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Resumen ejecutivo

La Soda Compai, establecida en el centro de Limon, se enfrenta a un desafio
fundamental: destacar su presencia y consolidar su posicionamiento en el competitivo
mercado de comida répida y almuerzos de la zona. La lealtad de los clientes se disputa
constantemente, la necesidad de desarrollar una estrategia publicitaria innovadora y dinamica

se vuelve primordial para el éxito y crecimiento sostenible de este negocio.

Este trabajo busca abordar esta situacion de manera exhaustiva y estratégica. Se trata
de un proyecto que va mas alla de la simple promocion o publicidad superficial. EI enfoque
se centra en comprender a fondo el entorno, analizar las fortalezas y debilidades de la Soda
Compai, y disefiar una estrategia de marketing digital que resalte los valores Unicos de la

marca, como su calidad, autenticidad y compromiso con la comunidad local.

Para ello, es crucial explorar y optimizar el mix de medios publicitarios digitales para
asegurar una cobertura amplia y efectiva de la audiencia objetivo en el centro de Limén. Solo
mediante este enfoque integral y estratégico se podra posicionar a la Soda Compai como un
referente en la oferta de comida rapida y almuerzos de calidad en la zona.

La justificacion de este estudio radica en la necesidad urgente de optimizar la
presencia de la Soda Compai en un mercado altamente competitivo. La identificacion y
aplicacion de estrategias de marketing y publicidad digitales son cruciales para destacar la

marca, fortalecer la lealtad de los clientes en la zona del centro de Limén.

Este trabajo busca ofrecer recomendaciones practicas que ayuden a tomar decisiones
estratégicas para impulsar el crecimiento y la relevancia de Soda Compai en el mercado local.
Con un enfoque completo que incluye una estrategia de marketing digital, el anélisis de la
competencia y la optimizacion de los medios publicitarios para posicionar a Soda Compai

como un referente en comida rapida y almuerzos de calidad en el centro de Limén.



Capitulo I: Introduccion

Problema

En el vibrante centro de Limdn, una soda fisica se erige como un enclave culinario
ofreciendo principalmente comida répida y variadas opciones de almuerzos. A pesar de su
ubicacion estratégica, la soda enfrenta desafios que requieren un analisis mercadolégico
profundo para optimizar su desempefio y asegurar su competitividad en un mercado

dindmico.

El primer desafio es la fuerte rivalidad en el entorno local, con maltiples opciones de
comida rapida y almuerzos disputando la preferencia de los consumidores. Actualmente, la
industria de alimentos y bebidas, especialmente las sodas tradicionales, enfrenta retos
importantes en un contexto de creciente digitalizacion y cambios en los habitos de consumo.
Identificar y comprender a los actores directos e indirectos es clave para diferenciarse y

destacar en este escenario.

Asimismo, la soda enfrenta la necesidad de consolidar su identidad de marca. La falta
de una imagen distintiva puede afectar su capacidad para atraer y retener clientes. Un analisis
de la percepcion actual de la marca entre los consumidores permitira desarrollar estrategias

efectivas para fortalecer su posicion en la mente del cliente.

Los cambios constantes en las preferencias del consumidor representan otro desafio
significativo y la identificacion de oportunidades para la introduccién de nuevos productos
son esenciales para mantenerse relevante, la experiencia del cliente es un pilar fundamental
en la fidelizacion y repeticion de negocios. Identificar areas de mejora en el servicio al cliente
y proponer acciones concretas para garantizar una experiencia positiva sera crucial en este

estudio.



Finalmente, la promocion y visibilidad de la soda requieren una evaluacion
exhaustiva. Es esencial analizar la efectividad de las estrategias de marketing y promocion
actuales, proponiendo tacticas innovadoras y personalizadas para aumentar la visibilidad

tanto en el ambito digital como en el fisico.

No obstante, la pregunta que surge es

¢Cbémo la estrategia de marketing digital ayuda para lograr un mejor posicionamiento a la
soda Compai en Limon en el segundo cuatrimestre del 2024?

Objetivos
Objetivo general

Elaborar una estrategia de marketing digital para lograr un posicionamiento de la Soda

Compai en Limon en el segundo cuatrimestre del afio 2024.

Obijetivos especificos

1. Identificar los medios de comunicacién digitales mas efectivos para lograr el
posicionamiento de la Soda Compai.

2. Determinar el perfil del mercado meta de la Soda Compai.

3. Investigar las estrategias de mercadeo que utiliza la competencia de Soda Compai.

Justificacion

El tejido empresarial es un motor clave para el desarrollo de un pais, y Costa Rica no
es la excepcion. Este conjunto diverso de organizaciones se dedica a la fabricacion de
productos y la prestacion de servicios para satisfacer las necesidades tanto de individuos
como de otras compaiiias. Aungue pertenezcan al mismo sector, pueden diferir notablemente
en cuanto a los productos y servicios que ofrecen, los mercados en los que operan y, sobre

todo, los recursos econdmicos disponibles.



Es importante destacar que las pequefias y medianas empresas (pymes) son las mas
numerosas Yy, al mismo tiempo, enfrentan mayores desafios para operar y expandirse. A pesar
de su relevancia y contribucion al desarrollo del pais, estas enfrentan obstaculos

significativos en su camino hacia el crecimiento.

Este estudio es util para desarrollar estrategias de marketing digital que permitan a la
Soda Compai mejorar su posicionamiento en el competitivo mercado de comida rapida y
almuerzos, logrando mayor visibilidad y lealtad de los clientes e identificar oportunidades de
mejora y estrategias efectivas que ayudaran a la Soda Compai a optimizar su presencia,
abordar aspectos como la satisfaccion del cliente y la mejora del servicio, el estudio podria
tener un impacto positivo en la comunidad de Limon al ofrecer una mejor experiencia de

consumo.

Los hallazgos de esta investigacion se aplicaran directamente para resolver problemas
relacionados con la lealtad del cliente, la competencia y la visibilidad de la soda,

proporcionando soluciones concretas.

La Soda Compai enfrenta desafios significativos relacionados con la competencia, el
servicio al cliente y la adaptacion a las nuevas tendencias, lo que impacta su crecimiento y
relevancia en el mercado local, el escenario requiere una comprension de su entorno y una

estrategia de mercadeo.

En primer lugar, la competencia en el mercado de comida rapida y almuerzos es
intensa. Identificar a los competidores, entender sus fortalezas y debilidades, y analizar sus
estrategias es esencial para posicionar la soda de manera unica y atractiva. Este estudio busca
abordar este problema evaluando la percepcion actual de la marca entre los consumidores y

proponiendo estrategias concretas para fortalecer su presencia en la mente del cliente.

La motivacion proviene del interés por fortalecer la presencia y sostenibilidad de un
negocio local, ayudando a la Soda Compai a enfrentar sus desafios y convertirse en un
referente de calidad en el centro de Limoén identificando areas de mejoras que permitird a la

soda ofrecer una experiencia positiva y diferenciadora.



Antecedentes

Con el fin de ampliar el estudio y aportar al conocimiento actual, Como punto de
partida, se opto por llevar a cabo una revision de antecedentes vinculados al tema estrategia
de marketing para lograr un mejor posicionamiento de la soda Compai en Limoén en el

segundo cuatrimestre del afio 2024.

Tesis internacionales

La primera tesis internacional consultada es de Molina G et al. (2022) con el tema
Marketing digital en las pymes, de la universidad Nacional de Nicaragua Managua, de esta
investigacion se desprende el siguiente objetivo: “Explicar cdmo contribuye el uso del
marketing digital en las pymes” (Molina G et al, 2022 p. 3) y sus objetivos especificos son:

“1. Describir las generalidades que comprende el marketing digital.

2. Analizar en qué consisten las pymes.

3. Detallar la importancia y los beneficios que brinda el marketing digital a las pymes.”
(Molina G et al, 2022 p. 3)

La metodologia que se emplea segin Molina G et al (2022) es cualitativa aplicada

Unicamente

Segun (Molina G et al, 2022) se obtiene la siguiente conclusion, disponer del
marketing digital se ha convertido en una necesidad méas que en una opcion para las
pymes. Y es que, en los ultimos afios, las técnicas, estrategias y métodos de marketing
han cambiado radicalmente gracias al internet, la tecnologia y la globalizacion de las
marcas. El marketing digital se ha convertido en una de las mayores prioridades para
las pymes, ya que cada vez son mas las personas que estan haciendo uso del internet
y aun mayor la cantidad de empresas que ven en este la oportunidad de expandirse y
dominar mas sectores del mercado que hasta hace poco parecian dificiles de alcanzar,

pero que ahora son una realidad rentable para su economia. (p. 77) dicha conclusion



sobre la importancia del marketing digital es esencial para esté proyecto de soda
"Compai" de comidas rapidas. Con el marketing digital, se puede aumentar la
visibilidad del negocio, llegando a una audiencia mas amplia mediante SEO y
publicidad en redes sociales. Ademas, permite interactuar directamente con los
clientes, recibir feedback inmediato y construir una comunidad leal. También puedes
segmentar la audiencia y personalizar las camparias para diferentes grupos, como

trabajadores de oficina o estudiantes.

La segunda tesis internacional consultada es la de Loaisiga Telma M. et al (2022) con
el tema “Plan de mercadeo eficaz en la publicidad o comercio electronico” realizd este

estudio en la Universidad autbnoma de Nicaragua, Managua para el grado de licenciatura

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Conocer los
componentes de un plan de mercadeo eficaz en la publicidad o comercio electronico como
herramienta de analisis para la toma de decisiones en el marketing online”. (Loaisiga et al
2022, p. 3)

En la investigacion anterior, se establecieron los siguientes objetivos:

1. Definir los componentes y conceptos basicos en los que se sustenta el ecommerce
en relacion con el marketing digital.

2. Indicar en qué consiste la aplicacion del benchmarking en una compafiia en
comparacion a la competencia.

3. Explicar el disefio, ejecucion, aplicaciéon y evaluacion de un plan estratégico
marketing digital.

4. Senalar las principales herramientas de mayor efectividad para las e-commerce en
publicidad digital (Loaisiga et al 2022, p. 3)

Se obtienen las siguientes conclusiones dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion:



Se explico el disefio, ejecucion, aplicacion y evaluacion de un plan estratégico del
marketing digital; el cual busca conseguir los objetivos de las empresas ya sean a
corto, mediano o largo plazo, pero enfocados a un mercado digital. Se sefialaron las
principales herramientas de mayor efectividad para las ecommerce en publicidad
digital; las cuales garantizan el posicionamiento web, visitantes, clientes, ampliacion
del negocio, visibilidad de la marca, mayor alcance, seguimiento y fidelizacién de
clientes y una fuente de ingresos atractiva para las pymes. (Loaisiga et al 2022, p. 71)

La tercera tesis internacional consultada es la de Sobalvarro A. (2021) con el tema
Influencia de las Estrategias de Marketing Digital en el Comportamiento del Consumidor de
la Empresa Hotel y Restaurante El Suefio de la Campana, San Ramon, Matagalpa, Segundo

semestre del afio 2020.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo: “Analizar la Influencia de
las estrategias de marketing digital en el comportamiento del consumidor de la empresa
Hotel-Restaurante Suefio de la Campana de la ciudad de Matagalpa durante el segundo

semestre del afio 2020" (Sobalvarro, 2021, p. 14) y sus objetivos especificos son:

1. ldentificar las estrategias de marketing digital utilizadas en la empresa Hotel-
Restaurante Suefio de la Campana de la ciudad de Matagalpa, durante el segundo
semestre del afio 2020. 2. Describir el comportamiento del consumidor de la
empresa Hotel Restaurante Suefio de la Campana de la ciudad de Matagalpa,
durante el segundo semestre del afio 2020. 3. Valorar la influencia de las
estrategias de marketing digital en el comportamiento del consumidor de la
empresa Hotel-Restaurante Suefio de la Campana de la ciudad de Matagalpa,

durante el segundo semestre del afio 2020. (Sobalvarro, 2021, p. 14)

Segun Sobalvarro A, (2021) Su metodologia de investigacion es cualitativa donde se
apoyaron en herramientas de bldsqueda como: Observacion, criterio de los clientes y el

método inductivo y se obtienen las siguientes conclusiones:



Las estrategias de marketing digital que utiliza la empresa son: Sitio web, Correos
Electronicos, Marketing Movil, redes sociales como Facebook, Whatsapp e
Instagram. De todos estos medios digitales, el que méas sobresale segun los resultados
obtenidos, es el uso de la red social Facebook. EI comportamiento de los
consumidores es segun sus necesidades, recurren a la busqueda de informacion en
medios digitales y toman en cuenta los resultados de experiencias anteriores previo a
la decision de compra. La decisidén de compra de los clientes esta influenciada por los
sectores sociales y familiares a los cuales pertenecen, logrando asi recomendaciones
para optar por la compra del servicio, es decir que es tan importante la satisfaccion
de cada cliente para lograr recomendaciones, asi como el uso de los medios digitales
que faciliten el acceso a informacién y la compra. (Sobalvarro 2021, p. 69)

Por lo que recomienda, establecer contratos con empresas telefonicas que permita
ampliar la base de datos de la empresa y promocionar la empresa a través de mensajes
de difusion masiva, pues estd comprobado que el principal medio de busqueda de
informacidn de los clientes es el teléfono movil. La implementacion del e-commerce
como estrategia generaria mejores resultados si es orientada a clientes extranjeros que
tienen la costumbre de hacer reservaciones en linea. Los clientes realizan un proceso
de indagacion y analisis entre las alternativas para decidir la compra, la
implementacién de Marketing de Buscadores seria de gran utilidad para la empresa
puesto que permitiria ubicar esta empresa en las primeras opciones que obtenga el

usuario, generando mayor posibilidad de realizar ventas. (Sobalvarro 2021, p.70)

En esta investigacion de Sobalvarro (2021) se puede ver que al utilizar Facebook
como principal plataforma de promocion permite a la empresa interactuar eficazmente con
los consumidores, quienes basan sus decisiones de compra en experiencias previas y
recomendaciones sociales. Dado que muchos clientes buscan informacion y realizan compras
a través de sus teléfonos mdviles, se deberia considerar ampliar su base de datos y enviar

mensajes de difusion masiva.



La cuarta tesis internacional consultada es la de Salinas y Alvarado (2021) con el
tema “Propuesta de disefio de un plan estratégico de marketing digital para la empresa
cooperativa de ACACSEMERSA de R.L para fortalecer la imagen corporativa y
posicionamiento en el mercado”, la realiza para la Universidad de El Salvador y opta por el

grado académico de Maestro en consultoria empresarial.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general “Proponer un disefio
de plan estratégico de marketing digital para la cooperativa ACACSEMERSA, con la
especializacion de mejora de imagen con los diferentes medios de trafico de las redes
sociales”. (Salinas et al. 2021, p. 30).

Los siguientes objetivos especificos: Realizar un diagnostico completo en el
departamento de mercadeo que permita la identificacion y utilizacién de las redes
sociales de parte de los clientes y usuarios dentro de la empresa, con el fin de
determinar la frecuencia, uso y el funcionamiento del marketing digital, Analizar el
entorno de la cooperativa mediante el marketing Mix, relacionado con los productos
y servicios financieros que ofrece a los asociados y usuarios en general, Identificar
los diferentes elementos del marketing Mix relacionados con las redes sociales con el
fin de mejorar laimagen y posicionar la empresa en el mercado, Definir las estrategias
y herramientas de mejora para la propuesta de un plan de marketing digital con el fin
de mejorar la imagen y el posicionamiento en el mercado de la Cooperativa
ACACSEMERSA DE R.L (Salinas et al. 2021, p. 30).

El tipo de investigacion utilizada fue, descriptivo, explicativo y a la vez propositivo,
ya que se describe la manera en que la cooperativa ACACSEMERSA de R.L, se relaciona
con sus asociados y usuarios por medio de las redes sociales, asi mismo, se explica y
proponen herramientas y estrategias de marketing digital, con el fin de mejorar la imagen y

posicionamiento en el mercado (Salinas et al, 2020)

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron tres técnicas para obtener la

informacién de manera confiable, coordinada y oportuna: Observacién no
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experimental y de manera descriptiva, instrumentos de recoleccion de datos
(Cuestionarios, guias de observacion y entrevistas) y administracion del cuestionario
y la guia de observacidn con asociados, clientes potenciales, personal administrativo

y operativo (Salinas et al., 2020, p. 51).

Se obtienen las siguientes conclusiones dando respuesta al objeto de estudio de la
investigacion segun Salinas et al. (2020):

La Cooperativa ACACSEMERSA cuenta entre sus principales debilidades, falta de
personal capacitado en marketing digital, falta de equipo tecnol6gico adecuado para
el desarrollo de estrategias digitales, el reto principal es ser ubicado por el publico.
Para lograr este reconocimiento, ‘““se requiere generar una imagen corporativa
atractiva y sélida que ayude a posicionarse en el mercado alcanzar esta posicion va

de la mano de la competitividad (Salinas et al., 2020, p. 51).

La Cooperativa cuenta con un plan de marketing tradicional mas no cuenta con plan
estratégico de marketing digital, por lo que en la actualidad presenta una oportunidad
para la utilizacion de las redes sociales y lograr el posicionamiento y mejora de
imagen en el mercado financiero (Salinas et al., 2020, p. 101).

La Cooperativa desconoce los beneficios que se pueden obtener al realizar un plan de
marketing digital o que pérdidas puede obtener si la imagen de la cooperativa es
negativa, por lo tanto, el tener presencia en todas las redes sociales es muy importante
para la empresa y asi estar a la vanguardia en la tecnologia y mas cerca del usuario
potencial (Salinas et al., 2020, p. 101).

Esta investigacion aborda las necesidades de una empresa financiera, en un nicho de
mucho potencial en el mercado centroamericano como lo es el sector cooperativo, con
respecto al marketing digital, durante su desarrollo se analiza la brecha al existir un plan
estratégico tradicional pero no cuenta con un plan estratégico de marketing digital. En esta

linea, se propone un plan de implementacion con el fin de obtener mayores beneficios,
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aprovechar las herramientas disponibles y una mejor toma de decisiones. Todos estos
elementos son insumos importantes para los objetivos planteados en el presente proyecto
como lo mencionan el tener presencia en todas las redes sociales es muy importante y asi
estar a la vanguardia en la tecnologia y mas cerca de los usuarios potenciales y como valor
adicional, esta empezando a incursionar, por lo tanto, la informacién brindada en el plan

propuesto es de mucho valor para entender las necesidades.

La quinta tesis internacional consultada es la de Avalos, Lemus y Osorio (2020) con
el tema “Propuesta de un plan de marketing digital para la escuela de posgrado de la
universidad de El Salvador, facultad multidisciplinaria de occidente 2020-2021”, la realiza
para la Universidad de El Salvador y opta por el grado académico de Licenciatura en

Mercadeo Internacional.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Disefiar una
propuesta de plan de marketing digital, mejorando asi los canales de comunicacion con el
mercado meta de la Escuela de Posgrado de la Universidad de El Salvador, Facultad
Multidisciplinaria de Occidente, 2020 — 2021.” (Avalos et al. 2020, p. 30)

Los siguientes objetivos especificos:

Realizar un analisis situacional de la institucién, de modo que permita identificar los
factores internos (fortalezas, debilidades) y externos (amenazas, oportunidades) que
limiten o propicien el desarrollo del plan, determinar el comportamiento del mercado
meta en los medios digitales permitiendo asi formar el perfil de cliente/usuario para
la misma, mediante el instrumento cuestionario en linea, considerar los criterios que
influyen en el mercado meta al momento de elegir la especializacion, para mantener
la competitividad de la institucion, obtener un pardmetro sobre el nivel de
reconocimiento y posicionamiento de la institucion, asi como también de la
competencia directa la ciudad de Santa Ana, proponer estrategias de marketing digital
para la comunicacion efectiva de los diferentes programas de especializacidén y demas

informacion de interés a la audiencia meta sobre la institucion, elevando asi el alcance
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y nivel de interaccion planteado, implementando tanto los instrumentos que aporten
el enfoque cualitativo como el que aporta el enfoque cuantitativo (Avalos et al. 2020,
p. 49).

Durante la investigacion se utilizan dos técnicas de recopilacion de informacion, la
primera es la entrevista y la segunda es la aplicacion de cuestionarios como

instrumento de recoleccion de datos (Avalos et al., 2020, p. 50).

Se obtienen las siguientes conclusiones dando respuesta al objeto de estudio de la
investigacion segin Avalos et al. (2020): Del diagnostico realizado a la institucion
reflejo que la elaboracién de un plan de marketing digital es una oportunidad para
mejorar los canales de comunicacion de esta, aumentando el alcance y nivel de
interaccion, fortaleciendo asi su relacion con la audiencia meta y con ello el
posicionamiento en internet. Segin datos obtenidos del mercado meta se pudo
deducir que, entre las herramientas digitales que son apropiadas para el fin que se
persigue, se encuentra el sitio web, que brinda informacion especifica de la
institucion. Asimismo, el manejo de redes sociales que de acuerdo con el perfil del
usuario son las preferidas Facebook, Instagram y WhatsApp, lo que requiere de una
interaccion mas activa y cercana con los interesados en estudiar una especializacion
de Posgrado (sic) (p 195).

El desarrollo de este plan de marketing digital cumple con las expectativas planteadas,
debido a la serie de funciones y actividades que se pueden llevar a cabo mediante la
realizacion de este proyecto, que busca informar y lograr una comunicacion estrecha
con la audiencia objetiva, es de bajo costo; y también permite medir su rendimiento
a través de las métricas de los KPI que proporciona las herramientas como las redes
sociales, que se obtienen facilmente en un corto, mediano o largo plazo, segun las
metas establecidas de la institucidn. Se espera que al implementar dicho plan se forme
un panorama mas conciso para la obtencion de mejores resultados (Avalos et al.,
2020, p. 195).
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Los resultados de esta investigacion son insumos importantes para los objetivos
planteados en el proyecto tanto a nivel de marketing digital como para el desarrollo de la
comunicacion digital. Adicionalmente se abordan y se generan recomendaciones en temas
que pueden ser de alto impacto para la investigacion en curso como lo son el marketing

experiencial y las nuevas tendencias con respecto al contenido audiovisual en redes sociales.

Otro de los aportes importantes de la investigacion es el abordaje del control y la
medicion de resultados a través de indicadores (KPI’s). “Lo que no se mide no se puede
controlar” (Peter Drucker), es evidente que si no se pueden medir los resultados que buscan
el logro de los objetivos, es imposible mejorar y hacer ajustes al plan estratégico de marketing
digital. Para tal fin en la investigacion se hace referencia a herramientas que analizan y

detectan actividades propias de la empresa o incluso de la competencia.

La sexta tesis internacional consultada es la de Solis et et al (2021) con el tema
“Marketing digital como herramienta de comercializaciéon y ventas”, la realiza para la
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua y opta por el grado académico de Licenciatura

en Mercadotecnia.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Explicar las
generalidades del marketing digital como herramienta de comercializacién y ventas” (Solis

et al. 2021, p.35) con los siguientes objetivos especificos:

1. Definir las generalidades del marketing digital, que sirvan como base tedrica para
desarrollar su aplicacién en las organizaciones.

2. Mencionar las herramientas del marketing digital para el posicionamiento y
segmentacion del mercado.

3. Presentar las estrategias del marketing digital utilizadas por las empresas para

incrementar las ventas. (Solis et al. 2021, p.3)

La metodologia del trabajo segun (Solis et al. 2021) es la investigacién documental,

asi como el uso de herramientas tecnoldgicas digitales para poder recurrir a libros, sitios y



14

paginas web, y tesis realizadas por otros estudiantes. Con este disefio de la investigacion se
busca aportar informacion de consulta, aportar conocimientos de como el marketing digital
puede tener un alcance més efectivo, siempre y cuando se utilicen los medios oportunos y

adecuados para una empresa.

Se obtiene la siguiente conclusién dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, indicando que:

Definiendo las generalidades del marketing digital que sirvan como base teorica para
desarrollar su aplicacion en las organizaciones. Para tener un mejor dominio del tema
con el fin que podemos establecerlos como los canales o plataformas a traves de las
cuales se han de ejecutar las herramientas del marketing digital y que estas se adapten
a las organizaciones y campafias de estas, y que buscan su posicionamiento a través
las diferentes plataformas sociales que se conocen hoy en dia, estas
conceptualizaciones generales aportan una idea clara de como el marketing digital ha
evolucionado el comercio. Mencionando las herramientas de marketing digital para
el posicionamiento y segmentacion del mercado. Las cuales permiten un mejor
resultado al implementar las diferentes herramientas a través de las estrategias que
mas se adapten a sus campafias, entre las que podemos destacar los posicionamientos
de basqueda SEM y SEO, sitios web e interacciones promocionales, email marketing,
blogs corporativos, social media, entre otras. Presentando las estrategias de marketing
digital utilizadas por las empresas para incrementar las ventas. Mencionando su
importancia para la competitividad de las organizaciones en el mercado, demostrando
a través de esta los importantes avances y cambios tecnologias de la comunicacion y
la web, que estan cambiando la manera de hacer negocios en el mundo (Solis et al.
2021, p. 86).

Para finalizar, esta investigacion coincide significativamente con el enfoque de Soda
Compai. Ambas utilizan redes sociales como Facebook e Instagram para posicionar y
segmentar el mercado. Soda Compai también emplea WhatsApp Business para la

comunicacion inmediata, alineandose con la recomendacion de mejorar la interaccion y



15

fidelizacién de clientes. Aunque Soda Compai se limita a tres plataformas, sigue el principio
esencial de utilizar herramientas digitales adecuadas para alcanzar una mayor efectividad en

el marketing, tal como sugieren Solis et al.

