularidad y reputacion para la marca.

En relacién a las respuestas de los consumidores, se obtuvo que el producto que mas
consumen los clientes en la Pasteleria son los pasteles y cupcakes, ya que son
productos mas tradicionales y que habitualmente se compran con mayor facilidad. Con
esto se debe asegurar una entrega de productos y un servicio, segun lo que se
prometio, orientado en satisfacer las necesidades del consumidor mediante la
promocién con un valor significativo, y no s6lo pensar en la ganancia que obtendra en
la venta de estos, sino que los clientes se sientan a gusto y complacidos, esto permitira
atraer a otros, obtener la fidelizacidn de clientes nuevos, efectividad en los procesos y
planificacion estratégica y, por consiguiente, un aumento en las ventas y la obtencidn
de una ventaja competitiva respecto a la competencia, ya que los clientes percibiran
la enorme diferencia en lo que la empresa proporciona frente a otras.

Por otra parte, se obtuvo que un 53% no son compradores habituales, esto
posiblemente se da debido a que los productos no son de consumo frecuente. Por lo
tanto se debe construir una relacion basada en la confianza de los clientes hacia la
empresa y que poco a poco entre ambas partes se vaya consolidando. De esta
manera, los clientes empiezan a percibir de manera positiva las interacciones con la
Pasteleria, dejando de sentir esos contactos como intentos de venta, sino mas bien
como esfuerzos por atender y suplir sus necesidades. Al ofrecer una mejor experiencia
y satisfacer eficazmente las necesidades de los consumidores, las empresas

proyectan una mejor imagen y ganan el reconocimiento del publico objetivo.
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En relacion a los resultados del consumidor, sobre en qué ocaciones consume los
productos de la Pasteleria y la respuesta que obtuvo mayor influencia fue en
cumpleafios y ocaciones especiales. Con base a esto, se debe de seguir conservando
la interaccibn de manera activa con los clientes, entendiendo los requerimientos
necesarios para obtener mejores resultados, hacer que la marca sea memorable y
duradera para que acompare al consumidor en su dia a dia, dando paso a nuevos
modelos de negocio, productos y servicios que tendran gran acogida entre los
usuarios, manteniendo la fidelidad y lealtad, siendo una marca que responde a los
clientes con su calidad de los productos.

Segun las respuestas de los encuestados, dicen que la atencion de servicio al cliente
ha sido muy buena. Debido a ello, es necesario mantener y mejorar la atencion al
cliente ya que es un gran reto y es de vital importancia para la empresa para no verse
desplazada por una competencia mas agresiva y por unos clientes que son cada dia
mas conscientes del poder de eleccion que tienen, mas sofisticados en sus
necesidades, expectativas y mucho mas exigentes de como lo eran afos atras. Ya
que en caso contrario, una deficiente atencion pone en riesgo al cliente, si encuentra
el producto en las mismas condiciones pero es atendido de una manera mas eficaz y
profesional, en algunas ocasiones el cliente no perdera el tiempo en quejarse,
simplemente no volveran a la empresa.

Por otra parte, los consumidores consideran que la presentacién de los productos ha
sido muy buena, aqui es importante distinguir e identificar las necesidades del cliente
entre las evidentes, que son aquellas que el cliente siente de forma clara y las

indefinidas, aquellas que se deducen de un problema que tiene el cliente y aun no
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tiene claro cdmo resolver. Llamar la atencion de los consumidores para incentivar la
compra, mantener los productos actualizados como el empaque, colores y forma.
Demostrar los beneficios y ventajas que puden adquirir los consumidores al comprar
los productos, asi como reforzar las campafas de publicidad para comunicar mejor.

Con respecto al sabor de los productos, los encuestados respondieron que era
excelente, no obstante esto no quiere decir que no se puede mejorar. El sabor es una
variable que va relacionada segun las preferencias de cada persona, por este motivo
es considerable conocer cada segmento, sus gustos, la aceptacién o rechazo de los
diferentes sabores, y con ello entender que se necesita para decidir a cual de ellos les
interesa dirigirse, tanto las estrategias para lanzamiento de nuevos productos como
en la comunicacion promocional de ellos. Asimismo se sabe que los consumidores
valoran la innovacion en los productos, les gusta probar nuevos sabores y esto puede
hacer que los clientes quieran repetir la compra, pero para todo esto la innovacion
debe de estar alineada con la satisfaccion, preferencias y aceptacién del consumidor.
Por otra parte, los encuestados respondieron que la calidad es lo mejor de los
productos de Jenni Lanzoni Pasteleria, esto nos dice que los clientes se sienten
satisfechos, cubiertas sus necesidades y expectativas. En otras palabras, la calidad
equivale al grado en que se cubren las necesidades del cliente , el valor que el cliente
asigne a sus necesidades y expectativas puede ser muy subjetivo y esta relacionado
con las percepciones y cambios en las personas, con refencia a lo mencionado, es
imprescindible conocer que opinan de los productos y servicios que se ofrece, de esta
forma analizar que aspectos se pueden mejorar o cambiar. Alcanzar una buena calidad

ayudara a diferenciar la empresa con el resto de negocios, mayor prestigio y
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reconocimiento, conseguir una venta competitiva, evitara la pérdida de clientes por un
mal producto y ayudara a gestionar mejor la empresa.