La septima tesis internacional consultada es la de Gomez Massiel &. Oswaldo Sandy
(2021), con el tema Influencia de las estrategias de marketing digital en el comportamiento
del consumidor de la empresa Importaciones Yelba de la ciudad de Matagalpa, durante el

afio 2020 (Tesis de Licenciatura). Universidad Nacional Autdnoma de Nicaragua, Nicaragua.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Analizar la
Influencia de las estrategias de marketing digital en el comportamiento del consumidor de la
empresa Importaciones Yelba de la ciudad de Matagalpa, durante el afio 2020” (Gomez
Masiel & Oswaldo Sandy, 2021, p. 5)

Sus objetivos especificos son:
1. Identificar las estrategias de marketing digital utilizadas en la empresa
Importaciones Yelba de la ciudad de Matagalpa durante el afio 2020.
2. Describir el comportamiento del consumidor de la empresa Importaciones Yelba
de la ciudad de Matagalpa durante el afio 2020.
3. Valorar la influencia de las estrategias de marketing digital en el comportamiento
del consumidor de la empresa Importaciones Yelba de la ciudad de Matagalpa durante
el afio 2020. (Gomez Masiel & Oswaldo Sandy, 2021, p. 5)

La metodologia que se emplea segin (Gomez Masiel & Oswaldo Sandy, 2021) es
cualitativa a dichos instrumentos son las encuestas, entrevistas y la observacion y se obtienen

las siguientes conclusiones:

1. Las estrategias de marketing digital que mas utiliza la empresa son el SEO, el
marketing movil como lo es Facebook, Instagram, email marketing y sobresaliendo
el Whatsapp como el medio de comunicacion mas utilizado. Son estas estrategias de

las que la empresa se auxilia para crear relacion directa con los clientes y de esta
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manera poder transmitir contenidos referentes a la variedad de productos que se
ofertan. 2. El comportamiento de clientes de la empresa Importaciones Yelba, para
tomar una decisién de compra es influida por varios factores como los recursos
financieros, sus necesidades y la percepcion de lo que se oferta que serian los
beneficios de los productos, la calidad, los atributos de las marcas; todo esto para
tomar su decision de compra. 3. La influencia de las estrategias de marketing digital,
en el comportamiento del consumidor de la empresa Importaciones Yelba, son
efectivas ya que los consumidores estan en contacto con la empresa constantemente
y realizan sus compras por medio de las plataformas digitales como lo son el
Whatsapp, Facebook e Instagram. 4. Las estrategias de marketing digital han influido
positivamente, ya que por medio de estas estrategias se publica a diario contenido que
capta la atencion y crea contacto directo con el consumidor, y que como resultado

final genera una compra (Gomez Masiel & Oswaldo Sandy, 2021, p. 67)

Por lo que se recomienda,

1. Implementar las estrategias de marketing como el Webecommerce y el SEM para
de esta manera llegar hacia mas clientes potenciales y sobre todo darle un mayor
seguimiento a las diferentes herramientas, que ya tienen implementadas, ya que
aunque si se hace uso de ellas y tienen un impacto positivo en los consumidores, seria
de gran ayuda generar contenido con mas frecuencia, contestar las consultas de una
manera m&s inmediata y realizar rifas o actividades virtuales que motiven a los
clientes a seguir las paginas. 2. Se recomienda crear encuestas en linea para
retroalimentarse con la opinion directa del cliente y asi fortalecer digitalmente para
los consumidores, ya que se necesita de la influencia de los factores psicolégicos para
Ilegar dia a dia a mas consumidores, aumenta su percepcion positiva de la tienda y de
los productos y sobre todo influyendo en sus gustos, captando su atencién con todo
el contenido que se proporciona en las plataformas digitales. 3. Se recomienda crear
maneras efectivas de fidelizar a los clientes, auxiliandose de rifas en linea,
promociones en productos variados y descuentos o bonos de regalos por clientes

frecuentes, esto como motivacion para que los consumidores continten realizando
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compras por medio de las plataformas digitales y también llegar a futuros clientes
potenciales. (Gomez M &. Oswaldo S, 2021, p. 68)

Comparando esto con Soda Compai, ambas empresas utilizan Facebook, Instagram y
WhatsApp para interactuar con sus clientes y promover sus productos. Soda Compai, al igual
que Importaciones Yelba, puede beneficiarse de implementar estrategias adicionales como
el SEM y Webecommerce, creando contenido con mayor frecuencia y mejorando la rapidez
en las respuestas. Ademas, Soda Compai podria incorporar encuestas en linea y promociones
como rifas o descuentos para fidelizar a los clientes, motivando asi a sus seguidores y

captando nuevos consumidores.

La octava tesis internacional consultada es la de Rondon y Sénchez (2021) con el
tema “Propuesta de plan estratégico de marketing digital para la empresa MAD Fitness
residenciada en Medellin, Colombia”, la realiza para la Universidad Monteavila y opta por

el grado académico de Licenciatura en Comunicacion Social.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Disefiar un plan
estratégico de mercadeo digital para posicionar a la empresa MAD Fitness, a traves de la
restructuracion de sus redes sociales, en el mercado fitness de Medellin, Colombia durante

el periodo de noviembre a marzo de 2020-2021” (Rondén y Sanchez, 2021, p.35)
Los siguientes objetivos especificos:
e Analizar las preferencias de la poblacion muestra y tendencias con respecto al
mercado deportivo y a las redes sociales para asi lograr conseguir una conexion entre

estas” (Rondon y Sanchez, 2021, p.35)

e Determinar cuales son las tacticas de mercadeo digital relacionadas con el modelo de

Inbound Marketing que funcionan como guia al plantear estrategias.
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e Implementar la nueva linea grafica e identidad de marca de MAD Fitness a fin de
captar potenciales clientes, fidelizar con los clientes actuales y, de esta manera,

aumentar el nimero de usuarios registrados en la empresa.

e Establecer las lineas de contenido y los medios a manejar dentro del plan de mercadeo

digital propuesto.

o ldentificar cuales son los indicadores claves de desempefio del plan para el futuro

monitoreo del desempefio de las redes sociales.

e Indicar tiempo y recursos financieros requeridos para la ejecucion de la estrategia
digital. (Ronddn y Sanchez, 2021, p.36)

La presente investigacion segiin Rondon y Sanchez (2021) se enmarca en el enfoque
mixto. La estrategia utilizada para elaborar el disefio de la investigacion es de campo y no
experimental, esto permite recolectar los datos de la poblacion a estudiar en su entorno
habitual, en ausencia de mecanismos que permitan controlar los efectos de las variables y
que sustenten de manera coherente el planteamiento estratégico. Los instrumentos y técnicas
que se utilizaran para la recoleccion de datos son, la entrevista para el enfoque cualitativo y
la encuesta para el enfoque cuantitativo. A partir de esta metodologia se pretende obtener los

resultados necesarios para cumplir con los objetivos de la investigacion.

La metodologia aplicada facilit6 el andlisis de los comportamientos y habitos de los

consumidores, hacia habitos mas saludables. En dicho estudio se menciona lo siguiente.

A través del presente proyecto se logrd corroborar la fuerte presencia de las nuevas
tecnologias en los diferentes &mbitos y profesiones, proporcionando asi nuevos
habitos de consumo, cubriendo necesidades previas y creando nuevos deseos en los
consumidores; como es el caso concreto de los clientes de MAD Fitness, poniendo
en evidencia sus habitos y costumbres al momento de modificar su estilo de vida

cotidiano por uno saludable. (Ronddn y Sanchez, 2021, p. 207)



19

Se evidencia como las nuevas tecnologias han transformado los patrones de consumo
y comportamiento, impulsando a los clientes de MAD Fitness a adoptar estilos de vida mas
saludables y a redefinir sus habitos cotidianos en funcion de estas innovaciones.

Contar con un listado de objetivos especificos previamente establecidos permitié
detenerse en cada uno de ellos, desarrollarlos meticulosamente y, posteriormente,
lograr el cumplimiento del objetivo general; disefiar un plan estratégico de mercadeo
digital para posicionar a la empresa MAD Fitness, a través de la restructuracion de
sus redes sociales, en el mercado fitness de Medellin, Colombia durante el periodo de
noviembre a marzo de 2020-2021. EI mismo fue estructurado bajo la metodologia de
Inbound Marketing — a traves de las etapas: atraer, convertir, cerrar y deleitar—,
debido a que resultd ser la mas idénea para abordar correctamente al publico objetivo
de la marca; esto, haciendo uso de todos los elementos que integran a la misma y

realizando propuestas acordes a cada item (Rondoén y Sanchez, 2021, p. 208).

Para finalizar, en esta investigacion se evidencio lo importante que es la presencia
digital de una marca a nivel de redes sociales de alta penetracidn en el mercado como lo son
Instagram, Facebook y Youtube. Se establece una propuesta de estrategia de marketing
digital desde la dptica de la comunicacion digital y se plantea el modelo Inbound Marketing
como guia para plantear estrategias. Otro punto importante es el planteamiento de indicadores
claves de desempefio (KPIs) para poder monitorear el rendimiento de la estrategia durante y

después de su implementacién lo cual seria perfecto para la toma de decisiones.

Tesis nacionales

La primera tesis nacional consultada es de Fallas Fabiola (2020) con el tema
“Creacion de contenido en redes sociales para marketing por profesionales en periodismo”

realizada en la Universidad Internacional de las Américas, para el grado de Bachillerato
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De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Determinar el
impacto de la comunicacién en la gestion del marketing creada por los profesionales en
periodismo orientada a la red social Facebook” (Fallas Fabiola, 2020, p. 21)

Los siguientes objetivos especificos:

1. Identificar el método del marketing con el que se crea contenido en la red social
Facebook.

2. Analizar la funcion que ejerce el periodista en la creacion de contenido en la red
social Facebook para el marketing.

3. Determinar la repercusion en el marketing de la creacion de contenido por

profesionales en periodismo. (Fallas F, 2020, p. 21):

La metodologia segun Fallas Fabiola, (2020) que se emplea es mixta con los
siguientes instrumentos, entrevista, recoleccion de datos, y se concluye que la regularidad de
posteos y de respuesta es bueno, pero, no tiene la misma calificacion la interaccion con su
publico, lo que afecta directamente con la funcién de la red social para el marketing, como

herramienta de comunicacion para generar contenido de mercadeo y venta.

Para lo anterior, Fallas Fabiola. (2020) recomienda: una vez conocidos los resultados
de la investigacion, es importante realizar las recomendaciones para fomentar mejores y
nuevas lineas de estudio a los periodistas que se estan formando y los que ya estan formados

profesionalmente.

La segunda tesis nacional consultada es de Rivera M. (2022) con el tema “ESTUDIO
DE FACTIBILIDAD DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA
GREEN GRAPHICS, S.R.L., PARA CAPTAR EL SECTOR HOTELERO DURANTE EL
Il CUATRIMESTRE DEL 2022” realizada en la Universidad Internacional de las Américas,

para obtener el grado de Licenciatura.
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De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Evaluar la
factibilidad de un plan de marketing digital en la empresa Green Graphics, S.R.L., para captar
el sector hotelero durante el 11 cuatrimestre del 2022” (Rivera M, 2022, p. 16)

Los siguientes objetivos especificos

a) Analizar el plan de marketing digital existente en la empresa Green Graphics,
S.R.L.

b) Especificar lo relativo del marketing digital segun la teoria existente.

c) Verificar el cumplimiento de la teoria del marketing digital en la empresa Green
Graphics, S.R.L.

d) Detectar la factibilidad de un nuevo plan de marketing digital en la empresa Green
Graphics, S.R.L.

e) Determinar la factibilidad de un nuevo plan de marketing digital en la empresa
Green Graphics, S.R.L. para captar el sector hotelero durante el Il cuatrimestre del
2022. (Rivera M, 2022, p. 16)

La metodologia segun Rivera M. (2022) que se emplea es cuantitativa con los

siguientes instrumentos, entrevista, observacion, encuesta.

Se concluye que el departamento administrativo, compuesto por encargados de alto
conocimiento y con alta responsabilidad en la estabilidad de la organizacion, no cuenta con
la informacion detallada de lo que implica un marketing digital para la organizacion,
iniciando con el gerente general, el cual indic6 no conocer sobre este término. El gerente,
como la cabeza de la organizacidn, por lo general debe tener una base sobre este tema tan

importante para la estabilidad de la empresa.

Para lo anterior Rivera M. (2022) recomienda: Se recomienda que sea €l la persona
inicial que lleve una capacitacion sobre el marketing digital, mediante el Garaje Digital, que
es la plataforma de cursos MOOC de Google gratis y con certificacion, los beneficios que

conlleva conocer sobre las oportunidades, los distintos tipos y poder ponerlos en practica en
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la organizacion, ya sea brindando los detalles a un encargado y dirigiendo o convertirse en el

encargado del &rea del marketing y publicidad de la pyme.

La tesis analizada aborda un tema critico en la gestion administrativa, a pesar de que
el departamento administrativo estd compuesto por individuos con altos conocimientos y una
gran responsabilidad en la estabilidad de la empresa, carecen de una comprension detallada
de lo que implica el marketing digital para la organizacion. Esta deficiencia se hace aun mas
evidente y relacionada a la tesis actual ya que también al descubrir que el gerente general, de
la organizacion, no esta familiarizado con el término "marketing digital”. Esta situacién es
problematica porque el gerente deberia tener al menos una base sobre este tema tan crucial
para la estabilidad y el crecimiento de la empresa en el mercado competitivo actual.

La tercera tesis nacional consultada es de Palacios L et al. (2022) con el tema
“Desarrollo modelo de fidelizacion a través de medios digitales para las microempresas de
servicios de estética, ubicadas en el distrito central del canton de Liberia, durante el afio
2021” realizada en la Universidad Técnica Nacional Sede Regional de Guanacaste, para

obtener el grado de Licenciatura.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Desarrollar un
modelo de fidelizacion a través de medios digitales para las microempresas de servicios de
estética, ubicadas en el distrito central del canton de Liberia, durante el afio 2021.” Palacios
L et al. 2022, p. 16)

Los siguientes objetivos especificos
Realizar un analisis del entorno en el que operan las microempresas de servicios de

estética para su fidelizacion por medios digitales, distrito central del canton de

Liberia, durante el afio 2021.
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Realizar un diagrama estratégico para analizar las fuerzas competitivas de las
microempresas para aprovechar las oportunidades y disminuir las amenazas con la

fidelizacion por medios digitales.

Proponer estrategias que faciliten la creacion del modelo de fidelizacion a través de

medios digitales para las microempresas de servicios de estética

Establecer plan de implementacidn del modelo de fidelizacion de los clientes para las

microempresas de servicios de estética. (Palacios L et al, 2022, p. 16).

La metodologia que se emplea segin Palacios (2022) es de enfoque mixto este
enfoque se utiliza cuando se requiere una mejor comprensién del problema de investigacion.
Entre sus herramientas utilizadas estan las entrevista, analisis FODA, analisis Pestel entre

otras, se obtienen las siguientes conclusiones:

Fidelizar al cliente es un beneficio, porque los clientes al negocio no solo reportan
mas ventas, sino también una serie de ventajas que influyen directamente en la
evolucion del negocio. Fidelizar al cliente da mayor rentabilidad, ya que muchas
empresas trabajan mucho para conseguir nuevos clientes, descuidando los que ya han
apostado por ellas, esto hace perder tiempo y dinero, ya que los costes de captacion
son elevados, ademas, la inversion realizada no siempre se recupera. Es preferible

elaborar estrategias teniendo en cuenta que las ventas provienen de clientes de cartera.

Fidelizar al cliente mejora la reputacion de la marca, si la experiencia de
compra ha sido buena, el consumidor estard mas dispuesto a dejar comentarios
positivos y resefias en foros, en la pagina web y en redes sociales. Esto, a su vez,
potenciara los efectos de las camparias de marketing y publicidad, aumentando la

reputacién de la empresa. (Palacios et al, 2022, p. 98).

Entre las recomendaciones que se plantean se encuentran:
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Realizar estudios de mercado para mantenerse firmes en la competencia. v’ Capacitar
a todo el personal permanentemente, de esta manera, siempre mejorar la experiencia
del cliente. v Mantener con los proveedores una excelente relacion comercial, para

mantener los precios accesibles, ademas de buscar descuentos por compras en

volumen, siempre con los mejores productos y marcas. (Palacios et al, 2022, p. 103).

La cuarta tesis nacional consultada es de Garcia David, Jiménez Maria & De los
Angeles Veronica (2022) con el tema “Creacion de una campafia promocional, por medio de
estrategias de comunicacion, aumentando la presencia de marca del Restaurante vy
Marisqueria Las Delicias del Puerto, ubicado en la provincia de Puntarenas, durante el afio

2022.” realizada en la Universidad Técnica Nacional.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Crear una campafia
de medios, mediante estrategias de comunicacion que permitan el aumento del
posicionamiento en el mercado del Restaurante y Marisqueria Las Delicias del Puerto
ubicada en la provincia de Puntarenas, en el afio 2022.” (Garcia et al. 2022, p. 42). Para esta

investigacion establecieron los siguientes objetivos especificos:

e Desarrollar un estilo grafico por medio del desarrollo de los principios del disefio,
para reforzar el reconocimiento de marca del Restaurante y Marisqueria Las
Delicias del Puerto frente al mercado meta.

e Construir una camparfia promocional, por medio de una propuesta grafica aplicada
en distintos soportes bidimensionales, para la generacion de mayor presencia
visual de la marca del Restaurante y Marisqueria Las Delicias del Puerto en el
mercado meta.

e Emplear estrategias de comunicacion, a través de la implementacion de nuevas
tendencias digitales, logrando un mayor alcance del mercado fuera de la provincia
de Puntarenas. (Garcia et al. 2022, p. 42)
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La metodologia que se emplea segun Garcia David et al. (2022) es un enfoque
cualitativo y la modalidad de la investigacion, las fuentes y las técnicas que se utilizan en la
recoleccion de datos y el proceso de andlisis de esta informacion.

Segun Garcia David et al. (2022) se obtienen las siguientes conclusiones, mediante
estrategias de comunicacion, aumentando la visualizacion en el mercado del Restaurante y
Marisqueria Las Delicias del Puerto. Con base en lo investigado se concluye que inicialmente
una imagen para un negocio puede definir tanto su estatus como su calidad dentro la
competencia, la imagen en el consumidor causa gran impacto, si bien se dice que todo entra
por medio de la vista, de aca se parte para iniciar una campafa publicitaria. Es importante
para las compafiias que hacen inversion tener una guia a través de la cual hacer las mejores
inversiones en la promocion, la buena comunicacion publicitaria debe de poseer una buena
estrategia como pilar fundamental. Una buena imagen conlleva muchos beneficios a nivel de
restaurante y a nivel de poblacion, en el transcurso del proyecto se arrojaron muchos puntos
positivos en los cuales cabe mencionar los siguientes; el restaurante mejorara visualmente
ante una publicidad actualizada y mas moderna por lo que el consumidor sentird un

compromiso del restaurante con el publico.

Para lo anterior, recomienda Garcia David et al. (2022) una renovacién de campafia
promocional; se determino hacer una propuesta grafica de identificador como logotipo donde
fuese elaborado con menos elementos graficos y a su vez rescatar una parte de su esencia
para que no perdiera su identidad como restaurante, una vez realizada se acompafio con una
paleta de color que fuese calidos y representaran a la zona por el mar y su variedad de
mariscos, posteriormente se decidié realizar disefios en diversas aplicaciones asi como
uniforme de personal, carta de mend, video donde proyecta los platillos, rotulacion externa

del local para mayor visibilizarian en el mercado y piezas graficas para las redes sociales.

La imagen de un negocio es fundamental para definir su estatus y calidad en el
mercado. En el caso del Restaurante y Marisqueria Las Delicias del Puerto, es clave mejorar
su posicionamiento, como simplificar el logotipo manteniendo su esencia, usar colores

calidos que representen su entorno y mariscos, y aplicar la nueva imagen en uniformes, menu,
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videos promocionales, y rotulacion externa para lograr mayor visibilidad y conexion con el

publico asi mismo se busca en la investigacion actual.

La quinta tesis nacional consultada es la de Alvarado Luis (2021) con el tema
“Propuesta de una estrategia de mercadeo para la comercializacion de tomate Cherry para
consumo fresco en hoteles y restaurantes de Santa Ana, San José”, de la universidad de Costa
Rica.

De esta investigacion se desprende el siguiente Objetivo General: “Elaborar una
estrategia de mercadeo para la comercializacion de tomate cherry para consumo fresco en
restaurantes y hoteles de Santa Ana, San José.” (Alvarado, 2021, p. 4) y los siguientes
objetivos especificos:

1. Caracterizar el perfil del segmento de mercado meta (hoteles y restaurantes del

cantén de Santa Ana, San José), con respecto al consumo de tomate cherry.

2. Determinar la demanda de tomate cherry presente y potencial en los puntos de

comercializacién propuestos.

3. Describir la oferta actual del consumo de tomate cherry en los hoteles y restaurantes

del canton de Santa Ana.

4. Disefiar una estrategia de comercializacion de tomate cherry dirigida al mercado

meta. (Alvarado, 2021, p. 4)

Segun Alvarado (2022) la metodologia es de enfoque cuantitativo, y las herramientas
utilizadas fueron como fuente primaria el cuestionario que se aplicé a los consumidores
potenciales. Mientras que las fuentes secundarias utilizadas, provienen de la revision
documental de libros, publicaciones de revistas cientificas, reportes y tesis, tanto de forma
impresa como digital, que complementaron y abordaron las perspectivas teoricas de esta

investigacion.

Segun Alvarado (2022) que la poblacion de estudio (marco muestral) correspondié a
231 locales comerciales, 222 restaurantes y 9 hoteles, y la muestra analizada fue de 68

establecimientos, 64 restaurantes y 4 hoteles. - Del muestreo realizado 29 locales un 42,6%
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indico consumir tomate cherry para elaborar diferentes tipos de platos de su mend contando
con una demanda presente, recomendando extender los estudios de mercado para la linea de
tomate cherry a restaurantes y hoteles de otros cantones aledafos y realizar un estudio de
mercado para la comercializacion de tomate cherry para restaurantes, hoteles y

supermercados.

Destacando en el estudio de Garcia la importancia de los estudios de mercado el cual
debid aplica la Soda Compai antes de sus inicios identificando a sus consumidores mas

potenciales.

La sexta tesis nacional consultada es la de Jinsui He (2021) con el tema “Estrategia
de mercadeo digital para el Supermercado Los Pinos que permita enfrentar los cambios en el
comportamiento de compra de los consumidores producto de la COVID-19”, la realiza para
el Instituto Tecnoldgico de Costa Rica y opta por el grado académico de Bachillerato en

Administracion de Empresas.

De esta investigacion se desprende el siguiente Objetivo General,

Proponer una estrategia de mercadeo digital al Supermercado Los Pinos, que permita
enfrentar los cambios en el comportamiento de compra de los consumidores producto
del COVIT-19, y asi mantener e incrementar las ventas, y los siguientes Objetivos
Especificos: Analizar el microentorno y el macroentorno del supermercado Los Pinos
con el fin de conocer la realidad en la que se encuentra inmerso el negocio,
Determinar los cambios en el comportamiento de compras de los consumidores
causado por la pandemia COVID-19 y Elaborar tacticas de mercadeo digital que
permitan al supermercado Los Pinos enfrentar los giros y retos en su mercado, con el

debido control y plan de contingencias (He, 2021, p. 6).

El propdsito de esta propuesta es disefiar una estrategia de mercadeo digital adaptarse

a los cambios en el comportamiento de compra generados por la pandemia. Esto busca no
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solo mantener la continuidad de las ventas, sino también fomentar su crecimiento sostenible

en un entorno dindmico

Esta investigacion se enfoca en analizar la situacion actual del supermercado Los
Pinos y los cambios en el comportamiento de los consumidores el siguiente enfoque y

herramientas:

Para la investigacion la metodologia que se utiliza es el enfoque mixto; dado que no
solo se orienta a la descripcion y comprension correcta de la situacion actual del
supermercado Los Pinos sino también a la recoleccion y analisis de datos
cuantitativos del mismo para conseguir los objetivos (He, 2021, p. 34).

En la investigacion se utiliza la encuesta como herramienta de recoleccion de datos y
adicionalmente se utilizan herramientas de analisis como la matriz FODA, MECA y
benchmarking. Se obtienen las siguientes conclusiones a traves de la realizacion de
analisis exhaustivos del micro y el macroentorno: Han existido cambios importantes
en el comportamiento y las preferencias en las formas de pago de los consumidores.
Con este hecho se identifica la relevancia de las plataformas digitales ya que son
herramientas indispensables para enfrentar el cambio constante del entorno (He,
2021, p 127).

El estudio busca fomentar una mayor conexioén con los clientes y fortalecer la
fidelidad hacia el supermercado. Ademas, los resultados reflejan la alta preferencia de los

consumidores por dispositivos méviles como principal medio de interaccién y compra.