Ademas los resultados por parte de los encuestados indicaron que el precio de los
productos es aceptable. El precio influye en la percepcion del producto por lo cual tiene
incidencia en el posicionamiento de la marca y la clave para determinarlo esta en
entender el valor que los consumidores perciben de él. Los clientes siempre desean
saber que lo que estan comprando tiene el precio justo y estar seguros de haber
comprado y adquirido la mejor opcion disponible. Segun las evidencias de los
resultados presentados anteriormente, el precio es 6ptimo para el consumidor, basado
en la relacion que existe entre la calidad y el precio del servicio. También es ventajoso
presentar estrategias relacionadas con vender valor al cliente, no precio, en el que
trata de generar mas valor que el del propio producto en si, mejorar la experiencia que
experiementan los clientes al comprar los productos.

En relacién a cual era la razén de por qué los consumidores han consumido productos
de Jenni Lanzoni Pasteleria, un 32% contesto que fue por su sabor. Brindar solamente
un buen producto ya no es suficiente, se requiere ir mas alla y enfocarse en resolver
los problemas de los clientes rapidamente, conocer sus gustos, entender sus
necesidades y satisfacerlas en el momento justo. Hacer esto de manera efectiva
garantizara la lealtad de los clientes la marca. En la actualidad los consumidores no
compran productos, sino experiencias, superar las expectativas del cliente, marcar la
diferencia con pequefios detalles como escucharlos y ofrecer respuestas enfocadas
en las necesidadedes de cada cliente, ya que un cliente feliz llega a ser leal con la

empresa. Se debe de tener una mentalidad de crear y hacer crear vinculos con un
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buen servicio post-venta, garantia, etc, y todo esto hara que los clientes escogan a la
empresa por ciertas caracteristicas que otros no ofrecen.

Mientras que, en los resultados sobre qué consideraban que hacia falta en la
presentacion de los productos contestaron que nada. De igual manera, se sugiere que
existan planes de control de calidad para perfeccionar los productos y detectar fallos,
evaluar el entorno, dedicarle tiempo y esfuerzo para que se vean mas atractivos, ya
gue cuando un cliente potencial no conoce la empresa, lo ideal es captar su atencion
y causarle una buena impresién. Adicionalmente, es importante brindar al cliente una
expereriencia unica que sobrepase las expectativas, aprender a escucharlos, asi
como anticiparse a lo que los clientes necesitan, muchas veces incluso antes de que
ellos mismos lo sepan. Se debe de facilitar el acceso en donde los usuarios puedan
leer opiniones y resefas sobre los productos y el servicio ofrecido, los clientes se van
a sentir atraidos en el lugar que se sientan comodos, por ello es necesario reforzar y
mejorar las estrategias de servicio al cliente para ver mejores resultados.

Por su parte, un 46% de los consumidores consideran que los productos de la
Pasteleria son satisfactorios. A este respecto, es vital mantener esta satisfaccion del
cliente, porque de esta manera se reforazara la solidez de la marca. En un mercado
donde la competencia es cada vez mayor y que el cliente tiene la capacidad de
decision, ademas que esta cada vez mas informado y al existir diversas empresas
similares, es importante buscar diversas formas para complacer y hacer felices a los
clientes, no descuidar el servicio considerando que este es un elemento diferenciador
con respecto a la competencia, dar seguimiento al cliente para que se sientan agusto

y seguros. Reconocer que cada cliente es diferente, con diversas inquietudes y
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expectativas, puesto que es necesario ofrecerles diversas opciones para que puedan
decidir qué es lo mejor para ellos, de esto modo creara fidelidad, compromiso y
reputacioén con lo que se conseguira mayor presencia en el mercado y quieran seguir
comprando.