Segun el benchmarking realizado, es necesario implementar el servicio de compras
en linea y herramientas como redes sociales y Giveaway con la finalidad de
incrementar la interaccion con los clientes (He, 2021, p 128). De la encuesta se
demuestra que los smartphones constituyen el principal dispositivo para realizar
compras a través de WhatsApp y paginas web, asi como el hecho de las principales

redes sociales utilizadas por los clientes son Facebook e Instagram (He, 2021, p. 130).
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Esta investigacion se centra en codmo una pyme puede utilizar plataformas digitales
para mejorar sus ventas en linea (eCommerce) y su publicidad en redes sociales. Las
conclusiones, basadas en un benchmarking y la recopilacién de informacién, demuestran que

estas areas son sus principales debilidades.

El principal elemento que se aborda en esta investigacion y que es de utilidad para el
proyecto, es el enfoque del mercadeo digital como un ecosistema digital, Segin He (2021)

como aquellas plataformas y canales en linea que utilizan una marca o negocio.

La creacion de un ecosistema digital requiere contar como elementos puntuales,
donde el sitio web, SEO y SEM, buyer persona, funnel de conversion y data, por ejemplo,
son elementos de relevancia a tomar en consideracion. Adicionalmente al ecosistema digital,
existen otros conceptos desarrollados en esta investigacion y que pueden ser insumos
importantes para el presente proyecto como lo son las tacticas y estrategias que se desarrollan
en los canales digitales con el principal objetivo de generar tréafico, el cual se traduce en
posibles leads de ventas para una empresa pyme, ademas del posicionamiento de la marca.

La séptima tesis nacional consultada es la de Le Roy D. (2022) con el tema
“Estrategias de marketing digital para el centro de belleza Queens Nails and More, durante
el primer cuatrimestre del 2022”, la realiza para la Universidad Latina de Costa Rica y opta

por el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Elaborar unas
estrategias de marketing digital para el centro de belleza Queens Nails and More, durante el
primer cuatrimestre del 2022” (Le, 2022, p.27)

Los siguientes objetivos especificos: Analizar las caracteristicas del mercado meta 'y
mercado potencial del centro de belleza Queens Nails and More. Identificar las
estrategias en marketing digital mas apropiadas para un centro de belleza y describir
la estrategia de marketing digital para el centro de belleza Queens Nails and More.
(Le, 2022, p.27)
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La metodologia que se emplea segun Le (2022) es de enfoque cuantitativo con rasgos
cualitativos. Es necesario el enfoque cualitativo para interpretar los resultados desde el punto
de vista mercadologico. Por otro lado, el enfoque cuantitativo permite desarrollar una
interpretacion de la solucién a la problematica mediante el uso de herramientas que permitan
obtener resultados cuantificables, como lo son las entrevistas y cuestionarios a clientes

internos y externos.

Con respecto al disefio de la investigacion segun Le (2022), se utilizan tres tipos de
disefios: no experimental, seccional y transversal; y esta enfocado en tres tipos de métodos
de investigacion: método analitico, métodos deductivo y método de campo. Los tipos de
investigacion desarrollados son descriptiva y correlacional, esto debido a que se analizaran e
implementaran estrategias de marketing digital basandose en los resultados obtenidos

mediante la aplicacién de diferentes herramientas.

Seguln Le (2022) obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio
de la investigacion, indica que: Se concluye que las estrategias de marketing digital deben de
ser aplicadas para el centro de belleza de Queens Nails and More, si esté busca expandir su
clientela y darse a conocer, por todo lo mencionado anteriormente y la gran importancia que
estas representan hoy en dia. Por Gltimo, todo lo anterior debe ser relacionado con los
resultados que arrojaron las encuestas, puesto que de ahi se concluye el cliente meta y el

cliente potencial.

Adicionalmente, Le (2022) concluye acerca de la importancia que tiene el Internet, y
mucho mas que eso las redes sociales. Hoy en dia, las generaciones prefieren los servicios
online y los medios digitales en cuanto a buscar informacién que sea de su relevancia. Con
respecto a los negocios, se concluye acerca de la necesidad del uso de las plataformas
digitales para la creacion de contenido con relevancia, el cual atrape y entretenga a los
usuarios. Como lo muestra el estudio, por medio de estas plataformas se puede llegar a
innumerables cantidades de personas. Se puede crear publicidad que genere grandes

ganancias y logre los objetivos que se proponga un negocio.
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Para finalizar, esta investigacion demostré la importancia del internet, las redes
sociales y los servicios online. Este ecosistema digital facilita la conexion y comunicacion
de manera sencilla, rapida y eficiente, permitiendo satisfacer diversas necesidades desde un
solo lugar o canal. Ademas, la tecnologia posibilita la creacion de comunidades virtuales que
pueden apoyar un plan de marketing, expandiendo e informacion sobre una marca, empresa,

producto o servicio.

La octava tesis nacional consultada es la de Arroyo (2022) con el tema “Plan de
marketing digital, para el Shampoo en barra marca ZOE, para la generacion Millennials, en
la provincia de San José Costa Rica, en el primer semestre 20227, la realiza para la
Universidad de San Marcos y opta por el grado académico de Licenciatura en Administracion
de Empresas.

De esta investigacion se desprende el siguiente Objetivo General: “Desarrollar un
plan de marketing digital para la comercializacion del Shampoo en barra de la marca ZOE
en la provincia de San José, Costa Rica durante el primer semestre 2022 (Arroyo, 2022,
p.17).

Con los siguientes objetivos especificos: Analizar la situacion actual del producto
Shampoo en barra ZOE en la provincia de San José Costa Rica, en el primer semestre
2022, Recopilar informacion actualizada sobre el entorno de mercadeo para
documentar la evolucion de la marca, en la provincia de San José, en el primer
semestre 2022, Identificar las necesidades reales de los Millennials que la marca de
Shampoo en barra ZOE puede atender, en la provincia de San José, en el primer
semestre 2022, Definir los beneficios que se pueden aportar al segmento de mercado
de los Millennials en el uso y consumo del producto Shampoo en barra ZOE, en la
provincia de San José, Costa Rica durante el primer semestre 2022 y Establecer el
proceso estratégico del marketing digital a desarrollar, del producto Shampoo en
barra ZOE, en la provincia de San José, Costa Rica durante el primer semestre 2022
(Arroyo, 2022, p.17).
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En este estudio se utilizé un enfoque “mixto de investigacion como un proceso que
recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en uno mismo, para asi

responder al planteamiento de esta investigacion” (Arroyo, 2022, p. 75).

En esta investigacion, segun Arroyo (2022) para el enfoque cuantitativo, se utiliza la
encuesta, por medio del cuestionario, como herramienta de recoleccion y medicion de datos.
En el caso del enfoque cualitativo, se utilizan la entrevista y el estudio etnogréfico como

herramientas principales para la recoleccion de datos e informacion.

Se “concluye que la formacion en redes sociales es el problema que radica y que
todavia en Costa Rica no maduran comercialmente muchos emprendedores, afectando al
contenido de estrategias e informacion por el mal desuso de social media marketing”
(Arroyo, 2022, p. 168)

A pesar de que una empresa sea pyme, es viable la transformacion digital en donde
deben adaptarse a un proceso continuo que implica hacer un cambio cultural y
estratégico al interior de la empresa para aprovechar al maximo la tecnologia, primero
debe haber una transformacién de la empresa y luego digitalizar el negocio (Arroyo,
2022, p. 171).

Esta investigacion se centra en las necesidades de una pyme para desarrollar un plan
de marketing digital, describiendo detalladamente un plan que incluye herramientas Utiles
para el proyecto. Por ejemplo, se propone utilizar WhatsApp Business como estrategia de
comunicacion masiva, integrada con Business Suite como CRM. Ademas, se introduce el
concepto de "Entorno social digital”, que podria complementar el proyecto mediante la
interaccion digital con los clientes. Este enfoque puede ser particularmente beneficioso para
un emprendimiento de comida rapida como Compai, mejorando su comunicacion y relacion

con los clientes a través de estas herramientas digitales.
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Proyecciones

De acuerdo con el primer objetivo, identificar los medios de comunicacion digitales méas
efectivos para lograr el posicionamiento de la Soda Compai, se recomienda comenzar
con una investigacion de mercado durante el primer mes para conocer los canales que usa
la audiencia objetivo, seguida de pruebas con campafas en diversas plataformas como
Facebook, Instagram ya que son las dos redes sociales para usar por el jefe de la empresa.
Durante los siguientes dos meses, se analizaran las métricas de rendimiento (engagement,
CTR, impresiones) y se ajustard la inversion hacia los medios que generan mas
interaccion. Se consolidaran los canales mas efectivos, aumentando la frecuencia y

ajustando mensajes segun los resultados con una revision periddica.

De acuerdo con el segundo objetivo, determinar el perfil del mercado meta de la Soda
Compai, se puede iniciar con una investigacién mixta, utilizando encuestas y analisis de
datos como lo es la base los seguidores y clientes de la pagina de Facebook de la soda
Posteriormente, se analizaran comportamientos de consumo, preferencias alimenticias y
frecuencia de compra de comida rapida. Finalmente, se definiran los intereses y habitos
digitales de este publico para enfocar estrategias publicitarias que resuenen con su perfil

socioeconémico y cultural.

Para el ultimo objetivo es necesario llevar a cabo un analisis del entorno competitivo en
el mercado de comida rapida en el centro de Limén. Este proceso comienza con la
identificacion de cada uno de los competidores, tanto directos como indirectos, que
ofrecen productos similares, como almuerzos y opciones rapidas a precios accesibles. A
lo largo de los primeros meses. Se recopilaran datos a través de observacion simple, este
analisis permitird a la Soda Compai comprender mejor las estrategias de posicionamiento,
el tono de comunicacion y los canales més efectivos para atraer a los clientes. Con estos
conocimientos, sera posible disefiar estrategias de marketing diferenciadas. Este enfoque
estratégico permitira a la Soda Compai aumentar su visibilidad, atraer nuevos clientes y

consolidarse como un referente en la comunidad de Limén.
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Capitulo I1: Marco teorico

Esta seccion es fundamental, ya que proporciona un contexto sélido y una base
tedrica a la investigacion, lo que permite a los lectores comprender mejor el tema, su

relevancia y le contribuye credibilidad con el conocimiento existente.

Mercadeo:

El mercadeo, segun Kotler y Armstrong (2021), es una disciplina esencial en el
entorno empresarial contemporaneo. Se define como el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion, establecimiento de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizativos. El enfoque
centrado en el cliente es una caracteristica distintiva del mercadeo moderno. A diferencia de
enfoques mas antiguos que se centraban en el producto o la produccion, el mercadeo
contemporaneo pone al cliente en el centro de todas las decisiones y estrategias. Este cambio
de perspectiva implica un esfuerzo continuo por entender y anticipar las necesidades de los

consumidores, adaptando productos y servicios para satisfacerlas de manera mas efectiva.

El mercadeo se basa en la comprension profunda de las necesidades, deseos y
comportamientos de los consumidores. Kotler y Armstrong (2021) explican que
conocer al publico objetivo es esencial para disefiar estrategias efectivas que
satisfagan sus demandas. Este enfoque centrado en el cliente es una caracteristica
distintiva del mercadeo moderno, donde se busca construir relaciones solidas y

duraderas con los clientes. (Kotler y Armstrong, 2021, p11)

Historia del marketing
La autora Yi Min Shum Xie, menciona que el marketing

siempre ha estado en todas partes. Desde gue nos levantamos hasta que dormimos, el
marketing es capaz de cambiar la perspectiva sobre un producto, un servicio, un hecho

y posiblemente del mundo, pero desde el surgimiento de Internet y la creacion de las
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primeras comunidades digitales, se ha ampliado el alcance y la gran diversidad de

canales de comunicacion (2019, p. 27).

La historia del marketing comienza en la Revolucion Industrial, cuando las empresas
empezaron a producir en masa y necesitaban encontrar formas de vender sus productos. En
sus primeras etapas, el marketing se enfocaba en la distribucion y las ventas, pero a medida
que los mercados crecieron y se volvieron mas competitivos, se desarrollaron enfoques
centrados en el consumidor. En el siglo XX, surgieron conceptos clave como la segmentacion
de mercados, la investigacion de mercados y las 4P's (producto, precio, plaza y promocion).
Hoy, el marketing es una disciplina compleja que integra tecnologia, datos y estrategias

centradas en la experiencia del cliente.

Redes sociales

Son plataformas digitales que permiten a las personas conectarse, compartir
informacion y comunicarse en tiempo real, actualmente son herramientas muy Utiles para las

empresas pequefias que desean formalizar y darse a conocer.

“Se pueden definir como “una estructura capaz de comunicar entre si a personas o
instituciones. Mediante el uso de internet se pueden establecer relaciones que crean grupos o

comunidades con intereses comunes.” (Benassini, M. 2020, p. 20)

Social media

El social media tiene por objetivo promover la interaccion entre personas creando,
compartiendo e intercambiando conocimiento con la participacion en las
comunidades digitales, y estar informados de todos los cambios y las tendencias del
mundo. Por este motivo muchas marcas usan estos medios sociales para posicionarse,
potenciar que la gente hable de ellas y tener resultados mas certeros y medibles. Para
crear, mantener, cuidar y hacer crecer las comunidades en los diferentes medios
sociales, las marcas no solo deben colgar publicidad de los productos o servicios que

ofrecen, sino también crear contenido de valor que promueva la interaccion mediante
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una conversacion amena y animada entre todas las personas que participan y forman
parte de la comunidad; esto es parte de la gestion de la presencia de la marca (Shum,
2019, p. 55).

Las redes sociales, conocidas también como social media en inglés, son plataformas
digitales disefiadas para facilitar la creacion y el intercambio de contenido generado por los
usuarios. Estas permiten a las personas, empresas y organizaciones compartir informacion,
ideas, mensajes y otros tipos de contenido multimedia de manera rapida y eficiente. Algunos
ejemplos populares incluyen Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIny TikTok, cada una con
caracteristicas Unicas que atraen a diferentes tipos de audiencias y propoésitos, desde la

conexion social hasta la promocion comercial.

Utilizar herramientas digitales:

Son muy importantes actualmente para recolectar, analizar y optimizar datos en
tiempo real.

Estas herramientas ayudan a optimizar, sintetizar y facilitar los procesos de creacion
de contenido, gestion de redes sociales, realizacion de reportes, monitorizacion de
camparias publicitarias y procesos, etc. Las herramientas digitales facilitan el trabajo
y disminuyen los errores humanos, por lo que permiten mejorar la productividad

personal y empresarial. (Shum, 2019, p.48)

Utilizar herramientas digitales para ofrecer una atencion impecable al cliente en Soda
Compai es esencial para optimizar la experiencia del cliente y mejorar la eficiencia operativa.
Implementando sistemas de pedidos y reservas en linea, Soda Compai puede facilitar a los
clientes realizar pedidos anticipados y gestionar reservas de manera rapida y precisa.
Ademas, plataformas de feedback y encuestas digitales permiten recoger informacion directa
sobre la satisfaccion del cliente, mientras que las redes sociales y el marketing digital
proporcionan canales directos para interactuar con los clientes, promover ofertas y fortalecer
la comunidad. Estas herramientas no solo mejoran la comunicacién y la atencién al cliente
en tiempo real, sino que también permiten mantener altos estandares de calidad y eficiencia

en su servicio.
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WhatsApp

En la actualidad es una herramienta vital para las empresas y su desarrollo de actividades.

Es una aplicacion gratuita de mensajeria instantanea que puede ser descargada por
cualquier personay usarse en las diferentes plataformas moviles. Para usar WhatsApp
es necesario contar con una libreta de nimero de teléfonos guardado en el celular.
Esta aplicacion permite enviar diferente contenido, desde mensajes de texto, mensajes
de voz, iméagenes, documentos hasta videos. También permite crear grupos hasta un
maximo de 256 miembros. (Shum, 2019, p.123)

Es una aplicacion de mensajeria instantanea que permite enviar mensajes de texto,
voz, imagenes y videos de forma gratuita a través de Internet. Ademas, facilita llamadas de
voz y videollamadas, empleando encriptacion de extremo a extremo para garantizar la
privacidad de las conversaciones. Disponible en diversas plataformas moviles y con una
version web sincronizada, WhatsApp es conocido por su simplicidad de uso y amplia
adopcion a nivel mundial, actualmente muchas empresas aprovechan esta aplicacion para sus

negocios ya que es muy Util comunicarse con los clientes.

Facebook

Es una de las redes sociales mas grandes y populares del mundo, concebida como una
plataforma para conectar a estudiantes universitarios, Facebook ha evolucionado hasta

convertirse en un gigante global con millones de usuarios activos mensuales.

Facebook Messenger, mejor conocido como Messenger, es una aplicacion de
mensajeria instantanea creada por la red social Facebook. Fue lanzada el 9 de agosto
de 2011 y permite enviar mensajes de texto, emoticones, mensajes de voz, llamada
VoIP, imégenes, GIF, videos, entre otros. (Shum, 2019, p.126)

Muy util para cualquier empresa que desea ofrecer su servicios o productos creando

contenido como le puede funcionar a la Soda Compai.

SEO (Posicionamiento en los buscadores).
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Es un proceso esencial para mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados

de busqueda organica de motores como Google.

El posicionamiento en los buscadores (SEO), es el proceso mediante el cual se afecta
la visibilidad o posicionamiento de un sitio o pagina web en los resultados de
busquedas. Esta técnica es conocida como el posicionamiento natural u orgénico.
Existen muchos factores que pueden influir en dicho posicionamiento, como el tipo
y extensién de contenido, palabra clave utilizada, frecuencia de publicacién de la
pagina web, trafico, el tamafio de la imagen, tiempo de carga de la pagina web, entre
otros (Shum, 2019, p. 265).

Consiste en optimizar tanto aspectos técnicos como creativos del sitio, como palabras
clave, estructura de URL, optimizacion de contenido y construccion de enlaces externos. Su
objetivo principal es atraer trafico de calidad y relevante, mejorando asi la posicion del sitio
en los resultados de busqueda y aumentando su visibilidad frente a los usuarios interesados

en los productos o servicios ofrecidos.

La marca MOZ citado por Shum (2019, sefiala que los factores mas importantes para

el posicionamiento en los buscadores estan divididos en tres principales:

1. La calidad del tréafico: este es un factor clave. Se puede tener un trafico de 1000
personas, pero si de esas 1000 solo diez estan interesadas en el producto o servicio el
trafico obtenido no es de calidad. Por ello, es necesario lograr que los usuarios que
visiten la pagina web sean aquellos realmente interesados en el area o tematica de la

marca. (p. 266)

Se refiere a la relevancia y el nivel de interés que los visitantes tienen en relacion con
un sitio web o una oferta. No se trata solo de atraer una gran cantidad de personas, sino de
atraer a las personas correctas: aquellas que realmente estan interesadas en el producto o
servicio que se ofrece. Un trafico de calidad es mas probable que convierta en clientes, ya

que estos usuarios tienen una intencién clara o una necesidad relacionada con la marca.
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2. La cantidad de tréafico: una vez conseguido el publico objetivo adecuado y que
se ha logrado que acceda con recurrencia a la pagina web, se debe emplear la pagina
de resultados de los motores de busqueda (SERP - Search Engine Results Page), ya
que mientras mas personas visitan la pagina mas se le ayuda a posicionarse en los
buscadores. (Shum, 2019, p. 266)

Es el nimero total de visitantes que acceden a un sitio web. Es un indicador
importante, ya que un mayor volumen de trafico puede aumentar la visibilidad de la marca y
las oportunidades de conversion. Sin embargo, no siempre garantiza éxito si no esta
acompariado de calidad. Atraer a muchas personas sin asegurar que tengan interés genuino

en el producto o servicio puede resultar en bajas tasas de conversion.

Y como tercer punto estan los “resultados organicos: es el trafico organico que se

obtiene sin pagar por publicidad”. (Shum, 2019, p. 266)

Son aquellos que se generan a partir de la relevancia del contenido en relacion con
las palabras clave que buscan los usuarios. Optimizar el sitio web a través de estrategias de
SEO (optimizacion en motores de busqueda) es clave para mejorar la posicion en estos
resultados. A diferencia de los anuncios pagados, los resultados organicos suelen ser
percibidos como mas confiables y pueden generar trafico de calidad de forma sostenida a

largo plazo.

Conocer el insight del cliente

Es una comprension profunda y reveladora sobre los comportamientos, deseos,
motivaciones o0 necesidades de los consumidores. Es una verdad que, aunque no siempre es

evidente, cuando se descubre, ayuda a conectar mas eficazmente con el pablico objetivo

El insight es la motivacion oculta del consumidor con respecto a su comportamiento
frente a un suceso. Una de las grandes ventajas de estar en las redes sociales es que
te permite tener un contacto directo con los clientes, por ello hay que aprovechar la
oportunidad de entablar y crear un vinculo con ellos, y descubrir la razén de su

comportamiento. (Shum 2019, p. 46)
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Para conocer el insight del cliente de una soda de comida rapida como Soda Compai,
es fundamental comprender profundamente sus motivaciones, deseos y comportamientos de
los clientes, quienes suelen buscar conveniencia, rapidez y precios accesibles, pero también
valoran la calidad y la autenticidad de la comida, puede que esperen un ambiente acogedor y
familiar que refleja la cultura Limonense, con platos tradicionales y opciones de comida
rapida que satisfacen tanto a locales como a turistas. La lealtad se construye a traves de
experiencias positivas, un servicio amable y consistente, y la percepcion de que obtienen un

buen valor por su dinero.

La motivacién

En marketing, comprender las motivaciones de los consumidores es clave para crear

estrategias que los conecten emocionalmente con una marca o producto.

Es la fuerza impulsora del comportamiento para satisfacer una necesidad. Las
necesidades de los consumidores son el centro de atencion del concepto de marketing,
de modo que los mercaddlogos intentan activarlas. Las necesidades de los individuos
son ilimitadas. Las personas tienen necesidades fisioldgicas relacionadas con recursos
basicos, como agua, vivienda y alimento, por ejemplo. También tienen necesidades
aprendidas, como la autoestima, el logro y el afecto. Los psicdlogos sefialan que estas
exigencias son jerarquicas, es decir, una vez satisfechas las necesidades fisiologicas,

las personas buscan satisfacer las aprendidas. (Hartley & Kerin, 2023, p.140)

Es un impulso interno que mueve a las personas a actuar para alcanzar un objetivo o
satisfacer una necesidad. Puede ser impulsada por factores internos, como deseos personales
0 emociones, 0 externos, como recompensas o0 reconocimiento. Entender lo que motiva a los
consumidores es clave para crear mensajes y ofertas que resuenen con sus intereses y
necesidades, lo que facilita la conexion con la marca y fomenta la accion, como la compra o
la lealtad. La motivacion es esencial tanto en el comportamiento humano como en la toma

de decisiones.
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Deseos

Los deseos estan influenciados por factores culturales, sociales, y personales, y son
la forma en que una persona elige satisfacer una necesidad, por lo que “un deseo es una
necesidad determinada por los conocimientos, la cultura y la personalidad del individuo.”

(Hartley & Kerin, 2023, p.10)

Son formas especificas en las que las personas buscan satisfacer una necesidad.
Mientras que las necesidades son mas universales, los deseos son moldeados por la cultura,
las experiencias y la personalidad de cada individuo. Por ejemplo, una persona tiene la
necesidad de alimentarse, pero puede desear una comida gourmet o comida rapida segln sus
preferencias. En marketing, los deseos son clave porque las marcas buscan alinear sus
productos o servicios con lo que los consumidores anhelan, creando asi una mayor atraccion

y demanda.

Comportamientos del consumidor

Estudiar este comportamiento permite a las empresas comprender mejor c6mo y por
qué los consumidores toman decisiones de compra, lo que a su vez les ayuda a disefiar

estrategias de marketing mas efectivas.

El comportamiento de los clientes y consumidores, es decir, las acciones de las
personas al comprar y usar los productos y servicios, incluidos los procesos mentales
y sociales que anteceden y prosiguen a esas acciones. Se explica como contribuyen
las ciencias del comportamiento para saber por qué las personas eligen un producto o
una marca en vez de otros, como toman sus decisiones y la forma en que las empresas
se valen de esos conocimientos para ofrecer valor a los clientes y consumidores.
(Hartley & Kerin, 2023, p.130)
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Los comportamientos del consumidor se refieren a las acciones, decisiones y procesos
que las personas siguen al buscar, comprar, usar y evaluar productos o servicios. Estan

influenciados por factores psicoldgicos, sociales, culturales y personales

Se pueden identificar diversas influencias que afectan el comportamiento de los
consumidores y su relacion con la marca. Tomando lo anterior, en cuenta, los factores del

comportamiento del consumidor relacionados con la Soda Compai, serian:

e Factores culturales: La cultura de Limon y su diversidad étnica juegan un papel crucial
en laidentidad de Soda Compai. La preferencia por la comida caribefia y los platos tipicos
de la region, como el rice and beans o el pati, reflejan la herencia cultural de los
habitantes. La soda debe resaltar estos aspectos en su mend y comunicacion, apelando a
las tradiciones y valores locales.

e Factores sociales: Las interacciones y relaciones en la comunidad también influyen en el
comportamiento del consumidor. La importancia de la familia y los amigos en la vida
cotidiana de los limonenses puede hacer que Soda Compai se convierta en un lugar de
encuentro social.

e Factores personales: Las caracteristicas individuales, como la edad, el género, el nivel de
ingresos y el estilo de vida, impactan en las decisiones de consumo. Por ejemplo, los
jévenes pueden buscar opciones.

e Factores psicologicos: La percepcion, la motivacion y las actitudes de los consumidores
hacia la comida y el servicio son fundamentales. La experiencia previa en Soda Compai
y la calidad del servicio pueden influir en la decision de volver. La creacién de una
atmosfera acogedora y la atencién al cliente también pueden fortalecer la imagen de la

marca y generar una conexion emocional con los consumidores.