Por otra parte, un 35% de los encuestados calificaron los productos como excelentes.
Con la evolucion de los negocios digitales, se cuenta con mas opciones y
oportunidades para comprometerse con los consumidores, por esto es necesario
cumplir con todo lo ofrecido y prometido, procurar que el producto cuente con las
caracteristicas propuestas, respetar las condiciones pactadas, resolver quejas y
reclamos de manera rapida y efectiva, cumplir con los plazos de entrega, etc. Ofrecer
productos de la mejor calidad, con los mejores insumos y con disefios atractivos segun
los gustos de los clientes, es esencial brindar una atencion personalizada que permita
hacerle entender al cliente que no es uno mas, sino que se toma en cuenta cada
necesidad y complacencia, proporcionar una rapida atencion, como lo es en atender
los pedidos, al entregar los productos, al brindar el servicio, al atender y resolver
preguntas. Finalmente, brindar servicios extras como por ejemplo entrega a domicilio,
servicio post venta, garantia, todo esto producira que el cliente se sienta valorado,
importante y especial.

Por ultimo, los consumidores consideran que la publicidad es un aspecto que se
necesita mejorar. Es necesario desarrollar un mejor contenido publicitario, ya que para
un negocio no es opcional sino que es indispensable para competir en el mercado, es
vital porque ayuda a mejorar el posicionamiento de la empresa, atraer a mas clientes,

dar a conocer los beneficios de los productos, ademas que con las nuevas tecnologias
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de la informacion se puede acceder a diversos servicios que ayudan en este campo
sin invertir gran cantidad de dinero. La publicidad en las redes es una gran oportunidad
para todo negocio que ademas tiene diversos canales publicitarios, ayudan generar
notoriedad a corto plazo, capacidad de medicién que permite optimizacién de costos,
debe de ir acompafiado con frases, imagenes, disefios, enfocados segun las
caracteristicas de las personas la cual son el publico meta. De nada sirve tener un
buen producto si nadie lo conoce, la mejor forma de generar ventas es hacer que las

personas conozcan qué se esta vendiendo.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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21.1Conclusiones

La finalidad de este proyecto fue mostrar como Jenni Lanzoni Pasteleria puede
mejorar las debilidades y las carencias de estrategias que presenta, durante este
proceso de investigacion a traves de la recoleccion de datos por medio de diferentes
meétodos, donde se did a conocer que hay una falta de procedimientos en la empresa
y cambios que se deben mejorar, segun a lo que el encuestado respondio y los
resultados presentados en el cuestionario.

Por otra parte, se trataron una serie de conclusiones para cada uno de los objetivos
desarrollados anteriormente, con el fin de definir con mayor detalle y exactitud la

posicion de la empresa Jenni Lanzoni Pasteleria.

21.1.1 Conclusiones objetivo numero 1
“Usar la situacion actual de la empresa y el entorno en el que se encuentra Jennifer
Lanzoni Pasteleria S.A para mejorar”.

e Jenni Lanzoni Pasteleria brinda propuestas novedosas en sus productos al
mercado al cual va dirigido, pero hay falta de estrategias tanto a corto como a
largo plazo que permitan que la empresa brinde un servicio mejor en el que se
pueda llegar a mas consumidores.

e Jenni Lanzoni Pasteleria es una empresa reconocida solo para los clientes, ya
que esta en una fase de progreso en sus procesos.

e Es necesario para Jenni Lanzoni Pasteleria que tantos los clientes reales como

potenciales tengan certeza e integridad en el servicio y productos que se ofrece.
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21.1.2 Conclusiones objetivo numero 2

‘Implementar un plan estratégico concreto con la finalidad de lograr un
posicionamiento en el mercado y un incremento en las ventas en la empresa Jennifer
Lanzoni Pasteleria S.A”.

e Actualmente Jenni Lanzoni Pasteleria carece de un plan estratégico que
permita alcanzar a mas consumidores.

e Jenni Lanzoni Pasteleria carece de canales de comunicacion necesarios para
transmitir la informacion necesaria por medio de publicidad y servicio hacia el
cliente y productos que se ofrecen.

e La mayoria de personas celebra dias festivos y cumpleafos lo cual genera
grandes oportunidades de crecimiento para la empresa.

e El servicio al cliente, la calidad, precio y demas son elementos muy importantes

gue toman en cuenta los consumidores al adquirir un producto.

21.1.3 Conclusiones objetivo numero 3
“Ejecutar un analisis FODA que ayude a identificar las deficiencias para poder obtener
ventajas y asi generar oportunidades mas optimas en la empresa Jennifer Lanzoni
Pasteleria S.A”.
e Es de suma importancia mantener contacto de manera asertiva con el
consumidor.
e Jenni Lanzoni Pasteleria opera con poca publicidad y utiliza un imagen débil de
imagen, lo cual trae como consecuencia poca popularidad y reconocimiento por

parte del mercado.
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e Esta empresa dedicada a la prestacién de servicios resulta muy importante el
servicio al cliente para el crecimento de ella, manejar de manera eficiente las
preguntas y cotizaciones que tengan, asi también el servicio después de la

venta.

21.2Recomendaciones

De acuerdo a las conclusiones presentadas, se crean una serie de recomendaciones
que tienen como finalidad el crecimiento de mercado de Jenni Lanzoni Pasteleria, con
el objetivo de obtener un mejor posicionamiento, aumentando la publicidad en las
redes sociales y de recomendaciones de clientes que respalden al producto.
21.2.1 Recomendaciones objetivo numero 1
e Desarrollar ciertas estrategias para atraer la atencion de consumidores que aun
no son clientes en la empresa y de esa forma aumentar la cartera de
compradores.
e Elaborar actividades como campafias y publicidad online para darse a conocer
tanto en el mercado como a los clientes.
e Adaptar en la campafa factores que hagan especial tanto a la empresa como
los productos como por ejemplo: la experiencia de clientes, la atencién al

cliente, servicio post venta, facilidades de pago, servicios adicionales.

21.2.2 Recomendaciones objetivo nimero 2
e Implementar estrategias de marketing, con ello establecer una buena direccion

y desarrollo de objetivos para su comercializacion.
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e Utilizar estrategias que sean beneficiosas para la empresa, asi como cumplir
con los objetivos y metas que se plantearon, que estan basadas en el
posicionamiento y participacion de mercado

e Llevar a cabo modificaciones en la empresa, que ayuden a mejorar sus
procesos y con esto brindar un trabajo eficaz como eficiente antes, durante y

después de la venta.

21.2.3 Recomendaciones objetivo numero 3

e Es fundamental que se conozca muy bien la nueva vision y mision de la
empresa, como tambien poder indentificarse con su significado.

e Implementar mayor publicidad tanto en Facebook como en Instagram para
llamar la atencidn de nuevos clientes y brindar contenido informativo de los
productos que ofrece Jenni Lanzoni Pasteleria.

e Analizar estrategias para atraer nuevos mercados, y con ello generar

posicionamiento, esto significara mayores ventas.
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CAPITULO VII

PLAN ESTRATEGICO
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23.1Plan estratégico

El siguiente plan estratégico tiene como proposito fundamental mejorar los
procedimientos de una planificacion efectiva, reforzar la imagen de Jenni Lanzoni
Pasteleria, asi como la mejorar situacion actual de la empresa para aumentar el
posicionamiento y brindar un servicio deseable para el cliente. En este sentido se
exponen estrategias enfocadas en obtener un mejor control en el desarrollo de sus
procesos, logro de metas tanto a corto como largo plazo y también el incremento de
ventas.

De acuerdo a lo anterior, se da un reajuste a la vision, mision, objetivos
organizacionales, para un desarrollo claro y preciso, que dan origen a la
implementacion de un plan estratégico en Jenni Lanzoni Pasteleria.

Misidn:

Anterior: “Desarrollar, producir y comercializar productos de éptima calidad, para
satisfacer las demandas de todos y cada uno de nuestros consumidores.”

Propuesta: “Nuestra misidon es brindar un servicio de excelente calidad en la
produccion y comercializacion de nuestros productos, proporcionando la satisfaccion
de necesidades de todos nuestros consumidores.”

Visién:

‘Alcanzar el liderazgo en San Josecito de Alajuelita con cada uno de nuestros
productos de alta calidad con un excelente servicio y profesionalismo, ademas

estableciendolo de acuerdo a las necesidades de nuestos clientes.”
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Propuesta: “Ser el lider en San Josecito de Alajuelita con cada uno de nuestros
productos por su alta calidad y excelente servicio, manteniendo la satisfacciéon y
fidelidad de todos los consumidores.”

A continuacion, se presentan varias herramientas que van a ayudar alcanzar el

posicionamiento en la empresa:

1. Pagina web

Es importante implementar una pagina web que sirva como “tarjeta de presentacion”,
debe de ser atractivo y claro para que incite a las personas a que accedan a la pagina.
Al tener una web optimizada y bien disefiada hara que los clientes encuentren
facilmente la pasteleria, que sea sencillo de navegar, y por tanto, traera un aumento
en las ventas, una de las mayores ventas que aportaria al implemetar esto en la
empresa, es la oportunidad de ofrecer los productos sin necesidad de tener un
establecimiento fisico.

y de comercializacidn es perfecta, ya que da un contexto amplio del mercado.

2. Hootsuite

Esta es una de las herramientas enfocada al marketing digital donde ayuda
directamente en las redes sociales, siendo un gestor de contenidos y publicaciones,
donde se pueden programar las publicaciones, lapsos de tiempo o periocidad, con
este método podemos mantener actualizados y en movimiento las cuentas en las
redes. También, brinda acceso a métricas y datos sobre interacciones y popularidad,
que facilitan los analisis de resultados.