Al analizar estos factores, Soda Compai podra desarrollar estrategias de marketing

mas efectivas, alineando su oferta con las expectativas y preferencias de su publico objetivo.

KPI.
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KPI son las siglas en inglés de Key Performance Indicators, que se traduce como
Indicadores Clave de Desempefio en espafiol. Son métricas especificas utilizadas para evaluar
el progreso hacia objetivos estratégicos importantes dentro de una organizacion, proyecto o

proceso.

Los KPI (Key Performance Indicators) también conocidos como indicadores claves
de desempefio, son aquellas variables, factores o unidades de medida que se
consideran estratégicas en la empresa y que, por ende, influyen directamente en las
decisiones tomadas con respecto a ella. Los KPI son de considerable relevancia ya
que a través de ellos se pueden evaluar si las estrategias aplicadas influyen de forma
positiva 0 negativa en el target propuesto, con el fin de mejorar y optimizar las

acciones o procesos que estén en marcha (Shum, 2019, p. 301).

Los KPIs son herramientas fundamentales en la gestion empresarial y permiten medir
el rendimiento en areas clave como ventas, marketing, servicio al cliente, produccion, entre
otros. Estos indicadores deben ser relevantes, medibles, especificos y alineados con los
objetivos estratégicos para proporcionar una medida clara y objetiva del éxito o el

rendimiento de una actividad o iniciativa.

Crear contenido de valor:

Crear contenido de valor para "Soda Compai" implica desarrollar materiales que no

solo informen, sino que también entretienen y conecten con su audiencia.

Una de las grandes claves del marketing digital es la creacion de contenido que aporte
valor a los clientes potenciales de la marca; aunque es necesario vender el producto
0 servicio. Sin embargo, no se pueden mostrar las intenciones de vender tan
explicitamente, debido a que las personas se sentiran acosadas. Para ello hay que
vender con astucia e incentivar al cliente a que él mismo busque a la marca y no la
marca al cliente. Para ello es necesario aplicar marketing de contenido. (Shum, 2019,
p.51)
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Esto puede incluir la creacion de contenido en redes sociales y blogs que destaquen
la historia detras de la soda, que resalten los ingredientes frescos y locales utilizados en sus
platillos, y compartan recetas o consejos relacionados con la cocina costarricense y
limonense. La publicacion de testimonios de clientes satisfechos y colaboraciones con
influenciadores locales también puede fortalecer la conexion emocional con la comunidad.
Al ofrecer contenido que sea Util, interesante y relevante para su audiencia, puede cultivar
una relacion mas profunda con sus clientes y construir una marca solida y auténtica en Limén

centro.

Plan de marketing

El plan de marketing se estructurard en torno a varios pilares estratégicos para
maximizar su alcance y efectividad. Esto incluye una investigacion detallada del mercado
local para comprender las preferencias y comportamientos de los consumidores. Basado en
este analisis, se desarrollaran estrategias claras de segmentacion del mercado para dirigirse

de manera especifica a residentes locales, turistas y trabajadores cercanos.

Se refiere al plan de marketing como una herramienta que ayuda a definir y
administrar todo el esfuerzo de la marca hacia la meta que desea alcanzar. Dentro del
desarrollo del plan se necesitan definir las diferentes estrategias que debe realizar la

marca para alcanzar la meta fijada (Shum, 2019, p. 161).

El posicionamiento de la marca se enfocara en destacar la autenticidad de la cocina
limonense, Las tacticas de marketing integraran camparias en redes sociales, marketing de
contenidos, colaboraciones con influenciadores locales, y participacion en eventos

comunitarios.

Investigacion de mercados

El proceso de investigacion de mercados comprende “la identificacion, recoleccion,

analisis, diseminaciéon y uso sistematico y objetivo de informacion con el proposito de
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mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades en marketing.” (Benassini M, 2020, p.5)

Este proceso es esencial para identificar y resolver problemas, asi como para
aprovechar oportunidades en el ambito del mercadeo. La identificacion define claramente los
problemas u oportunidades a abordar, mientras que la recoleccion obtiene datos relevantes
mediante diversas metodologias. El analisis procesa estos datos para extraer informacion (til,
y la diseminacion distribuye los hallazgos a las partes interesadas, mejorando asi la toma de
decisiones estratégicas, Esta metodologia no solo mejora la eficiencia operativa, sino que
también fortalece la capacidad de las organizaciones para adaptarse dindmicamente a un

entorno de mercado en constante cambio.

Desarrollar un plan de accion:

Para crear una pequefia empresa “la investigacion de mercados es necesaria para
considerar los recursos y estrategias de producto, precio, distribucion y publicidad que las

compafiias han de asignar para el siguiente periodo.” (Benassini, M. 2020, p.11)

Este proceso proporciona informacion valiosa que permiten a las compafiias tomar
decisiones con una mejor base, optimizar sus inversiones y mejorar su competitividad en el
mercado. Al entender mejor las dinamicas del mercado y las preferencias de los
consumidores, las empresas pueden ajustar sus estrategias de manera mas efectiva y eficiente.
Este enfoque estratégico permite a las organizaciones no solo optimizar la asignacion de
recursos limitados, sino también adaptar sus acciones a las necesidades y comportamientos

del mercado, asegurando asi una mayor efectividad y competitividad en su industria.
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Figura 1. Principales tipos de investigacion de acuerdo con un plan de accion. (2020)

Las 4C del marketing digital es la version moderna de las 4P (producto, precio, plaza
y promocion)

Les permite a las marcas realizar un modelo de negocios, pero sobre los medios
digitales. ElI marketing mix es una herramienta crucial de trabajo utilizada por los
mercadologos y también por los vendedores para determinar la manera en que se puede
comercializar, comunicar, promocionar y definir el costo del producto o servicio al mercado.

Producto

Figura 2. Las 4C del marketing digital es la versién moderna de las 4P (producto, precio, plaza y promocion)
(2019)

La autora del libro describe las 4C de la siguiente manera:
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Consumidor: Cuando una empresa se dispone a desarrollar un producto o servicio,
este proceso se hace basado en tratar de satisfacer las necesidades o solventar un
problema de un mercado o de un consumidor especifico; entonces, para la creacion
del producto que el cliente desea, hay que ser empatico y conocer bien a nuestro

cliente

Cuando una empresa se dispone a desarrollar un producto o servicio, este
proceso se basa en tratar de satisfacer las necesidades o solventar un problema de un
mercado o de un consumidor especifico. Para la creacion del producto que nuestro
cliente desea, es necesario poder colocarse en sus zapatos, en pocas palabras, ser
empatico; para ello existe una herramienta facil de usar y es el empathy map o mapa
de empatia. (Shum, 2010, p. 40)

{Qué piensa y siente?

<] O
iQué éQué ve?
escucha?
{Qué dice y hace?
Problemas [ &% Metas @

Figura 3. El empathy map (2019)
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Costo: El costo es un factor importante y el cliente puede decidir si adquirir o no el
producto; por supuesto no hay una férmula estandar para establecer el costo del
producto del lado del cliente, pero depende mucho de la cantidad a invertir y el poder

adquisitivo del pablico objetivo de la marca (Shum, 2019, p.43)

Es crucial en el proceso de decision de compra de cualquier cliente. Aunque no existe
una férmula estdndar que determine como perciben los clientes el costo, hay varios elementos
que influyen, como la cantidad que estan dispuestos a invertir y su poder adquisitivo. Estos

factores varian segun el pablico objetivo de la marca.

Conveniencia: En la actualidad es necesario hacer la vida més fécil, simple y rapida
a los consumidores; para obtener una respuesta y asi concretar una compra sin
complicaciones; ya que los tiempos de respuesta suelen ser lo mas importante a la

hora de evaluar un proceso eficaz (Shum, 2019. p.43)

Es otro factor clave en la decision de compra de los clientes. Se refiere a lo facil y
accesible que es para los consumidores adquirir un producto o servicio. Los clientes buscan
minimizar el esfuerzo necesario para obtener lo que desean, ya sea en términos de ubicacion,
tiempo de espera, facilidad de pago o disponibilidad del producto. La conveniencia no solo

esta relacionada con la proximidad fisica, sino también con la experiencia de compra.

Comunicacién: La comunicacion es vital en la sociedad, y mas aln si se trata de
conectar con las personas. Por lo tanto, dentro del marketing es necesario promover
la marca diariamente, haciendo énfasis en la esencia, los objetivos, la vision y los
valores de la marca; y no en la venta directa del producto, dado que es menos efectivo,
y publicidad, promociones y ofertas constantes. Por ello es indispensable tener una
comunicacion interactiva constante. (Shum, 2019, p.44)

Es fundamental en el éxito de cualquier marca o empresa, ya que es el puente que
conecta a los negocios con sus clientes. Una buena comunicacidn permite transmitir mensajes

claros, coherentes y efectivos que influyen en la percepcion y decisiones del consumidor.
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Las 4C del marketing digital es la version moderna de las 4P que les permite a las
marcas realizar un modelo de negocios sobre los medios digitales y adaptarse al marketing

digital. (Shum, 2019, p. 45) comenta acerca de la necesidad de agregar otras 3C:

Contenido: Investigar, escuchar y conocer a los usuarios ayudard a detectar los
verdaderos intereses de ellos y asi poder generar contenido de gran valor (iméagenes,
videos, lineas de tiempo, etc.), que les aporte conocimientos a los clientes y capten su
atencion. (Shum, 2019, p. 45)

Es el corazdn de cualquier estrategia de marketing y comunicacion. Se refiere a toda
lainformacidn, iméagenes, videos, textos, o cualquier otro formato que se utiliza para conectar

con el publico objetivo. Un buen contenido tiene varias funciones esenciales:

e Informar: Debe proporcionar valor al cliente, ya sea educandolo sobre un producto o
servicio, o brindando informacion relevante para su vida cotidiana.

e Entretener: El contenido también puede capturar la atencion del publico si es creativo,
entretenido o emocionalmente impactante. Esto ayuda a generar engagement y aumentar

el reconocimiento de la marca.

Comunidad: Detras de una marca siempre existe una comunidad que la soporta, la
cual no solo esta conformada por los trabajadores internos, aliados y socios, sino
tambien por los consumidores; por ello es vital mantener una interaccion continua
con la comunidad, aportando contenido de calidad, ayudando y apoyando a los
miembros. (Shum, 2019, p. 45)

Es un aspecto crucial para las marcas, ya que representa a los clientes, seguidores y
personas que interactan con la empresa, compartiendo valores y objetivos comunes, es ideal

construir una comunidad sélida.
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Conexidn: Siempre es necesario conectar con los usuarios que estan detras de la
pantalla, para ello es primordial no solo enfocarse en las ventas sino también mostrar
contenido de calidad; hay que recordar que el texto del contenido que quieres
compartir en cada red social debe ser diferente, la razén principal es que cada red
social es un mundo distinto, con contextos diversos; por ello se debe disefiar

especificamente para cada red social. (Shum 2019, p. 46)

Es el vinculo emocional que una marca establece con sus clientes, y es clave para
generar lealtad y compromiso. Esta conexidn se construye a través de la empatia, al entender
y responder a las necesidades del cliente; la autenticidad, al ser transparente y genuino en la
comunicacion, y la interaccion constante, que mantiene una relacion cercana con los
consumidores. Cuando una marca logra crear una conexion profunda, los clientes se sienten

valorados y mas inclinados a elegirla sobre otras opciones.

Las 4C del marketing digital representan una evolucion de las tradicionales 4P del
marketing, adaptadas para el entorno digital. Ademas de estas 4C, se deben agregar tres
componentes esenciales para un enfoque completo y efectivo en el marketing digital. La
primera de estas es el contenido, que requiere una investigacion profunda para comprender
los intereses de los usuarios y asi crear material valioso y atractivo, como imagenes y videos,
que capture su atencion y aporte conocimientos. La segunda es la comunidad, que incluye a
todos los que apoyan la marca, desde empleados hasta consumidores, y enfatiza la
importancia de mantener una interaccion constante y de calidad con ellos. Finalmente, la
conexion se refiere a la necesidad de conectar genuinamente con los usuarios, adaptando el

contenido a las particularidades de cada red social para maximizar el impacto y la relevancia.

4p°S

Son un concepto central en la creacion de estrategias de mercadeo, también conocidas
como el Marketing Mix. Este modelo fue desarrollado por Jerome McCarthy y popularizado
por Philip Kotler. Las 4 P representan los elementos clave que las empresas deben gestionar

para satisfacer a los consumidores y alcanzar sus objetivos de negocio segun los cuatro
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componentes del marketing mix segun Santos (2023) son: “producto, precio, distribucion (o
plaza) y comunicacion (o promocion o impulsion). Ahora bien, es conveniente aclarar que

hace referencia con estos términos y, muy especialmente.”

Producto:

Se refiere a cualquier bien o servicio que se ofrece en el mercado para satisfacer las
necesidades o deseos de los consumidores, ya sea tangible (como alimentos y tecnologia) o
intangible (como servicios y experiencias). Incluye caracteristicas y beneficios que definen
su utilidad, asi como la marca que crea una identidad distintiva en el mercado es “Todo
elemento, tangible o intangible, que satisface un deseo o una necesidad de los consumidores

0 usuarios y que se comercializa en un mercado.” (Santos, 2023, p.9) ¢?

Precio

El concepto de producto esta intrinsecamente relacionado con el precio, ya que este
ultimo es uno de los elementos mas criticos en la estrategia de marketing y en la percepcion
del valor por parte del consumidor. El precio no solo refleja el costo de produccién y
distribucion del producto, sino que también influye en cémo se percibe su calidad y prestigio.
Basicamente es un “monto en dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o
usuarios para lograr el uso, posesién o consumo de un producto o servicio especifico.” (De
Santos, 2023p.11)

Plaza:

Se refiere a la forma en que un producto se distribuye y se pone a disposicién del
consumidor final. Esto incluye los canales de distribucidn, la ubicacion de los puntos de venta

y la logistica involucrada en la entrega del producto. En el caso de Soda Compai, el concepto
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de plaza es fundamental para garantizar que sus productos de comida caribefia lleguen
efectivamente a los clientes. Esto implica seleccionar una ubicacion estratégica en Limén
que sea accesible y atractiva para el publico objetivo, asi como establecer canales de
distribucion que faciliten la compra, Se define la distribucidén como lo que “persigue colocar,
de la forma maés eficiente posible, el producto o servicio al alcance de los consumidores o
usuarios con el fin de que éstos tengan mayores oportunidades de comprarlo. (De Santos,
2023, p.12)

Promocion:

Un elemento clave en la estrategia de marketing de Soda Compai, ya que se refiere a
las actividades disefiadas para dar a conocer la marca y atraer clientes hacia sus productos de
comida caribefia. Esto puede incluir diversas tacticas como descuentos, ofertas especiales,
publicidad en redes sociales, y promociones por tiempo limitado que incentiven a los clientes
a probar los platillos y se define como “actividades que realizan las empresas mediante la
emision de mensajes que tienen como objetivo dar a conocer sus productos y servicios y sus
ventajas competitivas con el fin de provocar la induccién de compra entre los consumidores
0 usuarios.” (De Santos, 2023, p.13)

Son fundamentales para el desarrollo de estrategias efectivas, juntas estas 4 P ayudan
a satisfacer las necesidades del mercado y alcanzar sus objetivos, ya que permiten a las
empresas crear una oferta coherente y alineada con las expectativas del mercado,

optimizando asi su rendimiento comercial.

Necesidad

En marketing, entender las necesidades del consumidor es fundamental para
desarrollar productos o servicios que tengan un valor real y atractivo para el mercado y se
define como “existe cuando la persona se siente privada de los elementos indispensables de

subsistencia, como alimento, ropa y refugio.” (Hartley & Kerin, 2023, p.10)
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Es un deseo que impulsa a las personas a buscar algo que lo satisfaga. Dividiéndose
en bésicas, como alimentos o refugio, y mas complejas, como reconocimiento o
autorrealizacion. Comprender las necesidades del consumidor permite a las marcas
desarrollar productos y servicios que resuelvan esas carencias, generando valor y
satisfaccion. ldentificar y abordar correctamente las necesidades es clave para crear

conexiones méas profundas con los clientes y fomentar decisiones de compra.

Identificacion de las necesidades de los consumidores:

Segun Kerin Roger & Hartley Steven, (2023) El primer objetivo del marketing
consiste en identificar las necesidades de los clientes potenciales. Los mercad6logos recurren
aencuestas, pruebas de concepto y otras formas de investigacion de mercados, “Para entender
mejor las ideas de los consumidores y los clientes. Muchas empresas también utilizan la
“colaboracion colectiva” o los “torneos de innovacion” para identificar y evaluar las ideas de

los consumidores.” (Kerin Roger & Hartley Steven, 2023, p.8)

La determinacion de como se recopilaran los datos con frecuencia, determinar la
manera como se obtendran los datos de investigacion de mercados es tan importante como la
recopilacion en si. Dos elementos clave al momento de decidir la forma de recoleccién son

1. los conceptos y 2. los métodos.

Conceptos En el mundo del marketing, los conceptos son las ideas sobre los bienes
0 servicios. Para determinar las reacciones de los consumidores ante un producto
factible, los investigadores de mercados desarrollan el concepto de nuevo producto,
es decir, una imagen o descripcion verbal de un producto o servicio que la empresa
podria ofrecer en venta. (Kerin & Hartley, 2023, 2023, p. 218)

Métodos “Los métodos son procedimientos que se utilizan para reunir los datos que

solucionen un problema parcial o totalmente.” (Kerin & Hartley, 2023, 2023, p. 219)

Los métodos especiales fundamentales para el marketing son: 1. el muestreo y 2. La
inferencia estadistica. Por ejemplo, los investigadores de mercados a menudo utilizan

el muestreo al seleccionar a un grupo de distribuidores o clientes reales o potenciales;
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les plantean preguntas y consideran sus respuestas como representativas de las
personas que les interesan. Incluso pueden recurrir a la inferencia estadistica para
generalizar los resultados de una muestra a grupos méas grandes de distribuidores o
clientes reales o potenciales, con la finalidad de ayudar en la toma de decisiones

referente a las acciones de marketing. (Kerin & Hartley, 2023, p.218)

Servicio al cliente

El servicio al cliente es uno de los pilares fundamentales para el éxito de cualquier
empresa, ya que impacta directamente en la satisfaccion y lealtad de los consumidores. Mas
alla de resolver problemas o atender consultas, brindar un servicio excelente implica una
comprension profunda del cliente por lo que “es vital sentir empatia hacia al cliente, conocer
sus verdaderas necesidades, la razén que hay detrads de su comportamiento y ofrecer un

servicio de calidad, acorde con esto.” (Shum, 2019, p. 47)

Dar una atencion impecable al cliente

Muchas veces las marcas olvidan este factor crucial, que es la atencion al cliente.
Piensan que teniendo un producto econdmico y de calidad basta para conseguir
clientes, pero te das cuenta de que nadie compra el producto; hoy en dia los
consumidores no compran el producto sino la experiencia que les ofrece la marca; la
atencion al cliente no esta enfocada solamente en las tiendas fisicas sino también en
la presencia digital. En la actualidad muchas personas consultan por los medios de
comunicacion digitales antes de acercarse a la tienda, por lo tanto, es necesario ofrecer
una buena atencion a través de los medios digitales pues esto ayudara a aumentar la

credibilidad, la confianza y la imagen de la marca. (Shum, 2019, p.48)

Dar una atencién impecable al cliente en Soda Compai es crucial para garantizar una
experiencia positiva y memorable. Una atencion impecable implica mucho mas que
simplemente servir comida; se trata de crear una conexion genuina con cada cliente y hacer

gue se sientan valorados y apreciados en cada interaccion.
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Para lograr esto, el personal debe ser amable, profesional y estar siempre dispuesto a
ayudar. Esto incluye recibir a los clientes con una sonrisa, escuchar atentamente sus pedidos
y asegurarse de que todas sus necesidades sean satisfechas. La rapidez y la eficiencia son
también componentes clave; los clientes no deberian tener que esperar mucho tiempo para

ser atendidos o para recibir su comida.

Segmentacion del mercado objetivo:

La segmentacion del mercado en este estudio implica identificar y dividir el mercado

en grupos distintos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares

Aunque el producto pueda ser usado y sea accesible para todas las personas, es
importante segmentar el mercado y asi conocer mejor las necesidades de cada
segmento, para crear productos y servicios personalizados, lo que propicia
especializar y posicionar la marca en un segmento especifico; asi se potencia el
descubrimiento de nuevos nichos de mercado sin descubrir donde la marca se puede
convertir en un referente en ese sector. Esto también es conocido como el océano
azul. (Shum. 2019, p.48)

Al segmentar un mercado objetivo, la Soda Compai debe tener en cuenta variables
geogréficas, se refieren a la ubicacion de los consumidores lo que ayuda a identificar patrones
de compra relacionados con el entorno fisico, las variables demograficas que incluyen
caracteristicas como edad, género, ingresos, educacion y estado civil, proporcionando
informacién sobre la composicién de la poblacion y sus necesidades. Por otro lado, las
variables psicogréaficas se centran en aspectos mas profundos, como valores, estilos de vida,
intereses y personalidades, lo que permite a las empresas conectar emocionalmente con sus

clientes. Finalmente, las variables conductuales analizan el comportamiento del consumidor,

Es crucial realizar una investigacion de mercado para comprender las preferencias
especificas de cada segmento, lo que permite adaptar estrategias de marketing, menus y

servicios para satisfacer mejor las expectativas de cada grupo.
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Anadlisis del entorno

El analisis del entorno es un proceso que evalla los factores externos e internos que
afectan a una organizacion gque pueden representar oportunidades o amenazas, este analisis
permite a las organizaciones tomar decisiones estratégicas informadas, anticipar cambios en

el mercado y aprovechar oportunidades de crecimiento mientras mitigan riesgos.

Los cambios en el entorno del marketing son una fuente de oportunidades y riesgos
que debe administrarse. El proceso de obtencidn continua de informacion sobre los
eventos que ocurren fuera de la organizacion, con el fin de identificar e interpretar
posibles tendencias (Kerin & Hartley, 2023, p.76)

Segun los autores, Kerin & Hartley (2023) los factores que se deben de tomar en

cuenta al realizar un analisis del macroentorno son:

Las fuerzas sociales

Segun Kerin & Hartley (2023) son factores y tendencias que influyen en el
comportamiento y las decisiones de los consumidores en el mercado. En el entorno abarcan
“las caracteristicas demograficas de la poblacién y su cultura. Los cambios en éstas tienen
un efecto notable en la estrategia de marketing.” (p.78) en esta fuerza la demografia juega un
papel importante conocida como “un estudio estadistico de poblaciones humanas, ya que
describe a la poblaciéon de acuerdo con ciertas caracteristicas, como edad, género, grupo
étnico, ingresos y ocupacion” (p.78) estos datos nos funcionan para comprender las al publico

objetivo permitiendo adaptar sus estrategias de marketing.

Estos datos son fundamentales para comprender la estructura de una sociedad y como

cambia con el tiempo.

Fuerzas economicas: El segundo componente del analisis del entorno es la

economia, que es el conjunto de ingresos, gastos y recursos que afectan el costo de
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administrar una compafia o un hogar. En esta seccion se analizan dos aspectos de esas
fuerzas econdmicas: una perspectiva macroecondémica del mercado y otra microeconémica

de los ingresos de los consumidores, de estas fuerza se deriva la siguiente condicion:

Condiciones macroeconémicas En el nivel macroecondémico, es de particular interés
el desempefio de la economia con base en indicadores como el producto interno bruto (PIB),
el desempleo y los cambios en los precios (inflacion o deflacién). En una economia con
inflacion, el costo de producir y comprar bienes y servicios aumenta con el incremento de

los precios. (p.88)

Fuerzas Tecnoldgicas: La sociedad actual estd en un periodo de cambios
tecnoldgicos impresionantes. La tecnologia, la tercera fuerza del entorno, se refiere a los
inventos y las innovaciones. “Cada nueva ola de innovacién tecnologica reemplaza los
productos y las empresas existentes. Tal vez usted haya tenido un articulo favorito, como un
teléfono o una computadora, que reemplazé por una version mejorada; o tal vez estaba
acostumbrado a una categoria de productos, como archivos de mausica digital o libros

impresos, que fue reemplazada por tecnologia completamente nueva.” (p. 90)

Fuerzas politico — legales: Son factores clave en el entorno empresarial que influyen
en cémo las comparfiias operan y toman decisiones. Estas fuerzas incluyen las leyes,
regulaciones y politicas gubernamentales que establecen un marco para la conducta

empresarial. En otras palabras, estas:

Consisten en las restricciones que las leyes estatales y federales imponen a las
compafiias en relacién con sus actividades, y existe para proteger tanto a las
compafiias como a los consumidores. Gran parte de la regulacion a nivel federal y
estatal es el resultado de un proceso politico activo y ha sido aprobada para garantizar

la competencia y las practicas de negocios justa” (Kerin & Hartley, 2023, p.94)
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Fuerzas competitivas

Determinan la intensidad de la competencia dentro de una industria es crucial asi

saber como afectan su rentabilidad y dindmica.

Fuerzas competitivas: “Se refiere a otras empresas que podrian ofrecer un producto
que satisfaga las necesidades de un mercado especifico. Existen varias formas de

competencia, y cada compafiia debe considerar” (p. 92)

El primer componente es la entrada de competidores potenciales, se refiere a la
posibilidad de que nuevas empresas ingresen a un mercado, lo que puede intensificar y afectar
la dindmica existente. En el contexto de Soda Compai, la entrada de competidores potenciales
en Limon centro representa una amenaza significativa, ya que se refiere a la posibilidad de
que nuevas empresas de comida rapida, o restaurantes caribefios, ingresen al mercado, lo que

intensifica la competencia y afecta la dinamica actual.

Se presentan las “barreras para la entrada: disminuyen, lo que permite la entrada de
nuevos competidores, en especial para minoristas u organizaciones de servicios que

tradicionalmente han requerido una presencia fisica o una fuerza de ventas mévil”. (Dave,

2024, p. 92)

El siguiente factor o componentes es la rivalidad entre los competidores existentes:
“Internet fomenta la indiferenciacion, lo que aumenta la dificultad para diferenciar los
productos.” (Dave, 2024, p. 92)

Y se refiere a la intensidad con la que las empresas dentro de una industria compiten

por una cuota de mercado.

El primer poder es mayor cuando hay pocos compradores, los productos son
similares, los costos de cambio son bajos y los clientes estan bien informados, aqui el poder
de negociacion de los compradores “aumenta debido a que tienen méas opciones y es probable
que fuercen la disminucion de precios debido a su mayor conocimiento y a la transparencia
de precios” (Dave, 2024, p. 92)
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Se refiere a la capacidad que tienen los proveedores de influir en los costos, calidad
y disponibilidad de los insumos necesarios para una empresa. “cuando una organizacion
compra, el poder de negociacion de sus proveedores se reduce ya que hay méas opciones y

una mayor indiferenciacion.” (Dave, 2024, p. 92)

Surge cuando existen alternativas que pueden cumplir la misma funcion que el
producto o servicio ofrecido en una industria. Esta amenaza es mayor si los sustitutos ofrecen
mejores caracteristicas, precios méas bajos o tecnologias mas avanzadas, “la sustitucién es
una amenaza importante ya que se pueden introducir con facilidad nuevos productos.” (Dave,
2024, p. 92)

Etica y responsabilidad social en el marketing:

Son principios clave que guian las acciones de las empresas para asegurar que sus
préacticas comerciales no solo sean legales, sino también justas, transparentes y respetuosas

con los consumidores y la sociedad en general.

En la actualidad, los estandares de la practica comin de marketing han dejado de
hacer hincapié en los intereses de los productores para centrarse en los intereses de
los consumidores. Las pautas para un comportamiento ético y socialmente
responsable ayudan a los gerentes a equilibrar los intereses de los consumidores, de

la organizacion y de la sociedad (Kerin y Hartley, 2023, p. 18)

Se puede explicar la ética de la siguiente manera:

La ética consiste en los valores y los principios morales que rigen las acciones y
decisiones, tanto de los individuos como de los grupos. Los valores y principios sirven
como directrices para actuar de forma correcta y justa frente a los dilemas morales
(Kerin y Hartley, 2023, p.108)

De la mano con la responsabilidad social ya que se entrelazan en las practicas

empresariales para garantizar que las organizaciones no solo actien de manera correcta y
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transparente, sino que también asuman un compromiso activo con el bienestar de la sociedad
y el medio ambiente.
Responsabilidad social Si bien muchas cuestiones éticas implican solo al comprador
y al vendedor, otras afectan a toda la sociedad. En la actualidad para reducir el costo
social de las compras individuales, muchas organizaciones utilizan varias estrategias,
que van desde la filantropia pura hasta practicas sustentables y amigables con el
entorno, creando asi un valor “compartido”. Es decir, la idea de que las

organizaciones deben rendir cuentas a la sociedad (Kerin y Hartley, 2023, p. 108)

Filosofia moral

r o Personaly
comportamiento ético

Figura 4. Marco para entender el comportamiento ético. Cada una de estas influencias tiene

efecto sobre el comportamiento ético de marketing, como se describe en el texto. (2023)

Competencia.

Se refiere a las otras empresas 0 marcas que ofrecen productos o servicios similares

a los tuyos y que compiten por el mismo publico objetivo.

Este término es comentado por los autores Ariza et al. (2021), como “Las empresas
que ofrecen un mismo bien o servicio, o que satisfacen a través de una oferta comercial

diferente una misma necesidad en la clientela”. (p. 145).
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Existen diferentes tipos de competencia: directa, cuando los productos son
practicamente iguales; indirecta, cuando ofrecen soluciones alternativas; y potencial, cuando
nuevas empresas pueden ingresar al mercado. Analizar la competencia es fundamental para
identificar sus fortalezas y debilidades, asi como para encontrar oportunidades de

diferenciacion y mejorar la propuesta de valor.

Plan de medios digital

Es una estrategia que define como utilizar los canales digitales para alcanzar objetivos
de marketing especificos. Incluye la identificacion del publico objetivo, la seleccion de
medios digitales adecuados como redes sociales y motores de busqueda, y la creacion de

estrategias y tacticas para cada canal.

Es el documento en el que se especifican los medios que se van a utilizar en la
campafa publicitaria, los soportes y formatos concretos, asi como el sistema de
evaluacion que se va a seguir para determinar el alcance de los objetivos propuestos.
(Kerin et al. 2019, p.41)

Ademas, establece un presupuesto y métricas para medir el éxito y ajustar las acciones
segun los resultados. asegurando que los recursos se utilicen de manera eficiente y que las

campanas sean efectivas en la consecucion de metas.

Audiencia.
Se refiere al grupo de personas a las que se dirige una comunicacion o campafia de
marketing. También se define como el “ndmero de personas que se exponen habitualmente

a un medio o soporte” (Kerin, R. A., et al. 2019, p.41)

Identificar y entender a la audiencia es crucial para disefiar estrategias efectivas, ya
que permite ajustar el mensaje, el contenido y los canales utilizados para resonar con sus

intereses, necesidades y comportamientos.
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Estrategias:

Es un plan o conjunto de acciones disefiadas para alcanzar un objetivo especifico. En
marketing, la estrategia se enfoca en como una empresa utilizaré sus recursos para lograr los
objetivos comerciales, como aumentar las ventas, expandir la participacion de mercado o
mejorar la visibilidad de la marca. La “estrategia es un conjunto de decisiones sobre qué
metas perseguir, qué acciones emprender y como aprovechar los recursos para alcanzar las
metas” (Jones & George, 2019, p.241).

Capitulo I11: Marco metodolégico

Es una parte fundamental de cualquier investigacion o proyecto, dentro de este
apartado se mencionara el tipo de investigacion, el alcance, se establecen y detallan los datos
a recopilar como lo son las fuentes primarias, secundarias o terciarias, los procedimientos
metodoldgicos; determinacion de la poblacion del estudio y el tipo de muestreo, que
proporcionan la estructura y el enfoque necesarios para llevar a cabo un estudio de manera

sistematica y rigurosa.

La investigacién no es solo un proceso que se debe seguir rigurosamente. Se trata
ademas de una forma de pensar y razonar los problemas y las propuestas, para llegar
a conclusiones que se acerquen lo mas posible a la verdad. No se trata Gnicamente de
aprender técnicas, sino de entender lo que estamos haciendo, de tener claro a donde
queremos llegar y como podemos contribuir a que los mercados y la sociedad puedan
lograr una vision mas clara del pasado, del presente y del futuro. Es claro que todos
los proyectos de investigacion necesitan seguir un patron o estructura, pero esto no
exime al investigador de llevar a cabo sus propias aportaciones, basadas en la

observacion y la creatividad. (Benassini, M, 2020, p. 52)
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Referente

Nombre de la empresa: Compai Limon

Logotipo:

comidas rapidas y mds...

Figura 5. Logotipo empresa compai

Ubicacion: Limén centro, frente al nuevo Registro Nacional de Limon.

Figura 6. Foto del local

Historia

A finales del afio 2023, en el corazon de Limén Centro, nacidé un pequefio suefio
gestado por la mente emprendedora de Javier Valdelomar Villareal, un hombre de 50 afios.
Su vision inicial se centraba en ofrecer servicios de comida express para satisfacer las

necesidades culinarias de aquellos que llevaban una vida agitada.
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A medida que los dias avanzaban y la aceptacion de su propuesta crecia, Javier
decidio expandir su pequefio establecimiento. A principios de enero de 2024, el local que
antes solo atendia pedidos rapidos evolucion6 para convertirse en un lugar acogedor donde
las personas podian disfrutar de almuerzos completos, empanadas y una variada seleccion de

comidas rapidas.

Este crecimiento no se limitd solo al espacio fisico, ya que Javier también comprendid
la importancia de conectarse con la audiencia a traves de las redes sociales. Con la astucia de
un empresario visionario, inicio la presencia del negocio en plataformas como Facebook y
WhatsApp Business. Esto permitio a los clientes potenciales conocer las delicias que ofrecia
su local, asi como facilitar el proceso de pedido y entrega a través de la mensajeria

instantanea.

El boca a boca y la viralidad en redes sociales hicieron que el negocio de Javier se
convierta en un punto de referencia en Limoén Centro. La calidad de la comida, la atencién al
cliente y la comodidad de realizar pedidos a través de aplicaciones de mensajeria se

convirtieron en los pilares del éxito de este emprendimiento.

Valores
Los valores definen una empresa, son el ADN e impulsan a tomar las mejores decisiones.

e Pasion: por la calidad, buscar constantemente maneras de mejorar y sorprender a los
clientes con sabores excepcionales.

e Compromiso: con la excelencia en cada platillo.

e Colaboracién y trabajo en equipo: Fomenta un ambiente de trabajo positivo y
colaborativo, reconocer y celebrar los logros individuales y del equipo.

e Integridad y honestidad: Mantener altos estandares éticos en todas las operaciones, ser
transparentes en la comunicacion con los clientes y empleados.

e Creatividad y originalidad: Fomenta la creatividad en la cocina para ofrecer platos

unicos, estimular la innovacion en la presentacion y el servicio.
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Enfoque de investigacion

Cuantitativo
Un proyecto es cuantitativo cuando se basa en la recoleccion y analisis de datos

numeéricos.

Es apropiada cuando queremos estimar las magnitudes u ocurrencias de los
fendmenos y probar hipotesis. Por ejemplo, determinar la prevalencia de una
enfermedad (numero de individuos que la padecen en un periodo y zona geografica)
y sus causas; predecir el candidato que va a triunfar en la proxima eleccion para
presidente del pais; comprobar cuél de los dos métodos de ensefianza incrementa en
mayor medida un aprendizaje (por ejemplo, robotica elemental) en cierta poblacion.
(Hernandez et al, 2023, p. 6)

Cualitativo

Una investigacion es cualitativa cuando busca entender opiniones, percepciones o
comportamientos a través de datos no numeéricos, se enfoca en explorar coémo los clientes
perciben la calidad de la comida, qué piensan del ambiente o por qué prefieren un platillo
especifico.

Se estudian fendmenos de manera sistematica. Sin embargo, en lugar de comenzar
con una teoria y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar si tiene apoyo de
los datos y resultados, el investigador comienza el proceso examinando los hechos y
revisando los estudios previos, ambas acciones de manera simultanea, a fin de generar

una teoria que sea consistente con lo que observa que ocurre. (Hernandez et al, 2023,
p.7)

Mixto
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Es mixto ya que el estudio combina métodos cualitativos y cuantitativos para obtener
una comprension mas completa del fendbmeno. Al combinar datos cuantitativos centrados en
mediciones y estadisticas con datos cualitativos que exploran la profundidad y el significado,
este enfoque no solo recopila datos cuantificables, sino que también explora las experiencias
y percepciones de los involucrados. Al integrar estos dos métodos, los investigadores pueden

enriquecer sus analisis, lo cual se considera ideal para dicha investigacion.

Este tercer enfoque o modelo para realizar investigacion, entrelaza a los dos anteriores
(cuantitativo y cualitativo) y los mezcla; pero es mas que la suma de los dos métodos

anteriores e implica su interaccion y potenciacion.

Los métodos mixtos o hibridos representan un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implican la recoleccion y
analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y
discusién conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacién
recabado. (Hernandez et al, 2023.p 10)

En el caso de esta investigacion tendrd un enfoque mixto: en la parte cuantitativa se
estudiaran el numero de seguidores en redes sociales, datos como edad, ingresos
aproximados, y también sera cualitativa por las opiniones de los clientes medidas a través de

encuestas con preguntas cerradas.

Tipo de investigacion

Enfoque descriptivo
Su enfoque principal es observar, registrar y analizar el comportamiento del mercado,
las caracteristicas de los consumidores y asi crear una estrategia de marketing efectiva y el

tipo de investigacion a aplicar es mixto.

Segun Benassini, (2020)
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La investigacion descriptiva es aquella que busca definir claramente un objeto, el cual
puede ser un mercado, una industria, un competidor, puntos fuertes o débiles de
empresas, algun tipo de medio de publicidad o un problema simple de mercado. En
una investigacion descriptiva, el equipo de trabajo buscara establecer qué esta
ocurriendo, cdmo vamos, donde nos encontramos, sin preocuparse por el porqué. Es
el tipo de investigacion que genera datos de primera mano para realizar después un

andlisis general y presentar un panorama del problema (p. 53)

Para el estudio de la Soda Compai, el enfoque descriptivo se desarrolld6 mediante un
andlisis de la competencia, las caracteristicas de sus consumidores, con el objetivo de
construir una estrategia de marketing efectiva. Este enfoque incluy6 varias etapas claves que
permitieron obtener una vision de la situacién actual de la soda en Limon y comprender mejor
sus oportunidades de crecimiento. Se inicio a través de entrevistas y encuestas, se identifican

patrones de consumo, preferencias y comportamientos de compras entre otros.
Fuentes de informacion

Fuentes primarias:

Fundamentales para la investigacion proporcionan datos frescos y no interpretados,
permitiendo a los investigadores construir una base solida para el analisis y la interpretacion
en diversos campos. “Los datos primarios se originan por motivos o problemas especificos
y casi siempre son creados a peticion de una empresa que desea contestar una serie de
preguntas en lo particular.” (Benassini, 2020, p. 58)

Las fuentes primarias que se utilizaron en esta investigacion son:

v' Disefio de encuestas o cuestionarios: Se prepara un conjunto de preguntas que permitan

obtener informacidn detallada sobre experiencias y opiniones de clientes potenciales.
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v" Observacion simple: Se realizan observaciones en Soda Compai para registrar el
comportamiento de los consumidores, como patrones de compra o interaccion con el
personal y acceso de redes sociales para poder ver el comportamiento de esta y su manejo

y la competencia.

v Andlisis: Toma notas detalladas que te permitan analizar tendencias o problemas en el

servicio.

v" Documentaciéon: De archivos recopila documentos relevantes, como mendus,
promociones anteriores, 0 registros de ventas, que puedan proporcionar contexto sobre el

funcionamiento de la soda.

Fuentes secundarias:

Son materiales que analizan, interpretan o comentan sobre informacion proveniente
de fuentes primarias. A diferencia de las fuentes primarias, que ofrecen datos originales y
directos, las fuentes secundarias sintetizan y elaboran sobre esos datos para proporcionar un
contexto mas amplio estas fuentes “consisten en la informacion que ya existe en algun lugar,
porque se recopilé para alguna otra finalidad. Los investigadores generalmente recaban
primero datos secundarios.” (Benassini, 2020, p.56)

Las fuentes secundarias que respaldan esta investigacién son:

v Revision de Literatura:
Articulos académicos como la busqueda de estudios previos en bases de datos académicas
que aborden temas relacionados con el proyecto, como comportamiento del consumidor
en restaurantes o tendencias en el sector de comida rapida.
Libros: Consulta de libros que traten sobre marketing, administracion de empresas que

pueden ofrecer teorias y conceptos relevantes.

v" Recursos en Linea:
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Redes Sociales: Analizar la presencia en redes sociales de otras sodas 0 negocios

similares para obtener informacion sobre las estrategias de marketing y la respuesta del

cliente.

3.4. Sujetos de informacion

Tabla 1. Sujetos de informacion

Entrevistado Puesto Razdn

No.1 Gerente Estrategias

No.2 Cocinera 1 Creacion de platos vy
propuesta de menu

No.3 Cocinera 2 Colabora en la cocina

No.4 Cliente Opinion sobre la experiencia
y satisfaccion

Fuente: elaboracion propia (2024)

Poblacion

Se define como “el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones y que resulta de interés para una investigacion en particular de acuerdo con

el planteamiento del problema” (Lohr, 2022 et al. p.201)

Dentro de los tipos de poblacion para un estudio de mercado se encuentran:

Poblacion finita: Se refiere a un grupo limitado y cuantificable de elementos o individuos.

En una poblacidn finita, es posible contar cada elemento, lo que permite calcular el tamafio

exacto del grupo. Este tipo de poblacidn es ideal para estudios en los que se pueden conocer

y enumerar todos los individuos.

Poblacion infinita: Una poblacion infinita es aquella en la que el nimero de elementos es

tan grande que no se puede contar, o se considera potencialmente ilimitado para fines
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practicos. Este tipo de poblacion se encuentra en situaciones donde el nimero de elementos

sigue creciendo o es imposible de definir con precision.

El enfoque de la presente investigacion esta dirigido a personas que ya han visitado
el local de la Soda Compai para consumir sus productos, pues se busca captar su atencién y
fidelizarlos aun mas a través de campafias de interaccion. Por lo cual la poblacion sera finita.
Este grupo objetivo incluye principalmente a los seguidores de la pagina de Facebook de la
Soda Compai, ideal para llegar a clientes que conocen la marca. La idea es reforzar el vinculo

con estos clientes frecuentes mediante contenido relevante.
Censo

Es un proceso de recoleccion de datos que busca obtener informacion de cada
individuo dentro de una poblacién especifica, sin recurrir a muestras. Su objetivo es obtener
un conteo y descripcion exhaustivos de todos los elementos de un grupo o comunidad en un
momento dado. En otras palabras “es la aplicacion de las entrevistas a todos los elementos

de la poblacion u objetos de estudio” (Benassini, 2020, p- 195)

Se va atomar a la totalidad de los clientes de la Soda Compai en la pagina de facebook
porque se desea obtener una vision completa y precisa de la percepcion y necesidades de
todos los consumidores que interactan con el establecimiento. En este caso, la poblacion de
clientes es relativamente pequefia y manejable, lo cual permite incluir a todos sin recurrir a

una muestra.

Se pueden identificar patrones especificos, gustos, preferencias y areas de mejora de
forma mas completa. Ademas, en negocios pequefios como la Soda Compai, donde las
interacciones suelen ser cercanas, es importante captar cada opinion para fortalecer la
relacion con el cliente y personalizar estrategias que respondan directamente a las

necesidades detectadas

Para la realizacidn de este proyecto, se establecid contacto directo con los seguidores
de la pagina de Facebook de la Soda Compai, invitandolos a participar y a proporcionar su

informacidn de manera voluntaria. Este grupo fue seleccionado debido a su relacion previa
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con la marca, lo que lo convierte en una fuente idonea para obtener valiosos informes sobre

su percepcion y experiencia en el establecimiento.

La eleccién de los seguidores de la pagina de Facebook responde a que representan
una audiencia accesible y familiarizada con la marca, lo que facilita la recopilacién de datos
sin la necesidad de esfuerzos adicionales para contactar a individuos fuera de este entorno

digital.

Criterios de inclusion y exclusion
Condiciones especificas con las que debe o no contar un individuo para ser parte de la muestra

seleccionada, o bien para que no sea tomada en cuenta:

Tabla 2. Criterios de inclusion y de exclusion

Criterios de inclusion Criterios de Exclusion

Clientes actuales que compran a | Clientes que no tienen presencia en la plataforma
domicilio o en la soda y que sean | de Facebook

seguidores de la pagina

Gerente y cocineras de la soda Proveedores

Fuente: Elaboracién propia. (2024)

3.8. Técnicas de recopilacion de la informacion
e Observacion simple

Es un método de recopilacién de datos que implica el examen sistematico de
comportamientos, eventos o situaciones en su entorno natural. Este enfoque es fundamental
en diversas disciplinas, como la sociologia, la antropologia y la psicologia, y puede
proporcionar informacidon valiosa que no siempre se puede obtener a través de encuestas o

entrevistas donde “el investigador se limita a ver y analizar las acciones y hechos que le
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interesan, sin establecer comunicacién con los sujetos de estudio. La observacion pueden

hacerlo personas o utilizarse aparatos mecanicos” (Benassini, M, 2020, p 79)

Este enfoque permite identificar patrones en la oferta de productos, estrategias de
servicio al cliente y practicas promocionales exitosas. La observacion se llevara a cabo en
los establecimientos de la competencia, tomando nota de detalles como se ve en la guia de
observacion aplicada. Este método no solo ofrece una vision detallada y en tiempo real de lo
que se esta haciendo en el mercado, sino que también facilita identificar areas de mejora y

oportunidades de diferenciacion para la Soda Compai.
e Las entrevistas

Las entrevistas en profundidad, La persona que conduce una entrevista en
profundidad tiene como meta ahondar en la mente del entrevistado para descubrir sus
verdaderos sentimientos, actitudes, motivos y emociones. ES una conversacion que,
una vez que la confianza entre el entrevistador y el entrevistado se establece, permite
que fluya informacion que no podria obtenerse utilizando un cuestionario tradicional
(Benassini, M. 2020, p 82)

Se prepara una lista de preguntas abiertas y cerradas que fomenten la conversacion y
se selecciona el formato presencial, que mejor se adapta en este caso. Se asegura que los
participantes comprendan el propoésito, haciendo las preguntas preparadas y manteniendo la
flexibilidad para explorar nuevas ideas que surjan. Al finalizar, se agradece a los
entrevistados por su tiempo, posteriormente, se analiza las respuestas para identificar

patrones y conclusiones, documentando los hallazgos para compartirlos.
Las encuestas por internet

Hoy en dia es cada vez maés utilizada la técnica de aplicacion de las encuestas por
internet. Existen maltiples sitios que nos pueden apoyar en esta tarea online. ha
desarrollado una herramienta agil, amigable, rapida y confiable que se distingue por
su presencia global y la agilidad en su respuesta; ademas de ofrecer precios
competitivos, que son aspectos estratégicos que buscamos todos los investigadores.
(Benassini, M. 2020, p 224)



Las ventajas de aplicar encuestas online son:

= Sencillez: usuarios no técnicos crean y publican encuestas profesionales.
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- Rapidez: las encuestas se disefian en minutos y se accede a los resultados en

tiempo real.

- Economia: el costo de un software siempre actualizado se comparte entre

cientos de usuarios.

Se comienza por definir claramente el objetivo de la encuesta en este caso los

seguidores de Facebook y el tipo de informacion que deseas recopilar. Se utilizan

herramientas de encuestas en linea como Google Forms, para crear un cuestionario con

preguntas claras y concisas, utilizando tanto preguntas cerradas como abiertas para obtener

una variedad de respuestas, se les contacta directamente de la pagina y se envia adicional

alguna persona que haya asistido al lugar a consumir.

Tabla de variables

Tabla 3. Variables

Obijetivo Variable Definicion conceptual Dimension Indicador
1. Identificar los medios de Los nuevos medios sociales y Redes sociales | Facebook e
comunicacién digitales _ mc')vile_s aportan oportu_ni_dades Instagram
Medios de inmediatas para las actividades de
mas efectivos para lograr | comunicacién | promocion personalizadas segun
el posicionamiento de la Kerin, R. A. y Hartley, S. W
(2023, p,561)
Soda Compai.
2. Determinar el perfil del Se debe analizar cada parte del Geogréfico, Edad
El perfil del mercado meta: Geogréfico: esta | demogréfico, Ocupacion
mercado meta de la Soda It . g
mercado segmentacion del mercado se socioeconomico | Ingresos
Compai. centra en la ubicacion geografica |y psicografico Estilo de
de los clientes: ciudades, zonas, vida
municipios, provincias, calles, Motivos de
barrios, zonas, islas, regiones, compra

paises, continentes, entre otros.
Demogréfico: esta segmentacion
del mercado se centra en las carac
teristicas demogréficas de los
clientes: edad, sexo, estado civil,
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numero de hijos, nacionalidad,
entre otros. Socioecondmico: esta
segmentacion se centra en las
caracteristicas socioeconémicas
de los clientes: clase social, nivel
de estudios, poder adquisitivo,
entre otros. Psicogréfico: esta
segmentacién se centra en las
caracteristicas psico- gréaficas de
los clientes como habitos, estilos
de vida, opiniones, entre otros.
Dependiendo del segmento de
mercado que se desea enfocar, se
puede crear un servicio o producto
ajustado a la necesidad real de los
consumidores (Shum, 2019, p.
163).

Investigar las estrategias
de mercadeo que utiliza
la competencia de Soda
Compai.

Competencia

“Las empresas que ofrecen un
mismo bien o servicio, 0 que
satisfacen a través de una oferta
comercial diferente una misma
necesidad en la clientela”. (Ariza et
al. 2021, p. 145).

Cuadro de
observacion:
Instalaciones,
atencion al
servicio al
cliente, precio y
marketing mix

Punto de
venta:
Ventilacién
e
iluminacion,
Comida
rapida:
Empanadas,
pollo frito,
hamburgue-
sas y otros.

Fuente: Elaboracion Propia (2024)

¢ Cual es el alcance del disefio de investigacion?