3. Infusionsoft
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Es un software de ventas y marketing automatizado, combina el sistema de gestion de
correo electronico, ayuda con el comercio electronico de pagina web, con el marketing
através de las redes y la creacién de campafias a largo plazo en base a las reacciones
de posibles clientes o los que ya se tienen en la base de datos, gestiona base de datos
de clientes, proveer reportes en tiempo real sobre documentos recibidos, como
comprobantes fiscales, ofertas y facturas.

4. Google Analytics

Es una herramienta de analitica web que facilita la informacidon como numero de
visitantes y de visitas en el sitio web, duracion media de la visita, la media de paginas
vistas por cada usuario, informes geograficos, sociodemograficos (lenguaje, ubicacion,
proveedor de Internet, dispositivo movil...), etc. Pero también proporciona informacién
como el porcentaje de conversiones que la pagina web recibe, o el comportamiento de
los usuarios en un proceso de compra y el motivo por el cual los usuarios abandonan el

sitio web.

5. WhatsApp Business

Es el “hermano comercial” de WhatsApp en el que dispone de diversas funciones que
ayudan a comunicarse mejor con clientes y a vender mas, esta aplicacion tiene la
opcion de afadir datos importantes sobre la organizacion, como la ubicacion en
Google Maps, horario de atencion, descripcion, email y un enlace web, es posible
configurar mensajes automaticos de bienvenida, de ausencia o de otro tipo. Estos se
envian cada vez que un usuario escribe por chat, existe un panel con estadisticas

sobre mensajes entregados, enviados, leidos y recibidos, también permite clasificar a
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los usuarios con etiquetas, algo muy util para seguir un control del proceso de
captacion.

Politicas organizacionales

La pesente investigacion, di6 como objeto presentar las siguientes politicas
organizacionales para Jenni Lanzoni Pasteleria pues, no dispone de ningun tipo de
guia, tienen la finalidad de brindar un entorno favorable en el desarrollo de la empresa,
asi como la orientacion precisa para tomar mejores decisiones en la empresa.

Politica estructural y financiera

Implementar en Jenni Lanzoni Pasteleria sistemas de informacion respecto a la

compra, venta y almacen de insumos.

= Control preciso de inventario

=  Cumplir con el trabajo de entregar productos de calidad, manteniendo los
valores organizacionales de Jenni Lanzoni Pasteleria.

= Lograr un mejor uso de los recursos econdmicos para inversiones futuras.

= Poner en marcha un plan de crecimiento de nuevas areas de oportunidad que

ofrezcan beneficios atractivos para el mercado objetivo, con ello extender el

servicio y generar mayores ventas.

Politica con clientes

= Mantener la calidad en la elaboracion de los productos, utilizando siempre
insumos frescos y cuidando la presentacion de estos.
= Innovacién continua en los productos y ofrecer mas opciones, para adaptarse

al entorno tan cambiante segun los gustos y necesidades del clientes.
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Brindar un servicio de atencidén al cliente excelente y oportuno segun las
necesidades del cliente.

Crear promociones o lanzar productos exclusivos en fechas festivas como: dia
de la madre, dia del padre, san valentin, navidad.

Ofrecer un trato adecuado a todos los clientes, en el pedido y reclamo de
productos.

Obsequiar un producto o brindar un descuento por adquirir varios productos.

Politica de participacion al mercado

Realizar una campana de promocidén de marca a traves de las redes sociales y
sacar provecho de los seguidores en Facebook e Instagram y de esta manera
llamar la atencién al publico.

Realizar la promocién del negocio a través de la fuerza de ventas para el publico
meta, con ello iniciar la implementacién de la cartera de clientes.

Crear un calendario promocional con los dias festivos del afio para poder asi
disefar campanas, en las que se brinde publicidad de nuevos productos que
los clientes pueden adquirir.

Crear un catalago virtual con fotografias e informacion de los productos

ofrecidos para enviar a los clientes.

Politica de comunicacion

Estrategias de publicidad enfocadas en que el consumidor piense en Jenni

Lanzoni Pasteleria, cada vez que tome la decision de comprar.
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Actividades para proporcionar volantes promocionales brindando informacion
sobre los productos de la pasteleria, en lugares estratégicos para llamar la
atencion del publico meta.

Contrato de un disefiador grafico para renovacion de logotipo, disefio web de
redes sociales, mejoras en la calidad de publicaciones y disefio de las fotos
para mejorar la promocion de la empresa.

Fijar de manera esencial que el tiempo de respuesta debe de ser de no mas de

20 minutos a la hora de contestar alguna pregunta por parte de los clientes.

Politica de imagen del negocio

Presentar la satisfaccion que se puede alcanzar con el consumo de los
productos tanto a los clientes potenciales como los reales, igualmente es
fundamental proporcionar un producto y servicio que tenga provecho para los
consumidores.

Innovar el logo y la imagen que se presenta en redes sociales para proyectar
confianza y birndar una mejor impresion.

Realizar retroalimentaciéon mediante la evaluacion de productos y servicios de
la pasteleria por medio de encuestas, llamadas telefonicas, mensajes a los
clientes.

Establecer un mayor acercamiento con los clientes por medio de las redes
sociales, siendo mas activo, conociendo que productos necesitan y cuales

estan siendo tendencia en el mercado, anunciar promociones, etc.
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= Designar una cantidad minima de publicaciones en las redes sociales
ofreciendo informacién de los productos, para que los clientes siempre tengan

presente la pasteria.

23.2 Analisis del entorno

23.2.1 Micro-entorno

El microentorno esta formado por el entorno de una empresa, formado por todas
aquellas fuerzas que tienen una influencia directa en la capacidad de satisfacer a los
clientes. En otras palabras esta constituido por todos aquellos elementos sobre las
que la organizacién puede llegar a afectarse o intervenir de algun modo.

Clientes

Son las personas que compran los productos que ofrece la empresa no sélo clientes
actuales sino que también los potenciales. De acuerdo a esta investigacion el interés
se concentra en los clientes de Jenni Lanzoni Pasteleria, el mercado en el que se
encuentra es extenso y muy facil de imitar, por lo que es complicado mantener el
negocio ademas que los productos de otras pastelerias resultan similares como
también sus estrategias. Por otra parte, es considerable establecer estrategias que
generen valor, como también factores diferenciales para conservar los clientes
actuales y atraer a nuevos.

Competencia

Son todas aquellas empresas que pueden ofrecer un producto similar del que una
empresa ofrece.Se estudia la competencia directa como un factor de gran
preocupacion ya que existe gran cantidad de competidores que se encuentran en el

mismo mercado, con con ideas de estrategias similares ademas algunos de los
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productos son iguales. Los competidores indirectos se encuentran en el mismo
mercado ofreciendo las mismas opciones solo que no son artesanales como la directa.
Es por esto que es importante, que Jenni Lanzoni Pasteleria proporcione mayor valor
y satisfaccion a los clientes, no sélo adaptarse a las necesidades del publico objetivo,
sino siendo mejor que la competencia.

23.2.2 Macro-entorno

El macroentorno es el entonorno general que rodea a la empresa, sus elementos
pueden generar oportunidades y peligros para la empresa, tienen una influencia
directa o indirecta, estas no son controlables.

Socio-cultural

Este factor tiene un gran impacto en las conductas y pensamientos de una persona,
puede generar alteraciones que lleguen afectar a la empresa. Es por lo anterior, que
Jenni Lanzoni Pasteleria pretende en sobrepasar las expectativas que tienen los
clientes sobre el producto y el servicio brindado, ayudando en formar momentos y
recuerdos especiales para todos los clientes, que demandan productos con disefios
unicos, sabores variados de menor costo y de la mejor calidad.

Econdémico

Hace referencia a los factores que determinan la capacidad de compra en el mercado
y gasto de los consumidores. Esta tendencia de celebrar con algun tipo de postre para
un dia especial u ocasion festiva crece cada vez mas en el mercado, esto se puede
percibir como un mercado que va en aumento y con un valor adquisitico para poder
adquirir en productos que la empresa ofrece.

Tecnolégico
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Este entorno es muy importante en una empresa ya que se enfoca en la introduccion

de nuevos productos, nuevos procesos 0 nuevas tendencias en el mercado. Es

importante conocer bien el mercado y adaptarse a las necesidades de los

consumidores, ser innovadores en los procesos para mantener la competitividad en el

mercado, mejoras en la produccién, organizacion, ventas. Esto permitira obtener

mejores ventajas para posicionarse en el mercado y asi conseguir mas clientes.

23.3 Analisis FODA

Oportunidades:

La atencion que tiene hoy en dia Jenni Lanzoni Pasteleria en redes sociales.
Demanda creciente en el mercado de productos artesanales cada vez crece
mas.

El consumo de postres para dias festivos y especiales va en aumento.
Implementacion de vision y mision en la empresa.

Atraer nuevos clientes con las estrategias a implementar.

Contacto directo con el cliente.

Venta de otros productos complementarios como postres.

Amenazas:

Aumento de precios de la materia prima.

Existencia de competidores que se dedican a la misma actividad y algunos
ofrecen los mismos productos.

Competencia desleal, ya que los productos son faciles de imitar.