Comprender quiénes son los clientes de Soda Compai y qué factores los motivan a

visitar el establecimiento. Esto implica recoger y analizar datos que permitan caracterizar al

cliente, su perfil en general y profundizar en los factores especificos que influyen en su

decisiéon de visitar la soda. Este alcance busca no solo describir, sino también entender

patrones de consumo que puedan guiar futuras estrategias de marketing y mejorar la

experiencia del cliente en el establecimiento. Incluye a los clientes de la Soda Compai

principalmente los que usan la plataforma de Facebook.
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Una vez recopilados los datos, se realizara un andlisis para identificar patrones,
tendencias y relaciones significativas que puedan formar parte de las estrategias de marketing
digital y posicionamiento de Soda Compai.

Capitulo 1V: Analisis de los resultados

A continuacion, el anlisis que se realizé de la guia de observacion de los siguientes
restaurantes: Soda Compai, Soda Pati, Hamburguesas Jarquin, Soda y Restaurante Antojito
Que Ricay Soda Buen Sabor. Se califican de la siguiente manera:

4= Muy bueno; 3 = Bueno; 2= Regular; 1 = Malo;

Instalaciones

Sobre la iluminacion todas las sodas tienen un buen puntaje con calificacion de 4
(muy bueno) ya que tienen un buen ingreso de luz natural y buena luz artificial a excepcion
de Hamburguesas Jarquin que suele verse un poco mas oscuro el local. con una calificacion
de 2 (Regular).

Sobre la ventilacion todas tienen un puntaje de 4 lo cual es muy bueno, menos Soda
Compai con una calificacién de 2 (Regular) ya que suele ser un lugar muy caliente como para

estar y compartir.

Las sodas como Jarquin, Soda y Restaurante Antojito, Que Rica son muy comodas
ya que son espaciosas con una calificacion de 4 (muy bueno), Soda Pati se encuentra con una
calificacion de 3 (bueno)ya que tiene un poco de espacio limitado, por Gltimo, Soda Compai
y Soda Buen Sabor son mas pequefias y mas incomodas por lo que reciben una calificacién

de 2 (regular).

Limpieza de piso: En todas se ve un buen aseo y los dependientes atentos a dicho detalle

con una calificacién de 4 (muy bueno)
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Limpieza sanitaria: Soda Pati y Soda y Restaurante Antojito tienen una excelente
limpieza del lugar con una calificacion de 4 (muy bueno), seguido de Soda Jarquin y Que
Rica con un puntaje de 3 (bueno) ya que la atencion de estd limpieza no es tan inmediata, v,
por ultimo, Soda Compai y Soda Buen Sabor con calificacion 0 ya que son locales que no

cuentan con un servicio sanitario para los clientes.

Distribucion de mesas: Con un puntaje de 4 (muy bueno) estan la mayoria de los
locales, ya que estan muy bien distribuidas, menos Soda Compai y Soda Buen Sabor con una
calificacion de 2 (regular) ya que son locales muy pequefios y no se ven muy aptos para

compartir.

Cantidad de mesas: todas estan muy bien en cantidades con calificacion de 4 (muy
bueno), menos Soda Compai ya que solo cuenta con una mesa por ende recibe un puntaje de
1 (Malo) lo cual es muy baja ya que la mesa es para dos personas y si fueran mas personas
limita la opcién de compartir en el local y Soda Buen sabor con un puntaje de 2 (regular), ya

que al ser un lugar pequefio tiene mas mesas para estar, pero siguen siendo muy pocas.

Tiempo de limpieza de mesas: la atencion suele ser muy buena como observacion
general solo en tres locales pueden que tarden mas como el caso de Hamburguesas Jarquin,
soda y restaurant Antojito y Que Rica, con una calificacion de 3 aun asi siendo bueno, puede
ser por el caso de que son locales con mayor demanda y la calificacion mas alta es para Soda

Compai, Soda Pati y Soda buen Sabor con una calificacion de 4 (muy bueno).

Decoracion: Todas tienen una calificacion de muy bueno con una calificacion de 4

ya que cada una se adapta a lo que quiere transmitir como imagen

Promociones: la Soda Pati, Hamburguesas Jarquin, y Que Rica ya que han buscado
posicionarse por medio de promociones en sus menus con una calificacion de 4 (Muy bueno)
ya que tienen un buen manejo en este tema y Soda Compai, Soda y Restaurante Antojito y
Soda Buen Sabor tiene un mend con precios muy especificos y muy pocas promociones

obteniendo asi un puntaje de 1 (Malo).
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Material promocional: La Soda Pati, Hamburguesas Jarquin, y Que Rica ya que han
buscado por medio de su creatividad muchas formas de material promocional, asi como,
publicidad en las redes sociales obteniendo también una puntuacién de 4 (Soda Compai) y
Soda Compai, Soda y restaurante Antojito y Soda Buen Sabor no cuentan con material

promocional aparte de la imagen de su local con una calificacion de 1 (malo).

Atencion de oficial del servicio:

Vestuario: Todos usan un vestuario de acuerdo con sus funciones y bien aseado lo

cual se le da una puntuacion de 4 (muy bueno).

Malla: Por temas de leyes sanitarias todos usan su debida malla para el cabello en la

cocina y en dado caso incluye a los que atenden en la caja.

Identificacion: Todos obtienen una calificacién de 1 ya que no cuentan con un carné

0 broche como identificacion solo usan el uniforme o vestimenta adecuada.

Actitud positiva: Se refleja en el servicio, en la amabilidad, cortesia y disposicion
para ayudar, la paciencia en situaciones desafiantes y el entusiasmo por ofrecer soluciones

rapidas lo cual por lo observado aplica para todas con una calificacién de 4 (muy bueno).

Conocimiento del servicio: Todos los trabajadores estdn completamente
familiarizados con todos los aspectos del menda, los ingredientes, las técnicas de preparacion
y las opciones de bebidas. Ademas, debe conocer los tiempos de espera estimados, las reglas
de higiene y seguridad, y estar al tanto de las politicas del restaurante, con una calificacién

de 4 (muy bueno).

Trato de que brinda: Para la satisfaccion del cliente son personas cordiales, atentas

y respetuosas, asegurando que cada cliente se sienta valorado y bienvenido.
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Grado de motivacion: Los trabajadores inspiran y generan una conexién positiva
con los clientes, crean un ambiente acogedor y estimulante a pesar de los factores externos o
bien del local. aun asi, muestran pasién por lo que se ofrece, aunque en ocasiones se refleja

su cansancio Yy por esta razon su calificacion es un 3 (bueno)

Tiempo al tomar la orden: En la mayoria de los locales es inmediata, pero se logra
identificar que Hamburguesas Jarquin y Soda y Restaurante Antojitos tienen un retraso por

lo cual se les da una calificacion de 2 (regular)

Tiempo al entregar la orden: La entrega de la competencia si suele ser mas rapida
la mayoria con una calificacion de 3 (bueno) a excepcion de Soda Compai la cual se ha
visto que se tardan un poco al entregar la comida por atrasos en la cocina aun asi entra en la

calificacion de regular con un 2 (regular).

Venta sugestiva: Normalmente estos restaurantes no tienen una venta sugestiva
muy baja ya que no acostumbran a ofrecer otro producto a menos de que el cliente consulte

sobre alguna comida del mend.

Como cierre los tiempos de entrega, tiempo de caja y las despedidas son muy
buenos e inmediato para todos los locales en observacion con una calificacion de 4 (muy
bueno) y los precios, en caso de Soda Compai y Jarquin son los mas economicos lo que se
puede llamar baratos, con una calificacion de 4 (muy bueno), el resto de restaurante en

observacion se encuentran como aceptables

Guia de preguntas (entrevista de sujetos)
Gerente

e ;Cuales son los productos que se venden con mayor frecuencia?, ;cudl es el producto que
mas vende?

R/ Almuerzo tipo casados.
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e ;Cual producto tuvo que eliminar de su mend?

R/ Mani, se tenia la idea de ofrecerlo en diferentes presentaciones, pero no se logré concluir
la venta.

e (Cudl es la mejor / peor temporada de ventas?

R/ Era muy neutro siempre no habia diferencias por temporadas.
e Ofrece servicio a domicilio

R/ No ya que solo se contaba con la venta en la ventanilla.

e Ofrece servicio por las plataformas DiDi, etc.

R/ No, se planea.

e Ofrece el servicio de bocadillos para eventos especiales, ¢qué tipo de eventos? (té de
canastilla, despedida de soltera, bautizos, rezos)

R/ No, pero si solicitan algo especifico para una cantidad x de personas se prepara.
e ;Cuanto necesita de materia prima (harina, huevos, azlcar, etc.) por semana?

R/ Varia ya que se compra dependiendo del movimiento el cual consideramos que ain es
bajo no contamos con cantidades fijas.

e Cuenta con el apoyo de un chef o pastelero profesional
R/ Una cocinera con afios de experiencia en el area de sodas.
e ;Cuantos colaboradores tiene?

R/ Dos

e ;Cual es el horario de trabajo?

R/ Puede varias entre semana de 8 am a 7pm y fines, los sdbados de 10 am a 8pm y domingos
en ocasiones se cierra.
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e Hace promociones para temporadas especiales (San Valentin, dia del padre, dia de la
madre, dia del nifio, Navidad, etc.)

R/ No de momento no solo venta de lo normal, desayunos, almuerzos, cena y otras cosas.

Cocinera 1
e (Qué te motivo a trabajar en la cocina de Soda Compai?

R/Primero que me mantengo ocupada y hago lo que me gusta cocinar, aparte, me pagan por
esto.

e ;Cual es su platillo favorito para preparar en la soda y por qué?
R/ Comida rapida como pollo frito y de lo elaborado ,el rice beans.
e ;Como describe el estilo de cocina de Soda Compai?

R/ Casero.

e ;Qué desafios enfrenta en la cocina y como los supera para mantener la calidad de la
comida?

R/ El tiempo cuando los clientes desean su comida lo mas antes posible, pero siempre tengo
presente que lo correcto es que quede bien cocida ya que siempre lleva alguna proteina asi
que saber que el cliente se lleva algo bien cocinado me mantiene tranquila.

e ;Cbmo decide qué nuevos platillos o especialidades agregar al mend?

R/ Se hablan entre todos y el duefio decide.

e ;Qué papel juega el feedback de los clientes en este proceso?

R/ Lo veo como mejora, al final todos tienen gustos diferentes.

e ;COmo maneja el tiempo y la organizacion en un ambiente de cocina tan dinamico y a
menudo ocupado?

R/ Lo importante es la comunicacion
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Cocinera 2
e (Qué te motivo a trabajar en la cocina de Soda Compai?

R/ A mi me motiva llegar a ayudar y vender ya que me preocupa las ventas bajas y las pocas
ganancias.

e (Cudl es su platillo favorito para preparar en la soda y por qué?
R/ Todo lo elaborado como almuerzos.

e Como describe el estilo de cocina de Soda Compai?

R/ Hogarefia y casera.

e ;Qué desafios enfrenta en la cocina y como los supera para mantener la calidad de la
comida?

R/ El desorden mientras se cocina ya que todo espacio es Util, voy recogiendo mientras se
cocina.

e ;Como decide qué nuevos platillos o especialidades agregar al men(?
R/ Se hablan entre todos y el duefio decide.

e ;Qué papel juega el feedback de los clientes en este proceso?

R/ Es importante para mejorar detalles en los platillos.

e ;COmMo maneja el tiempo y la organizacion en un ambiente de cocina tan dinamico y a
menudo ocupado?

R/ Siempre calmada ya que el trabajo en cocina es muy cansado y movido,
comunicandome siempre ya que hay muchas zonas de calor o utensilios calientes hay que
tener cuidado.
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Encuesta
Tabla 4. Actividad que realiza en el tiempo libre
Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Paseos al campo, montafia, playa 33 47%
Tiempo con amigos 22 31%
Andar en bicicleta 9 13%
Lectura 4 6%
Apoyo Organizacion bien social 2 3%

Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 1. Actividad que realiza en su tiempo libre
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Los resultados reflejan que la mayoria de las personas encuestadas prefiere
actividades al aire libre, siendo los paseos al campo, montafia o playa la opcion mas popular
con un 47%, seguidos del tiempo con amigos con un 31%, Actividades como andar en
bicicleta 13% tienen un interés moderado, mientras que la lectura 6% Yy el apoyo a
organizaciones 3% son menos prioritarias, mostrando una menor inclinacién hacia

actividades introspectivas o de servicio comunitario.



Tabla 5. Estilo de vida le representa
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Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Triunfador 26 37%
Luchador 17 24%
Conservador 13 19%
Intelectual 14 20%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 2. Estilo de vida le representa
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Los resultados indican que el estilo de vida predominante entre los encuestados es el

de triunfador con un 37%, reflejando una orientacion hacia el éxito y la consecucion de metas.

Le sigue el estilo luchador con un 24%, asociado con esfuerzo y perseverancia ante desafios.

Los estilos intelectuales con un 20% y conservador con un 19% estan equilibrados. Esto

sugiere una diversidad de prioridades, donde el logro personal destaca como el principal

motor de vida.
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Tabla 6. Personalidad que lo define

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Compulsivo 46 66%
Sociable 11 16%
Autoritario 7 9%
Ambicioso 5 8%

Otro 1 1%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Graéfico 3. Personalidad que lo define
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados se identifica con un estilo
de vida compulsivo con un 66%, lo que podria reflejar una tendencia hacia la accion
constante y la basqueda de resultados inmediatos. En menor medida, un triunfador con un

16% sociable, mientras que los estilos autoritario y ambicioso con un 8% cada uno, sugieren
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preferencias por el control y el crecimiento personal. Finalmente, un pequefio grupo con un

1% se describe como reservada.

Tabla 7. Razones que le motivan a visitar Soda Compai

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Precio 50 72%
acceso 10 14%
Por preferencia 8 11%
Comodidad 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Grafico 4. Razones que le motivan a visitar Soda Compai

Comodidad

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados reflejan que la principal motivacion para visitar Soda Compai es el
precio con un 72%, destacando su competitividad econémica como el factor mas atractivo.
Otras razones, como el acceso con un 14% vy las referencias con un 11%, tienen menor peso,
pero indican que la ubicacién y las recomendaciones también influyen en las decisiones de
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los clientes. Por ultimo, la comodidad con un 3% es un factor poco determinante, sugiriendo
que los clientes priorizan mas el valor econémico que otros aspectos de la experiencia,
quedando por fuera las opciones moda, seguridad y fechas especiales con un 0%.

Tabla 8. Fechas especiales que visita la Soda Compai

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Precio 70 100%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 5. Fechas especiales visita con mas frecuencia Soda Compai
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

El resultado indica que el 100% de las personas encuestadas no espera un dia especial
para visitar Soda Compai, lo que sugiere que las compras en este establecimiento se realizan
de manera espontanea o como parte de la rutina diaria. Esto resalta la importancia de

mantener una oferta constante y accesible para satisfacer las necesidades de los clientes en
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cualquier momento, quedando por fuera las opciones, entrada a clase, dia del padre, dia de la

madre y navidad con un 0%.

Tabla 9. Frecuencia con la que visita la Soda Compai

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Una vez al mes 31 44%
Dos veces al mes 20 29%
Tres veces al mes 7 16%
Una vez a la semana 11 10%
Diariamente 1 1%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 6. Frecuencia con la que visita la Soda Compai
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Los resultados muestran que la mayoria de los clientes visita Soda Compai con poca

frecuencia, siendo una vez al mes la opcion mas comun (44%), seguida de dos veces al mes

(29%). Un porcentaje menor acude con mayor regularidad, como una vez a la semana (16%)

o tres veces al mes (10%). Solo un 1% de los encuestados visita la soda diariamente, lo que
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sugiere que el establecimiento es mas un destino ocasional que parte de la rutina diaria para
la mayoria de sus clientes.

Tabla 10. Productos que compra con mayor frecuencia

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Alitas y otras piezas de pollo frito 33 48%
Almuerzos 24 35%
Empanada 10 14%
Desayunos 3 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Gréafico 7. Productos que compra con mayor frecuencia
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados indican que los productos méas populares en Soda Compai son las alitas y
otras piezas de pollo frito, con un 48%, consolidandose como el favorito entre los clientes.
Los almuerzos ocupan el segundo lugar con un 35%, mientras que las empanadas representan

un 14% vy los desayunos un 3%. Esto refleja que el establecimiento tiene mayor demanda en
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comidas principales, especialmente en productos de pollo, mientras que las opciones de

desayuno tienen una participacion muy baja, quedando asi con un 0% las opciones de refresco

y cena.
Tabla 11. Forma de pago al comprar en Soda Compai
Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
SINPE Movil 46 66%
Efectivo 24 34%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 8. Forma de pago al comprar en Soda Compai

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes prefiere pagar con SINPE

66%, mientras que un 34% opta por el pago en efectivo. Esto sugiere que, aunque el efectivo
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sigue siendo una opcion comun, la preferencia por métodos de pago electrénicos, como

SINPE, es predominante, lo que refleja una tendencia hacia la comodidad y la digitalizacion
de las transacciones.

Tabla 12. Personas con quienes visita Soda Compai.

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Amigos 32 46%
Solo 30 43%
Comparieros de trabajo 6 8%
Hijos 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Grafico 9. Personas con quienes visita Soda Compai.
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados indican que la mayoria de los clientes de Soda Compai suelen visitar
las instalaciones con amigos con un 45.7%. Le sigue la opcion de visitar solo 42.9%, con

compafieros de trabajo un 8.6%, mientras que las visitas con hijos representan solo un 2.9%
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de los encuestados y. Esto sugiere que el establecimiento es mas frecuentado en grupos y en
compafiia, ya sea para disfrutar de una comida con amigos o colegas, quedando asi con u 0%
Padres y hermanos.

Gréfico 10. Califica el servicio brindado

Tabla 13. Calificacion del servicio brindado: Sabor

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Excelente 4 6%
Muy Bueno 42 60%
Bueno 22 31%
Regular 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 10. 1. Calificacion del servicio brindado: Sabor

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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El anélisis de los datos sobre la percepcion del sabor revela que el 60% de los
encuestados lo calificaron como "Muy Bueno", mientras que un 31% lo consideraron
"Bueno™ y un 6% como "Excelente”. Solo un 3% lo evalu6 como "Regular", sin registros de
opiniones negativas. quedando por fuera las opciones de malo, muy malo y deficiente con un
0%.

Tabla 14.Calificacion del servicio brindado: Tamarfio

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Excelente 5 7%
Muy Bueno 34 48%
Bueno 25 36%
Regular 6 9%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréafico 10. 2. Calificacion del servicio brindado: Tamaiio

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Tabla 15. Calificacion del servicio brindado: Presentacion

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Excelente 5 7%
Muy Bueno 34 48%
Bueno 25 36%
Regular 6 9%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 10. 3. Calificacion del servicio brindado: Presentacién

Fuente: Elaboracion propia (2024)

El analisis de los datos sobre la percepcion del tamafio del local indica que el 48% de

los encuestados lo calificaron como "Muy Bueno”, un 36% como "Bueno”, y un 7% lo

consideraron "Excelente”. Solo un 9% opind que es "Regular”, y con un 0% las opciones

malo, muy malo y deficiente. Estos resultados reflejan una percepcion mayoritariamente

positiva.
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Tabla 16. Calificacién del servicio brindado: Ambiente

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Excelente 4 6%
Muy Bueno 42 60%
Bueno 22 31%
Regular 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 10. 4. Calificacion del servicio brindado: Ambiente

Fuente: Elaboracion propia (2024)

El andlisis sobre la percepcion del ambiente muestra que el 60% de los encuestados

lo calificaron como "Muy Bueno", un 31% como "Bueno™ y un 6% como "Excelente”. Solo
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un 3% lo considerd "Regular”, sin opiniones negativas registradas. Esto refleja una alta

satisfaccion general con el ambiente, con oportunidades para mejorar.

Tabla 17. Calificacion del servicio brindado: Temperatura de local

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Excelente 4 6%
Muy Bueno 42 60%
Bueno 22 31%
Regular 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Gréfico 10. 5. Temperatura del local

Fuente: Elaboracion propia (2024)

El anélisis sobre la percepcion de la temperatura del lugar revela que el 60% de los
encuestados la calificaron como "muy Buena”, un 31% como "buena" y un 6% como
"excelente". Solo un 3% opinod que era "regular”, y en 0% las opciones malo, muy malo y
deficiente, no se registraron evaluaciones negativas. Estos resultados reflejan un nivel de
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satisfaccion elevado, con una oportunidad de optimizar las condiciones para incrementar las

valoraciones mas altas.

Tabla 18. Calificacion del servicio brindado en general

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Excelente 6 9%
Muy Bueno 27 38%
Bueno 32 46%
Regular 4 6%
Muy Malo 1 1%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 11. Calificacion del servicio brindado en general
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes califica los servicios de Soda
Compai de manera positiva, con un 46% calificando como bueno y un 38. % como muy

bueno. Un 9% los considera excelentes, mientras que un 6% los califica como regulares y un
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1% como muy malos. Esto sugiere que, en general, los clientes tienen una percepcion

favorable de los servicios, aunque hay un pequefio porcentaje que indica areas de mejora,

quedando por fuera la opcion de Malo y deficiente en 0%

Tabla 19. Costo de los servicios brindados

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Bajo 10 14%
Alto 4 6%
Aceptable 56 80%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 12. Costo de los servicios brindados
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados indican que la mayoria de los clientes considera que el costo de los

servicios brindados en Soda Compai es aceptable con un 80%, lo que sugiere una satisfaccion
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general con el precio en relacion con lo ofrecido. Un 14 % lo considera bajo, mientras que
un 6% lo ve como alto. Esto refleja que la percepcion del costo es principalmente positiva,

con pocos clientes percibiendo precios fuera de un rango razonable, quedando asi por fuera
muy alto y bajo con un 0%.

Tabla 20. Promociones que le gustaria encontrar en Soda Compai

Actividad Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Combos 63 90%
Descuentos por acumulacion de puntos 5 7%
Descuento del 20% en tu primera compra 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Gréfico 13. Promociones que le gustaria encontrar en Soda Compai
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Los resultados muestran que la promocion mas deseada por los clientes en Soda
Compai es un 20% de descuento en combos, seguida de un programa de fidelidad con
descuento por acumulacién de puntos con un 7.1%. Un 2.9% preferiria un descuento del 20%
en su primera compra. Esto sugiere que los clientes valoran mas las promociones que les

permiten obtener un mejor valor en compras recurrentes o en combinaciones de productos.

Tabla 21. Opciones de envio en nuestra soda

Actividad Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta
Uber 38 54%
Didi 28 40%
Descuento del 20% en tu primera compra 4 6%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 14. Opciones de envio en nuestra soda
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Los resultados indican que la opcidn de envio mas preferida por los clientes es Uber
un 54%, seguida de Didi con un 40%. Un pequefio porcentaje, 6%, prefiere que la soda
ofrezca un servicio de envio privado. Esto sugiere que los clientes prefieren plataformas de

entrega populares y establecidas como Uber y Didi, en lugar de un servicio propio de la soda.

Tabla 22. Red social que utiliza para informarse

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Facebook 46 66%
Instagram 23 33%
Tik tok 1 1%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 15. ¢Qué red social utiliza para informarse?
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes utiliza Facebook con un 65.7%
para informarse, seguido de Instagram con un 33%. Solo un pequefio porcentaje utiliza

TikTok con un 66% como fuente de informacidn. Esto sugiere que las redes sociales mas
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populares para este grupo son Facebook e Instagram, y que TikTok con un 1% tiene una

presencia minima

Tabla 23. Elementos que recuerda de la publicidad de Soda Compai

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Promocion 54 7%
Colores 16 23%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 16. Elementos que recuerda de la publicidad de Soda Compai

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Los resultados indican que los elementos mas recordados de la publicidad de Soda

Compai son las promociones con un 77.1%, seguidas de los colores utilizados en la

publicidad con un 22.9%. Esto sugiere que las promociones son el factor mas destacado y

memorable para los clientes, mientras que los colores juegan un papel secundario en la

percepcion publicitaria, quedando por fuera la opcidn de masica con un 0%.
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Tabla 24. Cantidad de personas que viven en su casa

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
4 personas 21 30%
5 personas 20 29%
3 personas 11 16%
6 personas 7 10%
7 personas 0 mas 6 8%
1 persona 3 4%
2 personas 2 3%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 17. Cantidad de personas que viven en su casa
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

El analisis de la pregunta sobre el nimero de personas en el hogar, sin incluir al
personal de servicio, indica que la mayoria de los encuestados viven con 4 personas (30%),
5 personas (29%). Un 16% reportd vivir con 3 personas, mientras que el 10% indicé convivir
con 6. Los hogares con 7 0 mas personas representan el 8%, y las viviendas con 1 0 2 personas
son menos comunes, con un 4% y 3%, respectivamente. Esto sugiere que la mayoria de los
hogares encuestados tienen entre 3 y 5 miembros.
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Tabla 25. Ultimo afio de estudios que aprobd

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Universitaria 42 60%
Técnica 10 24%
Secundaria 1 14%
Primaria 17 2%

Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 18. Ultimo afio de estudios que aprobd
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

La mayoria de los encuestados 60% tiene estudios universitarios, seguido por un 24%
que alcanzé el nivel secundario, mientras que un 14% complet6 estudios técnicos y solo un
2% termind la primaria, lo que refleja un alto nivel educativo en la poblacion, con
predominancia de formacion superior y técnica frente a niveles educativos basicos.

Quedando por fuera la opcion de posgrado con un 0%
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Tabla 26. Estado Civil de los Entrevistados

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Soltero 54 77%
Unién libre 8 12%
Casado 7 10%
Viudo 1 1%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gréfico 19. Estado Civil de los Entrevistados
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Fuente: Elaboracién propia (2024)

El 77% de los encuestados se identifica como soltero, seguido por un 10% en union libre,
un 12% casado y un 1% viudo, lo que refleja que la mayoria de la poblacién evaluada no
tiene un vinculo matrimonial formalizado, siendo los solteros el grupo predominante.

Tabla 27. Usted es el jefe de Familia del Hogar

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
No 65 93%
Si 5 7%
Total 70 100%




Fuente: Elaboracién propia (2024)
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Gréfico 20. Usted es el jefe de Familia del Hogar
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

El 93% de los encuestados indico que no son jefes de familia, mientras que solo el

7% afirmo serlo, lo que sugiere que la mayoria de la poblacién evaluada no ocupa la posicion

principal de responsabilidad econémica o de liderazgo en sus hogares.

Tabla 28. Ocupacion actualmente

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Estudiantes 29 41%
Trabajador asalariado 27 39%
Trabajador independiente 7 10%
Desempleado 4 6%
Ama de casa 3 4%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Gréfico 21. Ocupacidn actualmente
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

El 41% de los encuestados son estudiantes, seguido por un 39% que son trabajadores
asalariados, mientras que el 10% trabaja de forma independiente. Los desempleados
representan el 6%, y un 4% se identifica como amas de casa, destacando una mayoria
enfocada en actividades académicas y laborales formales, no hay encuestados pensionados

por el cual esta opcion queda en 0%.

Tabla 29. Profesion u oficio del jefe de Familia del Hogar (pregunta 22)

22. ¢Cudl es la profesion u oficio del Jefe de Familia del Hogar?

b respuestas

Hago muebles
Administracion
Estibador

Asistente administrativo

Apm muelle
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

De los encuestados que marcaron si en la pregunta 22 que se denominan jefes de hogar
se desempefian como: una persona que hace mueble, un administrador, un estibador, un

asistente administrativo y una persona que trabaja en el muelle.

Tabla 30. Tiene Hijos

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
No 58 83%
Si 12 17%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Gréafico 22. Tiene Hijos

Fuente: Elaboracion propia (2024)

El 83% de los encuestados indico que no tiene hijos, mientras que el 17% si los tiene,
lo que sugiere que la mayoria de la poblacion evaluada no ha asumido responsabilidades

parentales.
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Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
De 25 a menos de 35 afios 39 56%

De 18 a menos de 25 afos 25 36%

De 35 a menos de 45 afios 5 7%

De 45 a menos de 55 afios y mas 1 1%

Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)
Grafico 23. Rango de edad del entrevistado
De35a mer;::de-lﬁ ai':o_s ~Ded5amenosde55afiosy

De 18 a menos de 25

anos
De 25 a menos de 35 J6%
afos

56%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

mas

1%

El 56% de los encuestados se encuentra en el rango de 25 a 35 afios, lo que indica que

la mayoria de la poblacion evaluada esta en la etapa adulta joven.

El 36% esta en el rango de 18 a menos de 25 afios, lo que muestra una presencia

significativa de jovenes en la muestra.
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o EI 7% se encuentra en el rango de 35 a menos de 45 afios, y el 1% esta en el rango de

45 a menos de 55 afios y més, lo que sugiere que hay una menor representacion de
personas mayores en comparacion con los grupos mas jovenes.

En resumen, la mayoria de los encuestados esta en l1os grupos mas joévenes, con una presencia
notable de personas entre 18 y 35 afios.

Tabla 32. Rango ingreso familiar mensual

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
De ¢400 mil a menos de ¢600 mil 35 50%
De ¢600 mil a menos de ¢800 mil 12 33%
Menos de ¢200.000 23 17%
Total 70 100%

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Grafico 24. Rango ingreso familiar mensual

Menos de a ¢200.000 De a¢400 mila

33% menos de a ¢600
mil
50%
De a ¢600 mil
amenos de a

¢800 mil
17%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

o EI50% de los encuestados tiene un ingreso familiar de ¢400,000 a menos de ¢600,000.
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e EI 33% tiene un ingreso familiar de menos de ¢200,000, lo que indica un grupo

considerable con ingresos mas bajos.

e EI 17% se encuentra en el rango de ¢600,000 a menos de ¢800,000, lo que refleja un

porcentaje menor con ingresos superiores.

En resumen, la mayoria de los encuestados se ubica en el rango de ¢400,000 a menos de
¢600,000, seguido por un grupo significativo con ingresos menores a ¢200,000. De De ¢800
mil a menos de ¢1.000 millén y De 1.000 mill6n a menos de ¢1.200 mil y méas quedan fuera

de las opciones de los clientes lo cual representa un 0%.

Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Objetivo especifico No. 1 Identificar los medios de comunicacién digitales mas

efectivos para lograr el posicionamiento de la Soda Compai.

Para lograr el posicionamiento de la Soda Compai en el mercado local de Limén, los
medios de comunicacion digital méas efectivos deben ser aquellos que permitan conectar
emocionalmente con la audiencia local y resalten la identidad caribefia de la marca. Segun el
analisis, las redes sociales como Facebook e Instagram son ideales debido a su alto alcance
y capacidad para compartir contenido visual atractivo, como iméagenes de los platillos y
videos que reflejen la esencia de la cultura caribefia. Ademas, el uso de WhatsApp Business
es fundamental para fortalecer la relacion directa con los clientes, responder consultas y

promocionar ofertas.

Objetivo especifico No. 2 Determinar el perfil del mercado meta de la Soda Compai.
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La investigacion concluye que la Soda Compai carece de un Buyer Persona definido, lo cual
limita la capacidad de comprender a profundidad el perfil y las caracteristicas especificas de
sus clientes actuales y potenciales. Esto impide segmentar y enfocar de manera efectiva sus
estrategias de marketing y comunicacion para atraer y fidelizar a su publico objetivo.

La Soda Compai tiene un mercado meta conformado principalmente por adultos
jévenes entre 18 y 35 afios (92%), con un alto nivel educativo (60% universitarios) y una
preferencia por actividades al aire libre y sociales. La mayoria son solteros (77%), no tienen
hijos (83%) y cuentan con ingresos familiares medios, predominantemente entre ¢400,000 y
¢600,000 (50%). Valoran el sabor (60% "muy bueno"), la relacion calidad-precio (80%
"aceptable™) y las promociones (77.1% recordadas). Usan métodos de pago electronicos
(66% SINPE) y se informan a través de Facebook (65.7%) e Instagram (33%). Su motivacion
principal para visitar es el precio (72%), y prefieren platos de pollo (48%). Frecuentan la
soda ocasionalmente, principalmente con amigos (45.7%) o solos (42.9%), destacando la
espontaneidad en sus visitas (100%). Esto sugiere un perfil joven, socialmente activo, con
poder adquisitivo medio y preferencia por experiencias econdmicas y de calidad.

Obijetivo especifico No. 3 Investigar las estrategias de mercadeo que utiliza la competencia
de Soda Compai.

Se concluye que la competencia implementa estrategias de mercadeo claramente
estructuradas y enfocadas, lo que les brinda una ventaja competitiva al captar la atencién de
su publico objetivo, al no tener Soda Compai una estrategia de mercadeo definida limita la
capacidad de la empresa para adaptar sus tacticas a las tendencias actuales, responder a las

necesidades de los clientes y asi posicionarse de forma competitiva en el mercado local.
El benchmarking revela que las estrategias de la competencia superan a Soda Compai
en promociones, infraestructura y material publicitario, destacando areas clave donde Soda

Compai debe mejorar para ser mas competitiva.

Recomendaciones
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Objetivo especifico No. 1 Identificar los medios de comunicacion digitales mas

efectivos para lograr el posicionamiento de la Soda Compai.

Estrategia de redes sociales:

La estrategia de redes sociales como publicar contenido en Facebook e Instagram al
menos dos veces por semana, incluyendo Reels como detras de camaras en la cocina
mostrando la preparacion de los platillos, testimonios de clientes satisfechos
disfrutando la comida y clips narrados.

Historias, Incorporar hashtags locales y la ubicacion para aumentar la visibilidad,
encuestas ("¢ Qué prefieres hoy: Rice and Beans o Ronddn?"), cupones temporales
("Muestra esta historia y obtén un 10% de descuento™), recordatorios de horarios

Se recomienda la interaccion directa como lo es el WhatsApp Business para
comunicacion directa con clientes, ofreciendo un servicio personalizado y enviar
mensajes con ofertas especiales y promociones.

Realizar camparias de publicidad segmentadas en Facebook e Instagram para llegar a
personas que viven en Limén y sus alrededores y medir el impacto de cada medio
digital con herramientas como las estadisticas de Facebook e Instagram Insights,
adaptando la estrategia segun los resultados, se pueden ver las Impresiones y alcance
de publicaciones (en Facebook e Instagram), tasa de visualizacién completa en Reels.

Interaccidnes como me gusta, comentarios, compartidos y guardados.

Obijetivo especifico No. 2 Determinar el perfil del mercado meta de la Soda Compai.

Se debe crear un buyer persona, una herramienta esencial para definir el perfil del

mercado meta de la Soda Compai. Este perfil permite comprender a fondo las necesidades,

motivaciones y comportamientos de los clientes ideales, lo que facilita el disefio de

estrategias de marketing y comunicacion mas efectivas, alineadas con las expectativas de los

consumidores.

la Soda Compai puede optimizar su propuesta de valor, seleccionando los medios

adecuados y adaptando sus mensajes para maximizar el impacto en el publico meta algunos

ejemplos pueden ser:
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e Un men0 enfocado: Priorizar productos populares como alitas y almuerzos,
con opciones econdémicas para ajustarse a los ingresos del mercado.

e Resaltar el ambiente social y mejorar las experiencias grupales para atraer mas
visitas con amigos.

e Resaltar el ambiente social y mejorar las experiencias grupales para atraer mas
visitas con amigos.

e Potenciar el uso de SINPE y ofrecer mas opciones de pago digital para mayor
comodidad.

e Incentivar visitas recurrentes con beneficios acumulativos.

o Fortalecer alianzas con plataformas como Uber y Didi.

Objetivo especifico No. 3 Investigar las estrategias de mercadeo que utiliza la competencia
de Soda Compai.

e Se un recomienda analisis competitivo con un monitoreo constante de las redes
sociales de los competidores para identificar contenido, promociones y tendencias
relevantes ademas analizar como posicionan sus mensajes y qué tipos de
publicaciones generan mayor interaccion, Implementando practicas efectivas
observadas, como menus destacados con imagenes llamativas o promociones de
combos familiares, adaptandolas al estilo de Compai.

e Se recomienda resaltar el sabor auténtico caribefio y la conexion cultural en las
estrategias, posicionandose como la opciéon mas genuina en el area incluyendo
historias o elementos visuales Unicos que destacan el toque personal de Compai en
comparacion con la competencia.

e Como ultima recomendacion revisar constantemente las respuestas de los clientes a
las estrategias implementadas para ajustar tacticas segun las preferencias del

mercado.
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Capitulo VI: Propuesta

A continuacion, se presenta la propuesta para el proyecto de fortalecimiento de la
presencia de la Soda Compai en el mercado local de Limon.

Se incluyen aspectos sobre el problema de comunicacion, se justifica la campafa y
se establecen los objetivos para definir una direccion clara. También se detalla el mercado
meta y el pablico meta al que se orienta la campafia.

Ademas, se describe la estrategia junto con su justificacion, se detalla el plan de
medios, asi como el cronograma y presupuesto necesarios para ejecutar la campafia y asi
tener un buen posicionamiento en la zona del centro LimonProblema de comunicacion

Dado que la Soda Compai busca fortalecer su presencia en el mercado local de Limén
Centro, es necesario crear contenido publicitario que aumente su visibilidad vy
reconocimiento, logrando que méas personas se interesen en sus productos y visiten el
establecimiento. Para esto, la soda debe primero establecer y optimizar sus cuentas en redes

sociales para comunicar efectivamente a través de estos medios.

1. Justificacion de campafa
Se implementaran acciones como la mejora en la cuenta de Instagram y Facebook
para la Soda Compai y el disefio de una identidad visual que refuerce su imagen local en

Limon Centro.

Es necesario llevar a cabo una campafia de comunicacion y mercadeo que facilite la
visibilidad de la soda y la diferencie de la competencia en la region, donde existen varias
opciones de comida rapida. Sin un esfuerzo de promocion activa, seria dificil que los clientes
potenciales conozcan Compai, limitandose al boca a boca, que, si bien es efectivo, no tiene
el alcance necesario. La competencia ya cuenta con estrategias similares y ofrece opciones
diversificadas, por lo que esta campafia permitirda a Compai posicionarse mejor en el mercado

local.
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2. Objetivo general de la propuesta

Desarrollar una estrategia de marketing digital para lograr un posicionamiento de la
Soda Compai en Limon en el segundo cuatrimestre del afio 2024.

3. Objetivos especificos
e Desarrollar la identidad visual que refuerce a la marca "Soda Compai”
e Desarrollar una propuesta para implementar una estrategia de marketing digital.

e Desarrollar la estrategia creativa y desarrollar acciones que generen la cercania con los

clientes.

Mercado meta

Hombres y mujeres de 20 a 50 afios que residen o trabajan en el Centro de Limon,
Costa Rica. Pertenecen a una clase socioeconémica media y buscan opciones accesibles y
sabrosas para sus comidas diarias o para un almuerzo rapido durante su dia. Les gusta
disfrutar de comidas caribefias y de sabor casero. Utilizan redes sociales diariamente para

mantenerse informados y descubrir nuevas opciones gastronémicas locales.

Publico meta

El grupo de personas en los que se centran los esfuerzos de la Soda Compai son
hombres y mujeres de 20 a 35 afios, residentes de Limon Centro. Aqui aplica el concepto de

"buyer persona", una representacion que facilita visualizar el cliente ideal de la Soda Compai.

Al construir un buyer persona, se resumen los aspectos principales de este cliente
ideal, como género, edad, intereses, nivel socioecondmico y preferencias de consumo,

reflejando los gustos y motivaciones que pueden influir en su visita al establecimiento.
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Figura 7. Buyer Persona de la Soda Compai

Ingresos: 400.000 a 550.00 colones
Educacion: Bachiller universitaria
Estado Civil: Soltera

Personalidad: Impulsiva, sociable y aventurera.
Intereses: Comida, viajes y familia.

e Puntos débiles: Amy tiene ¢ Frecuencia de compra: Amy sale
tiempo limitado para cocinar, a comer o pide comida para llevar
deseo de comer comida deliciosa  1vez a la semana.

e interés en apoyar a las

empresas locales.
¢ Criterios de compra: Amy busca

e Factor de toma de decisiones: restaurantes o establecimientos
' i 4 Amy valora las opiniones de sus de comida que ofrecen
Ubicacion: Limén Centro familiares y amigos. ingredientes frescos de buena

calidad a un buen precio y sabor.

Asistente de aduanas

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Esta persona compradora representa un cliente potencial que valora la calidad, la
autenticidad y la sostenibilidad, y esta dispuesto a pagar por una experiencia culinaria de
buen precio y de calidad. Al comprender las necesidades, preferencias y puntos débiles de
Ana, la empresa puede adaptar sus mensajes, crear contenido personalizado y ofrecer

productos y servicios que satisfagan sus expectativas y preferencias

4. Concepto creativo

La Soda Compai busca conectar auténticamente con sus clientes, resaltando su
proposito de ofrecer comida tradicional caribefia que rememora sabores y comida rapida para

los antojos.
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El concepto creativo de Compai se basa en “Sabor a Limon, al alcance de todos”. El

cual se utilizar4 como slogan.
5. Racional creativo

Al referirse a la palabra "*conectar," se resalta el valor de compartir los sabores de
Limdn que unen a la comunidad. Compai busca que cada platillo sea un punto de encuentro

entre sus clientes y los recuerdos de la cocina caribefia.

El eslogan "*Sabor a Limdn, al alcance de todos" invita a cada persona a disfrutar
de los sabores auténticos de Limodn, con una accesibilidad economica que fortalece esa
conexion especial entre Compai y el bolsillo de los clientes para ser una opcion econémica 'y

deliciosa ademas de que su ubicacion es muy accesible también.
6. Estrategias

La estrategia de comunicacion de Compai busca transmitir su proposito de ofrecer
auténtica comida caribefia, centrdndose en la conexion con los sabores de Limon, otros
almuerzos y comidas rapidas tradicionales de una sodita de ventana combinada de una
comodidad en precios donde todos puedan ver una oportunidad de poder comprar al menos
una boquita de buen sabor.

La idea es adaptar las estrategias a todo lo que se ofrece el cual se va a poder ver mas

adelante en la propuesta.

1. Call To Action

ElI CTA (Call To Action) es la forma por la cual se puede hacer un llamado a la accion
por parte de los clientes (ejemplos: tocar un boton para comprar, encargar un pedido como
lo seria para este caso, enviar un mensaje o bien llamar).

En Instagram, se creara un copy con el numero de WhatsApp que llame a la accion
de escribir a la marca “Contéctanos al 8859 9955 y en Facebook se incluira un botén o bien
un enlace que los lleve directo al WhatsApp.

La idea es ofrecer una sencilla opcién con la que puedan contactar a la marca de forma

directa y rapida.
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1. Listas de difusion
Con la base actual y los que sumaran, se creara una lista de difusion en WhatsApp
para compartir informacion relevante para el publico objetivo como catalogos, comida
especial del dia o promociones nuevas en fechas especiales. La idea es no saturar de mensajes

para que no terminen por bloquear la empresa.
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OBJETIVO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO META

identidad

visual que refuerce a la

Desarrollar la

marca "Soda Compai”

Establecer la  nueva
identidad visual de la
marca Soda Compai

Dar visibilidad a través de
los canales de Facebook e
Instagram centrada en
crear una presencia activa

en redes.

-Definir una paleta de colores donde puedan identificar la
soda con sus colores.

-Seleccionar los pilares de la comunicacion digital.
-Crear contenido con promociones.

-Nombrar

las tipografias de la marca (primaria,

secundaria y terciaria).

Hombres y mujeres de
20 a 35 afos

Desarrollar una propuesta
para implementar una
estrategia de marketing

digital

Crear contenido relevante
y segmentado en redes
sociales, asegurando un
enfoque adaptado a sus
necesidades y

preferencias.

- Diseflar los primeros dos posts para la cuenta de
Instagram, y una visualizacion del perfil y dos para
facebook

-Creacion de Contenido Interactivo: Desarrollar
encuestas e historias, para captar la atencién de los
usuarios, recopilar datos valiosos sobre sus preferencias.

Causar un impulso de compra con el contenido.

Hombres y mujeres de
20 a 35 afios

Desarrollar acciones que
generen la cercania con

los clientes

Crear una conexion con
los clientes a través de
contenido generado por el

usuario.

- Brindar un servicio excepcional, complementado con
una atencion al cliente de calidad, y respaldado por un
uniforme y una presentacion que reflejen la identidad y

esencia de la marca.

Hombres y mujeres de
20 a 35 afos
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-Se disefia un empaque con el logo de la marca cada vez
gue soliciten un refresco natural para llevar asi tenga la
imagen de la marca posicionada en su mente gracias al
disefio del refresco.

-Brindar atencion a través de mensajes utilizando un tono
de voz cordial y profesional. Implementar canales como
WhatsApp para abordar temas como recomendaciones de
mejora, promocion de ofertas del menl y activacion de
mensajes de ausencia, asegurando que el cliente sepa que
sera atendido pronto y que su opinion siempre es
valorada.

-Disefiar correctamente la lista de difusion dependiendo
del cliente para que sepa que sus preferencias son tomadas

en cuenta cuando se envia informacion nueva.

Fuente: Elaboracion propia, (2024)
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Descripcion de la estrategia de comunicacion

La estrategia de marketing digital para la Soda Compai se centra en desarrollar una
identidad visual coherente y atractiva que refleje la esencia de la marca y conecte con su

publico.
Objetivo 1: Desarrollar la identidad visual que refuerce a la marca "Soda Compai

El nombre "Compai" evoca cercania y calidez, invitando a los clientes a disfrutar de un
rico bocado, desayuno o almuerzo, el logotipo incluye iconos que representen a un campesino
donde con la idea de reflejar que es un lugar de precios accesible y que mantiene el buen sabor,
lo que permitira a los consumidores identificar rapidamente la oferta de la soda. Ademas, la
tipografia es sencilla, Esta estrategia busca no solo aumentar el reconocimiento de la marca,
sino también establecer un sentido de pertenencia y comunidad entre los clientes, resaltando el
valor de disfrutar de comidas elaboradas y rapidas memorables en cada visita.

Figura 8. Soda compai (2024)

comidas rapidas y mds...

Fuente: Soda compai (2024)

Colores de la marca
Justificacion

Se eligen 7 colores principales, de los cuales 3 de ellos son en tonos fuertes que

predominan en el logo como el rojo, azul y el amarillo. De los colores secundarios se eligen
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los colores mas suaves que son muy Utiles para las publicaciones ya que son mas neutros como

el amarillo que tira a mostaza, el blanco y el amarillo pastel claro
Colores primarios

Rojo: ff0025

e C:0 R: 255
e M:94.97 G:0

e Y:78.08 B:37
e K:0

Azul: 3209e1

e (C:9173 R: 50
e M:78.86 G:9

e Y:0 B: 225
e K:0

Amarillo: fef325

e C:6.91 R: 254
e MO G: 243
e Y:8362 B: 37
e K0

Naranja: ff680d
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e CO R: 254
o M:69.43 G: 243
e Y:91.78 B: 37
e K:0

Colores secundarios

Blanco: ffffff

e C:O R: 255
e M: G: 255
e Y:0 B: 255
e K:O

Es un amarillo con un subtono céalido que se aproxima al tono amarillo mostaza: ffe35b

e (C:202 R: 255
o M:7.74 G: 227
e Y:7313 B: 91
e KO

Amarillo pastel: ffefa7

e (C:132 R: 255
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M: 4.03 G: 239
Y: 43.92 B: 167
K: 0

Pilares de la marca

Justificacion: Para la marca Soda Compai, se definieron pilares que sustentan su

identidad y conexion con el publico:

El primero es la experiencia culinaria, que se construye a través de la cuidadosa
combinacion de sabores y técnicas caribefias tradicionales en cada platillo, ademas de las
comidas rapidas que son muy consumidas en la zona.

El segundo pilar es la variedad en los platillos, reflejada en un mena diverso que juega
con colores, ingredientes y recetas, adaptadas a las preferencias y expectativas de los
clientes ya que se es muy flexible con cualquier variacion.

El tercer pilar es que sea de camparia completamente conductual donde se va a incentivar
la compra; su objetivo seria impulsar comportamientos que lleven a un aumento en las
ventas, ya sea a través de visitas al local, pedidos en linea, o repeticion de compras de las

que muchas pueden ser de manera compulsiva de acuerdo con lo que vean en el contenido.

Las promociones y descuentos de Soda Compai reflejan sus tres pilares fundamentales:

la experiencia culinaria se destaca con ofertas por tiempo limitado y combos especiales que

invitan a los clientes a disfrutar de la autenticidad del Caribe; la variedad de platillos se presenta

a través de combos atractivos y promociones semanales que permiten explorar nuevas opciones

del mend; y las campafias conductuales impulsan la compra mediante ofertas urgentes,

Ilamados a la accion claros y la destacada ubicacion, motivando a los clientes a actuar

rapidamente y repetir sus visitas.

Promociones y descuentos:

Ofertas por tiempo limitado: Crea un sentido de urgencia con ofertas que duren solo ciertos

dias o durante ciertas horas (por ejemplo, "Happy Hour" de descuentos). Esto motiva a los
clientes a actuar rapidamente para aprovechar la oferta (se incluird la leyenda “aplican

restricciones”).
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o Combos y paquetes: Disefiar combos atractivos que ofrezcan una mejor relacion calidad-

precio, alentando a los clientes a gastar mas al percibir mayor valor, (se incluira la leyenda

“aplican restricciones”).

Llamados a la accién claros:

o Mensajes directos: Utilizar mensajes directos que inciten a la accién, como "contéctenos y
prueba nuestro nuevo menu hoy" o "escribenos al whatsapp y disfruta de una comida
deliciosa".

« Ubicacion destacada: Resaltar la ubicacion del establecimiento y la facilidad de acceso para

que inciten a la accion, como "contactenos y prueba nuestro nuevo ment hoy™ o "escribenos
al whatsapp y disfruta de una comida deliciosa".
« Ubicacion Destacada: Resaltar la ubicacion del establecimiento y la facilidad de acceso

para que los clientes sepan exactamente donde ir sin complicaciones.

Tipografias de la marca.
Figura 9. Tipografias

Rockwell extra Bold
Arial
Calibri

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Justificacion:

Rockwell Extra-Bold: Esta fuente se destaca por su solidez y caracter fuerte, lo que la
hace perfecta para los encabezados principales. Su estilo robusto y llamativo atraera la
atencion, ideal para destacar el nombre de la marca y darle presencia en el disefio.

Arial: Una tipografia sans-serif versatil y muy legible, perfecta para el cuerpo de texto

en mendus, descripciones de platos, y cualquier informacion donde la claridad sea primordial.
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Calibri: Otra opcion sans-serif moderna que se puede usar en comunicaciones digitales,
como publicaciones en redes sociales o material promocional. Es amigable y limpia,

asegurando una buena legibilidad en pantallas y documentos.

Figura 10. Publicacion de Instagram ejemplo
1

Imagen 1 de Instagram

e@@@

.ﬁ compailimon

al 8859 9955

Qv

¥ 532 Likes

compailimon # ven y disfruta nuestro delicioso
rice beans!