Algunos de la competencia directa estan posicionados.

Presencia de productos alternativos en el mercado.
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Debilidades:

Inversidn elevada en maquinaria como implementos y utensilios necesarios
para la pasteleria.

Poco posicionamiento en la pasteleria.

Poca publicidad en redes sociales.

Falta de local.

Al ser una empresa con poca experiencia puede ser dificil enfrentar los
problemas que pueden llegar en un futuro.

Bajos recursos financieros.

Poca estructura en la empresa.

Fortalezas:

La empresa cuenta con altenativas modernas para ofrecer a los consumidores.
El sabor, calidad y presentacion son unicos.

Productos con disefios personalizados.

Diferentes sabores a escoger por el clientes.

La materia prima es facil de conseguir.

Precios accesibles.

Buen servico al cliente y atencidn personalizada.
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Aumentar el
nivel de
participacion
en el
mercado
para el
primer
trimestre del
ano 2021

Plan de
promocion de
marca

Programa para

comunicar a
los
consumidores
sobre los
productos y
servicios que
se ofrecen

Contrato de un
disefador
grafico para
renovacion de
logotipo y
disefio web de
redes sociales.
Designar una
cantidad
minima de
publicaciones
en las redes
sociales para
crear
promociones o
lanzar
productos
exclusivos en
dias festivos
Creacion de
etiquetas con
el logotipo para
poner en cada
empaque de
los productos
Crear un
catalogo virtual
con fotografias
e informacion
de los
productos,
para enviar a
clientes.
Establecer un
calendario
promocional
con los dias
festivos del
afio para
diseAar
campanas en
la que se
brinde
publicidad.
Creacion de
volantes
brindando
informacion de
los productos.

Ser
reconocidos
en el
mercado
como
empresa
dedicada a la
elaboracion
de productos
artesanales,
ofreciendo
una solucion
para todo tipo
de evento.

Establecer
una mejor
relacion con
los clientes
actuales y
potenciales
Ademas de
obtener un
mayor
alcance en el
mercado.

| trimestre

Mes de enero en

adelante

Febrero

['y Il trimestre

| trimestre

I'y Il trimestre

40.000

Sin costo

15.000

30.000

Sin costo

15.000

Alternativa de
nuevos productos.

Fijar diferentes
tacticas enlazadas
a las relaciones
publicas con
diferentes
sectores de
interés.
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Incrementar
las ventas en
el mercado
para el
segundo
trimestre del
ano 2021
respecto al
ano 2020

Variar el
servicio y
productos de
la empresa
para adaptarse
alas
tendencias del
mercado

Llevar a cabo
una base de
datos

Innovacion
continua en
los productos
ofreciendo
mas opciones.
Obsequiar un
producto o
brindar un
descuento por
adquirir varios
productos.
Crear
paquetes de
productos para
ofrecer en
fechas no
festivas.

Crear un
registro de los
compradores
actuales y de
los posibles
clientes.
Implementar
un sistema de
informacion
para estar
recordando a
los clientes
sobre los
productos y
servicios.
Crear una
campana de
promocion en
redes sociales.

Cumplir con
el trabajo de
entregar
productos de
calidad
satisfaciendo
las
necesidades
de clientes
actuales y
potenciales

Ofrecer un
servicio
excelente y
oportuno
segun las
necesidades
del cliente.

Il trimestre

Mes de junio en

adelante

Julio

'y IV trimestre

Il trimestre

Il trimestre

Sin costo

Sin costo

Sin costo

Sin costo

Sin costo

Sin costo

Ejecutar un plan
de ajustes de
precios.

Desarrollar
promociones.
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Anexos

26.1 Cuestionario

El presente cuestionario tiene como objetivo la recoleccion de informacion de los participantes
del mercado meta al cual se dirige la empresa Jenni Lanzoni Pasteleria, con el fin de conocer
mas a fondo las necesidades y la situacion que tienen los clientes, en relacion al servicio
ofrecido. Dicho estudio se realiza para la confeccién de una tesina en la Universidad
Hispanoamericana en la carrera de Administracion de Negocios.

Instrucciones: el cuestionario consta de 19 preguntas, responda el cuestionario marcando
con una” X” la opcion (es) que considere correctas, y de manera honesta, escriba con letra
legible, Se agradece su colaboracién en este estudio.

1. ¢Alguna vez ha consumido algun producto de Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Sl

b) ( )NO

2. ¢Cual es el rango de edad al que pertenece?
a) ( )18-28

b) ( )29-39

c) ( )40-49

d) ( )50-64

3. Sexo

a) ( )Hombre

b) ( )Mujer

4. Usted se dedica a:
a) ( )Estudiar

b) ( )Trabajar

c) ( )Labores del hogar
d) ( )Otro

5. Usualmente es consumidor de productos de tipo:
( )Artesanal

( )Industrial

6. ¢De que manera conocié a Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Atraves de Redes sociales

b) ( )Por un amigo o familiar

c) ( )Otro

7. ¢Cual es el producto que usted generalmente consume en Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Pastelesy cupcakes
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b) ( )Galletasy alfajores
c) ( )Panes
d) ( )Postresy Cheesecake

8. ¢Con que frecuencia consume los productos Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )De forma ocasional

b) ( )No comprador habitual

c) ( )Nunca

9. ¢En que ocasiones consume los productos Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Cumpleafios y Ocasiones especiales

( )Dias festivos

c) ( )Para obsequiar a otra persona

d) ( )Otros

10. ¢ Como ha sido la atencion al servicio al cliente de Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Excelente

b) ( )Muy bueno
c) ( )Bueno

d) ( )Regular
e) ( )Malo

11. ¢ Como ha sido la presentacion de los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria?

a) ( )Excelente
b) ( )Muy bueno
c) ( )Bueno

d) ( )Regular
e) ( )Malo

12. ¢ Que le ha parecido el sabor de los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Excelente

b) ( )Muy bueno
c) ( )Bueno

d) ( )Regular
e) ( )Malo

13. ¢ Que le parece la decoracion de los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria
a) ( )Lacalidad

b) ( )Son adecuados para la ocasién

c) ( )No cuenta con variedad

d) ( )Son excelentes

14. ; Que le parece del precio de los productos?
a) ( )Muy alto

b) ( )Alto
c) ( )Aceptable
d) ( )Bajo
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e) ( )Muy bajo

15. ¢ Por qué razon a consumido productos de Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Por su sabor

b) ( )Precio

c) ( )Calidad

d) ( )Presentacion
e) ( )Otro

16. ¢ Que considera usted que haga falta en la presentacion de los productos de Jenni
Lanzoni Pasteleria?

a) ( )Nada

b) ( )Coloresy decoracién

c) ( )Tipo de empaque

d) ( )Otro

7. Se encuentra satisfecho con los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria?
( )Insatisfecho
( )Poco satisfecho

) ( )Normal

()Satisfactorio

( )Muy satisfactorio

17.
a)
b)
C
d)
e)

18.Como calificaria los productos de Jenni Lanzoni Pasteleria?
a) ( )Excelente

b) ( )Muy bueno
c) ( )Bueno

d) ( )Regular
e) ( )Malo

19.Que aspecto necesitaria mejorar la empresa Jenni Lanzoni Pasteleria?

a) ( )Publicidad

b) ( )Precio de productos

c) ( )Presentacion de productos
d) ( )Atencidn al cliente

e) ( )Otro



26.2Cuadro

Hoja de control de variables indicadores y preguntas
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Variables Indicador Instrumento N° de pregunta | Se le aplica a
1 independiente Factor A Plan | Mezcla de marketing y | cuestionario 2 Clientes
Estratégico segmentacion

1 independiente Factor A segmentacion cuestionario 5 Clientes
Plan Estratégico

1 independiente Factor A Promocién cuestionario 6 Clientes
Plan Estratégico

1 independiente Factor A Segmentacion cuestionario 7 Clientes
Plan Estratégico

2 dependiente Factor B Percepcion del cliente | cuestionario 8 Clientes
Plan Estratégico mezcla de marketing

2 dependiente Factor B Segmentaciéon y cuestionario 9 Clientes
Plan Estratégico percerpcién del cliente

2 dependiente Factor B Servicio al cliente cuestionario 10 Clientes
Posicionamiento

2 dependiente Factor B Mezcla de marketing y | cuestionario 11 Clientes
Posicionamiento Percepcion de cliente

2 dependiente Factor B Mezcla de marketing y |cuestionario 12 Clientes
Posicionamiento Percepcion de cliente

2 dependiente Factor B Mezcla de marketing y |cuestionario 13 Clientes
Posicionamiento Percepcion de cliente

2 dependiente Factor B Rango de precio cuestionario 14 Clientes
Posicionamiento

2 dependiente Factor B Percepcion de cliente | cuestionario 15 Clientes
Posicionamiento

2 dependiente Factor B Mezcla de marketing y | cuestionario 16 Clientes
Posicionamiento Percepcion de cliente

2 dependiente Factor B Mezcla de marketing y |cuestionario 17 Clientes
Posicionamiento satisfaccion del cliente

2 dependiente Factor B Mezcla de marketing y | cuestionario 18 Clientes
Posicionamiento Percepcion de cliente

2 dependiente Factor B Percepcion de cliente | cuestionario 19 Clientes

Posicionamiento