#SaborCaribeno #RiceBeans #SodaCompa

(] Q

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Justificacion: La publicacion de Rice Beans estad disefiada para resaltar uno de los
platillos mas representativos de Soda Compai, ofreciendo un vistazo al auténtico sabor
caribefio. El objetivo de la imagen es captar la atencion del publico al mostrar la frescuray la
calidad de los ingredientes en un plato clasico, invita a los seguidores a probarlo. El llamado a
laaccion "Encargalos al 8859 9955" se incluye en la imagen para facilitar la interaccién directa

con los clientes, fomentando una respuesta inmediata y promoviendo el pedido a través de
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WhatsApp e incluyendo su slogan. Esto no solo incentiva la compra rapida, sino que también

utiliza un canal comodo y directo para los clientes, alineandose con la tendencia de facilitar la

experiencia de compra en linea.

Figura 11.Publicacién de Instagram ejemplo 2

: 2:13PM - -
o &

0GP

kevbarboza_ heaven studio__ jessicasterlingh.

(E\, compailimon

Ilamanos al 8859 9955

Qv W

¥ 356 Likes

compailimoniNada como disfrutar de un buen sabor!

Fuente: elaboracion propia (2024)

Justificacion: La imagen debe reflejar a una joven disfrutando de una comida, con una
expresion de satisfaccion que resalte el placer de comer. El enfoque esta en el momento en que
ella saborea el plato, transmitiendo la idea de que la experiencia culinaria es algo que se debe
compartir y disfrutar, en la parte baja de la imagen se ubica el nimero de la soda para que asi
el cliente tenga un impulso de solicitarlo. Este tipo de imagen conecta emocionalmente con el
publico, haciéndolos sentir que no solo estdn consumiendo un producto, sino viviendo un

momento Unico.



Perfil de Instagram.

Figura 12. Perfil actual de instagram

compailimon Siguiendo v Enviarmensaje 48 eee
0 publicaciones 10 seguidores 0 seguidos

Compai

© Limb

imén
Visitanos o realiza tu pedido en linea y lleva a casa » @ @

filo_barrantes21, soyjosephx y 4 mas siguen esta pagina

B PUBLICACIONES & ETIQUETADAS

Aun no hay publicaciones

Fuente: Soda compai (2024)

Figura 13. Propuesta de perfil de Instagram

compailimon

u%ﬁ 371 14.4K 272
oks) I

Soda Compai
Almuerzos,comida rapida y mas
Disfruta de nuestros deliciosos platillos # #
Limén Centro, Costa Rica.

Envios Clientes Combos  Almuerzos Desa

compailimon@gmail.com

O

Fuente: Elaboracion propia, (2024).
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Justificacion: En vista de que Soda Compai ain no cuenta con un perfil elaborado en
Instagram, se ha creado una propuesta visual para representar su identidad y mejorar su
presencia digital. Dado que las imégenes de envios, clientes, combos de almuerzos y desayunos
son elementos clave en la experiencia que ofrecen mostrandolos en las historias destacadas,
este perfil organiza las historias en un orden estratégico, con colores de la marca y la letra
establecida.

Este enfoque no solo facilita una comunicacién clara y atractiva para el publico
objetivo, sino que también busca generar un mayor engagement, mostrando la variedad y
calidad de los productos que Compai ofrece, resaltando la cercania con los clientes y

fortaleciendo la relacion con la marca.

Imégenes de Facebook

Figura 14. Publicacién de Facebook ejemplo 1

Home Posts Videos Photos Community

} Compailimén .ee
okra) 2 hrs - 6

¢ Visitas? Aprovecha esté super combo!
https://wa.me/50688599955

i Palt':i‘(’:ompartir i

" L&Y

- "
L

20 alitas + salsa
con refrescos de litro
Chipotle,BQQ,bufalo
Encargalas al 8859 9955

Promocion valida para el mes de enero

O 235 1 Share @& v

o Like () Comment @ Share

T

Fuente: Elaboracion propia, (2024).
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Justificacion: La imagen de un plato de pollo en salsa resaltando las 20 piezas,
acompariada de un refresco de 1 litro, se basa en la idea de compartir, capturando la esencia de
una comida pensada para disfrutar en grupo. La presentacion de las piezas de pollo dispuestas
de manera atractiva y apetecible en un entorno calido que evoca una experiencia que invita a
todos a compartir momentos especiales. Ademas, el precio de 12,500 colones se presenta de
manera clara para llamar la atencion de quienes buscan una oferta generosa y econémica para
compartir con amigos o familiares. Esta imagen logra atraer a clientes potenciales al mostrar
una propuesta de valor y un momento de convivencia que inspira cercania y satisfaccion a un

buen precio.

Figura 15. Publicacion de Facebook ejemplo 2

Home Posts Videos Photos Community

} Compailimén

a1/ 2 hrs - §

Prueba nuestro delicioso menu,te esperamos!
https://wa.me/50688599955

Limon centro, frente al nuevo Registro Nacional

j Sabor a Limén al alcance de todos !

|

D
‘ S'4709-3811
¥ e ﬁ_

Q125 1 Share @~

o Like (J Comment @ Share

B0

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

Justificacion Al incluir la fachada del local, se brinda un sentido de cercania,
mostrando el ambiente acogedor y auténtico del sitio. Esta composicién visual refuerza la
invitacion a disfrutar de su mena, recordando a los clientes que esta al alcance y facilmente
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localizable. En su copy se realiza la invitacion de probar el menu e incluye el link del WhatsApp

para que el cliente se pueda poner en contacto con mas facilidad.

Contenido interactivo

Aprovechar las redes sociales y crear cercania con los clientes.

Si los clientes comparten informacion o imagenes relacionadas con Compai, se puede
aprovechar este contenido para publicarlo también en las historias de Instagram. Esto
fomentara una mayor interaccion y conexion con la comunidad, mostrando la experiencia
positiva de los clientes al disfrutar de la comida. En el caso de WhatsApp, inicialmente se
utilizara un perfil bussines, por lo que esta estrategia se centrard exclusivamente en las
plataformas de redes sociales la cual estara conectada con el Facebook que es su red social

principal.

Historias en redes sociales

Figura 16. Historia reposteo de historia del cliente

!

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Figura 17. Historia de encuesta en Instagram contenido interactivo para causar cercania con
los clientes

HAPPY HOUR DE ESTA SEMANA
ESPARA?

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Figura 18. Uniforme

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Justificacion: Es una eleccion estratégica para fortalecer la imagen de la marca y
transmitir profesionalismo. El color es porque como son personas que trabajan en contacto con
muchos productos y esto disimularia alguna mancha a simple vista y de acuerdo con los colores
de la marca era lo mas ideal. ElI logotipo bordado en un lado asegura visibilidad y
reconocimiento de marca, al tiempo que ofrece una apariencia uniforme. Esta prenda, ademas
de ser comoda y funcional, contribuye a que los empleados sean facilmente identificables,
mejorando la experiencia del cliente y reforzando la identidad de Soda Compai en cada

interaccion.

Lo ideal es que cada persona tenga 3 camisas ya que es un trabajo donde se exponen a
muchas posibilidades de mancharse.

Figura 19. Lanyard

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Justificacion: La creacién de un lanyard para los empleados de Soda Compai es por
ser herramienta practica y visualmente efectiva que refuerza la identidad de la marca. Este
accesorio permite a los empleados llevar su identificacion de forma visible, lo que facilita la
interaccion y genera un sentido de orden y profesionalismo. El disefio del lanyard, en colores
que representen a la soda esta en amarillo que resalta bastante, con el logotipo de Soda Compai,
asegura que los elementos de la marca estén siempre presentes y visibles, ayudando a

consolidar la imagen del negocio.
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Figura 20. Bolsitas de fresco

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Justificacion: La creacion de un juguito en bolsa con el logotipo de Soda Compai y
con sistema abre facil, es una propuesta que destaca por su practicidad. Este formato es ideal
para ofrecer una bebida refrescante y conveniente, que evoca las populares bebidas en bolsa,
tipicas de la region, y generando nostalgia entre los clientes. El logotipo de la soda en la bolsa
refuerza la identidad de la marca, haciéndola reconocible y creando una experiencia visual
atractiva. El sistema abre facil afiade valor, facilita el consumo y hace el producto més accesible

para clientes de todas las edades y facil de trasladar.

Tono de la marca para comunicarse

Mensaje de bienvenida

Justificacion: Se tendria el mensaje relativamente corto en el que se comunique que
pueden visitar el Instagram o bien el Facebook y que se les atendera tan pronto sea posible. La
idea es responder muy rapido ante el primer mensaje que se reciba y de esta forma sepan que

la marca esta activa, pero “ocupada” en ese momento. El texto lo que dice es:

WhatsApp

jHola! & Gracias por contactar a la Soda Compai. Te responderemos lo mas pronto

posible. jGracias por tu paciencia! «»
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Instagram y Facebook

T jHola! Bienvenido a Soda Compai! T

El verdadero Sabor a Limdn, al alcance de todos. Disfruta de los sabores de nuestro
menu &

i También puede escribirnos al WhatsApp 8 8859 9955 y te atenderemos con gusto!

No olvides seguirnos para no perderte nuestras delicias y ofertas especiales. jTe

esperamos con sabor y alegrial

Mensaje de despedida

Justificacion: Un mensaje de despedida sirve para cerrar la interaccion de manera
positiva, agradeciendo al cliente por su tiempo o compra, reforzando el compromiso con la
calidad del servicio y dejando abiertas las puertas para futuras consultas o pedidos. invitaciones
a seguir las redes sociales para estar al tanto de promociones, y reafirmar que la empresa esta
siempre disponible para atender cualquier necesidad. Esto crea una experiencia memorable que

fomenta la lealtad y la recomendacion del cliente.

WhatsApp
Nos encanta haberte atendido y esperamos que disfrutes de nuestros deliciosos platillos,

recuerda, en Soda Compai tenemos el Sabor a Limon, al alcance de todos. ' &

Te invitamos a seguirnos en nuestras redes de Instagram y Facebook como

compailimon, para que puedas ver nuestras promociones.

Instagram y Facebook
iMuchas gracias por contactarnos que tengas un excelente dia! J* & También puede

escribirnos a nuestro WhatsApp B 8859 9955 y te atenderemos con gusto

Para dias de ausencia

Justificacion: El objetivo de este tipo de mensaje es mantener informados a los clientes

0 contactos sobre la situacion y garantizarles que se les atendera en cuanto sea posible. Este
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mensaje podria explicar que la soda esta cerrada por un dia o que el personal no esta disponible
debido a una circunstancia especifica, pero que los clientes podran recibir atencién tan pronto
como se reanude el servicio.

Este tipo de mensaje tambien puede ser una oportunidad para asegurar a los clientes
que se les atenderd a la brevedad, invitdndolos a realizar pedidos para el siguiente dia o
brindandoles otros detalles importantes, como la posibilidad de contactarse por otro medio
mientras tanto. Ademas, se puede aprovechar para agradecer la comprension y fidelidad del

cliente.

Whatsapp

iGracias por comunicarte con Soda Compai! ¥ @

En este momento no estamos disponibles, pero tan pronto como volvamos, te
atenderemos con gusto. Si tienes alguna consulta urgente o deseas realizar un pedido, por favor,

déjalo en el chat y te responderemos a la brevedad.

iGracias por tu paciencia y preferencial &

Instagram y Facebook

Gracias por comunicarte con Soda Compai, en este momento no estamos disponibles,
pero no te preocupes, estaremos de vuelta pronto para seguir ofreciéndote el auténtico Sabor a
Limon, al alcance de todos. «» &

Si tienes alguna consulta urgente o deseas realizar un pedido para mafiana, puedes
escribirnos al WhatsApp ‘8 8859 9955, y te responderemos tan pronto como estemos
disponibles.

iGracias por tu comprension y por elegirnos! @

Justificacion Este mensaje esta disefiado para fomentar una comunicacion cercana y
proactiva con el cliente, Al expresar gratitud y solicitar recomendaciones de manera abierta, se
genera un ambiente de confianza y participacion, mostrando que valoras sus opiniones y estas
comprometido con la mejora continua. Ademas, el tono positivo refuerza la percepcién de

atencion personalizada, lo que puede aumentar la fidelizacion.
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"iGracias por tu pedido! Queremos asegurarnos de que siempre tengas la mejor
experiencia con nosotros. ;Hay algo que podamos mejorar o alguna recomendacion que quieras

compartir? Tu opinion es muy importante para nosotros. jEsperamos que disfrutes tu pedido y

te esperamos pronto!" &=

Crear listas de difusion en WhatsApp por categoria

Justificacion: se crean listas para que se pueda segmentar mejor la comunicacion, segln
los intereses de las personas.

WhatsApp solo permite crear nombres de lista con maximo 25 caracteres, por lo que se
debe ser conciso al elegir el titulo. Es importante tomar en cuenta que esto solo lo ve la persona
creadora y cuando a las personas les llega el mensaje, aparece como su fuese un mensaje
privado. Es decir, ellos tampoco pueden ver a la lista de personas a las que se les envié el
mensaje. Por eso es importante que en la redaccion de los mensajes se cuide el detalle de
escribir como si fuese a una persona y no a una lista porque puede ser incomodo y no genere
el efecto deseado por tratarse de una cadena de mensajes y las personas valoran la relacion que

usualmente se conoce como “ta a ta”.

Clientes nuevos

e Personas que han hecho su primera compra o visita.

o Mensaje tipo: Bienvenida a Soda Compai, promocién especial (aplican restricciones)
para su primer pedido, invitacion a seguirnos en redes sociales, explicacion de los

platillos seleccionados.

1. Clientes frecuentes
e Personas que han realizado pedidos repetidos.
o Clientes que visitan la soda con regularidad.
e Mensaje tipo: Ofertas exclusivas (aplican restricciones), agradecimiento por su lealtad,

novedades, o0 promociones especiales para clientes frecuentes.

Clientes de promociones especiales
e Personas que han respondido a promociones pasadas.

e Mensaje tipo: Nuevas promociones, descuentos exclusivos. (aplican restricciones)
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Plan de medios
Se presenta un plan de medios donde se especifica la red social a usar, el medio que
puede ser cualquiera de estas opciones:
- Publicacién en Instagram
- Historias
- Grupos de WhatsApp
- Mensajes privados

Se detalla el copy que se estaria publicando, el target al que va dirigido cada uno, la

inversion en colones que contempla y tiempos segun corresponda en cada caso.

Figura 21. Plan de medios

| CAMPANA: Promociones
|DURACT

N: 2 meses continuos

|1[ED]OS: Instagram (I&) v Facebook (FB)

MEDIO  OBIETIVO

COPY

AUDIENCIA: Potenciales clientes
FECHA: Enero a febrero

TARGET  INVERSION

Semana Semana

3 5 B 7 W B 1 17 18

Imagen del Rice -
beans, ven y ¢2,000 diarios
disfutra de nuestro =¢8.000
delictozo nce beans
Dar mas £ amecon Hombres v
PolFieatsin ':i::it:ili:la:l de nosotros# 1}_‘-‘]? : df 20a Son 4 dias en
los SaborQueConects# 37 afios de total.
productos. | Caribe edad.
03 v 07 de
Erero 2023 14
uiE de
Febrero2024
. Subir historiage  TOROSY
Publicacion e clientes etiquetando TN el
) q .
de marca. comid 34 afios de
edad.
Ven y disfruta de
nuestra deliciozo
rice beans. £2000 diarios =
- ] #saborcaribefiorRic £10000
Promocionat  .geaneusodaComp _—_cTntre': y
Publicacion e-lpt_c:!.q:.[c i 1}1}1]53‘55 delia
de Edicion 34 afios de Son 5 chias en
Limitada. edad. total.
04 uEde
Erero 2024
16, ¥ uldde
Febrero 2024
Hombres v
Crear rmagen | Encuesta de Happy mujeres dz2 23 a 40
de marca. Hour 34 afios de N
edad.




Imagen de
mvitacion: Proeba ¢2,000 diarios
Dar mas muestro deliciose  gompresy |~ 8,000
vieihil o ' menu (con el link ez de 20
Publicacion l‘cl;lbmdad o i T.;uj;;:; j: - Son 4 dias en
s e s o total.
productos. edad. 05y 7 de
Enero 2023 16
u 18 de
FB {Visitas?
Promotionar Aprovecha estg Hombres v ¢2000 diarios =
;-lptcdu’tc =uper combo (con ;‘r;‘l.l-jﬂ'“ _d; 154 ¢10000
Publicacién ;leE:li:'Lc';L el link de whatsap) a;i;;d;--
Limitada. edad. .
Para esté mes v
la promo no es
valida
Semana
LC I -
4, ui7 de
erero 2024
Fuente: Elaboracion propia (2024)
Figura 22. Presupuesto
Presupuesto soda Compai
Productos Enero Febrero
Camisas polo con logo logo (8.500 cada una y 3 por personas ) tres camisas parac/u |€76.500
Lanyer (2800 c/u) 8,400
Envases plasticos 100 bolsas el paquete (cada fresco en 2.000 ganancia de 200.000) |#15,100
Plan de medios 18,000 18,000
Total ¢41,577 18,000

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Cualidad Soda compai| Soda Pati |Hamburguesas Jarquin SaC :::c:.ti::rante Que Rica |Soda Buen Sabor
Instalaciones
lluminacion 4 4 2 4 4 4
Ventilacion 2 4 4 4 4 4
Comodidad 2 3 4 4 4 2
Limpieza piso 4 4 4 4 4 4
Limpieza sanitario [papel higignico, jabdn de manos, ] 4 3 4 3 ]
Distribucion de mesas 2 4 4 4 4 2
Cantidad de mesas 1 4 4 4 4 2
Tiempo de limpieza de mesa 4 4 3 3 3 4
Decoracidon 4 4 4 4 4 4
Promociones 1 4 4 1 4 1
Material promocional 1 4 4 1 4 1
Total 25 43 40 37 42 28

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Cualidad Soda compai| Soda Pati |Hamburguesas Jarquinjoda y Restaurante Antojitf Que Rica |Soda Buen Sabor
Atencion del oficial de servicio
Vestuario (apariencia personal) 4 4 4 4 4 4
* Malla (cabello) 4 4 4 4 4 4
* Identificacion 1 1 1 1 1 1
Actitud positiva 4 4 4 4 4 4
Conocimiento del servicio 4 4 4 4 4 4
Disposicion de servicio 4 4 4 4 4 4
Trato que brinda 4 4 4 4 4 4
Grado de motivacion 3 3 3 3 3 3
Tiempo atencién tomar orden 4 4 2 2 4 4
Tiempo entrega orden 2 3 3 3 3 3
Venta sugestiva (presentacion) 2 2 2 1 1 1
Total 36 37 35 34 36 36
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Cierre Soda compai| Soda Pati | Hamburguesas Jarquin p y Restaurante Ant{ Que Rica |Soda Buen Sabor
Tiempo entrega cuenta 4 4 4 4 4 4

Tiempo en la caja 4 4 4 4 4 4
Despedida 4 4 4 4 4 q

Total 12 12 12 12 12 12

Precio Soda compai| Soda Pati | Hamburguesas Jarquin p y Restaurante Ant{ Que Rica [Soda Buen Sabor
Precio Barato Aceptables Barato Aceptables Aceptables Aceptables

Fuente: Elaboracion propia (2024)

CUESTIONARIO PARA IDENTIFICAR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR
DE SODA COMPAI

iHola! Espero se encuentre muy bien.

Estamos realizando un estudio de mercado para identificar el perfil y los motivadores de visita
de los clientes de Soda Compai y quisiera hacerle unas pocas preguntas al respecto. La
informacidn que usted nos suministre sera estrictamente confidencial y seran de apoyo a un
Trabajo Final de Graduacion. De antemano agradecemos su colaboracion. ;Me permite Usted
unos momentos?

A. ESTILO DE VIDA
1. ¢Qué tipo de actividades realiza en su tiempo libre?
1. Apoyo organizacion de bien social 3. Lectura 5. Tiempo con amigos

(as)

2. Paso al campo/montafia/playa 4. Andar en bicicleta 6. Otro,

2. ¢Qué tipo de estilo de vida le representa?
1. Triunfador 2. Intelectual 3. Luchador 4. Conservador 5. Otro,

3. ¢Qué tipo de personalidad lo define?
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1. Compulsivo 2. Autoritario 3. Sociable 4. Ambicioso 5. Otro,

B. MOTIVADORES DE VISITAY COMPRA

4. ;Cuéles razones le motivan a visitar Soda Compai?
1. Moda 3. Comodidad 5. Fechas especiales 7. Por referencia
2. Acceso 4. Seguridad 6. Precio

5. ¢En qué fechas especiales visita con mas frecuencia Soda Compai?

1. Entrada a Clases 3. Diadel Padre 5. No busco un dia
en especial para ir
2. Dia de la madre 4. Navidad

6. ¢Con que frecuencia visita Soda Compai?
1. Diariamente 3. Unavez al mes 5. Tres veces al mes o mas
2. Unavez ala semana 4. Dos veces al mes

7. ¢Qué productos compra con mayor frecuencia en Soda Compai?
1. Almuerzos 3. Desayuno 5. Cena 6. Alitas y otras piezas de pollo frito
2. Empanada 4. Refrescos

8. ¢Cual es su forma de pago al comprar en Soda Compai?
1. Efectivo
2. SINPE

9. ¢Con quién acostumbra visitar las instalaciones de Soda Compai?
1. Hijos 3. Hermanos 5. Amigos
2. Padres 4. Compafieros de trabajo 6. Solo

10. ¢Coémo califica el servicio brindado?
Utilice la siguiente escala:
E = Excelente; MB = Muy Bueno; B = Bueno; R = Regular; M = Malo; MM = Muy Malo;
D = Deficiente

No. Servicio E MB/ B | R |M|MM| D
Sabor

Tamano

Presentacion del pedido
Ambiente
Temperatura del local
Otros

OO WINF

11. En general, como califica los servicios que se ofrecen
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13.

1) Excelente 5) Malo

2) Muy Bueno 6) Muy Malo
3) Bueno 7) Deficiente
4) Regular

¢Como considera que el costo de los servicios brindados?
Utilice la siguiente escala:

1. Muy Alto 2. Alto 3. Aceptable 4.Bajo 5. Muy Bajo 6. No Conoce

¢Cual de las siguientes promociones te gustaria ver en nuestra soda?
1. Descuento del 20% en tu primera compra 3. Combos

2. Descuento por acumulacion de puntos como programa de fidelidad. 4. Otro

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

2

N

¢Cual de las siguientes opciones de envio te gustaria que ofrezcamos en nuestra soda?
1. Privado que le pertenezca a la soda 2. Didi 3. Uber

MEDIOS DE COMUNICACION
¢Qué red social utiliza para informarse?
1. Facebook 2. Instagram 3. Tik Tok

¢Qué elementos o componentes recuerda de la publicidad de Soda Compai
1. Musica 2. Colores 3. Promocion 4. Otro,

ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS
¢ Cuantas personas viven en su casa, sin incluir a la persona del servicio doméstico?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 +10

¢Cual es el ultimo afo de estudios que aprob6?
1. Primaria 2. Secundaria 3. Técnica 4. Universitaria 5. Posgrado
Otro,

¢ Cual es su estado civil actual?
1. Soltero 2. Casado 3. Divorciado 4. Separado 5. Union libre
Viudo

¢Usted es el Jefe de Familia del Hogar?
1. Si (pase a la pregunta nimero 22) 2. No

. ¢ Cual es su ocupacion actualmente?

1. Estudiante 3. Trabajador independiente 4. Ama de casa
2. Trabajador asalariado 4. Pensionado 5. Desempleado

. ¢ Cual es la profesién u oficio del Jefe de Familia del Hogar?

143

6.

6.
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23. ¢Tiene hijos?
1.Si 2. No

24. ¢Nos podria indicar el rango de edad en qué usted se encuentra?
1. De 18 a menos de 25 afios 3. De 35 a menos de 45 afios
2. De 25 a menos de 35 afos 4. De 45 a menos de 55 afios

25. ¢De los siguientes rangos, en cual se ubica su ingreso familiar mensual?
1. Menos de ¢200.000 4. De ¢600 mil a menos de ¢800 mil
2. De ¢200 mil a menos de ¢400 mil 5. De ¢800 mil a menos de ¢1.000 mill6n
3. De ¢400 mil a menos de ¢600 mil 6. De 1.000 millén a menos de ¢1.200 mil

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Evidencias de solicitud de encuesta

4 Jeyli Hernandez
. Y ol a| * = 1| v

Asignar esta conversacion W

“jHola! Nos encantaria conocer su opinidn para mejorar
nuestro servicio. Completa esta breve encuesta y participa en
la rifa de un delicioso almuerzo el proximo 11 de noviembre.

iTu opinidn cuenta y puedes ganar! Gracias por ayudarnos a
ser mejores.”

Sods Compa

Soda Compai

https://forms.gle/7uSpym76vGOyaFTs9 P

@ Responde en Messenger...
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Alexandra Barrantes

Asignar esta conversacién w

“jHola! Nos encantaria conocer su opinion para mejorar
nuestro servicio. Completa esta breve encuesta y participa en

la rifa de un delicioso almuerzo el proximo 11 de noviembre.
iTu opinién cuenta y puedes ganar! Gracias por ayudarnos a
ser mejores.”

Soda Compai

https://forms.gle/7uspym76vG3yaFTsO

@ Responde en Messenger...

# PO % b
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