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RESUMEN

GO-GO SUSHI es una empresa con sede en el distrito de Turrialba que se promociona
con éxito en el campo de la industria de alimentos de gastronomia japonesa en el publico
local.

Ha sido capaz de construir una imagen de marca fuerte desde su establecimiento, que
en gran medida se basa en la calidad de los bienes y servicios proporcionados. La historia de
GO-GO SUSHI muestra el crecimiento del negocio, sostenido por la lealtad del mercado
meta.

El proposito de este estudio es investigar el impacto de la estrategia publicitaria de
GO-GO SUSHI sobre la percepcidn de la imagen de la marcay las decisiones del consumidor
entre los jovenes de Turrialba. Para esto, se han visualizado tres factores: la efectividad de la
publicidad de la empresa, el estado de la percepcion del consumidor del producto y los
patrones de consumo de los jovenes residentes del lugar.

También fue objeto de estudio la posibilidad de participar en la Feria Gastronomica
de Turrialba 2025. En general, los resultados demuestran que la empresa tiene una imagen
positiva en el distrito de Turrialba que se basa en la calidad del producto, el servicio al cliente
y los precios. Tal y como se menciond anteriormente, las promociones y descuentos son
atractivos para las personas jovenes que viven en la localidad.

La presencia en las redes sociales, incluidos Instagram y Facebook, juega un papel
muy importante durante la comunicacion. En conclusion, la participacion en ferias
alimentarias es una oportunidad muy importante para la exposicion de la marca en el
mercado. GO-GO SUSHI tiene una imagen de marca basada en la alta calidad y los precios

accesibles.
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CAPITULO I. PROBLEMA Y SU IMPORTANCIA

1.1 Introduccion

En la actualidad, las estrategias publicitarias juegan un papel crucial en la
construccion de la percepcion de marca y en la influencia de las decisiones de compra de los
consumidores. En un mercado competitivo y dinamico como el de la gastronomia, las
empresas deben innovar constantemente en sus métodos de promocion para captar la atencion
de su publico objetivo y diferenciarse de la competencia.

El presente estudio tiene como objetivo analizar la influencia de las estrategias
publicitarias de GO-GO SUSHI en la percepcién de marca y en la eleccién de compra entre
los adultos jovenes de Turrialba, ademas, se propone el desarrollo de un plan de mercadeo
especifico para la participacion del restaurante en ferias gastronomicas durante el afio 2025,
este enfoque permitira a la empresa no a solo entender mejor a su publico objetivo, sino
también a fortalecer su presencia en eventos clave.

Para llevar a cabo este analisis, se utilizaran encuestas con consumidores y posibles
consumidores, asi como un estudio detallado de las campafas publicitarias actuales de GO-
GO SUSHI. La investigacion busca identificar las estrategias més efectivas y proporcionar
recomendaciones practicas que puedan ser implementadas en futuros esfuerzos de marca.

Al comprender como las estrategias publicitarias afectan la percepcion y las
decisiones de compra, la empresa podra optimizar sus esfuerzos de marketing y mejorar su
posicionamiento en el mercado local. La participacion en ferias gastrondmicas ofrece una
oportunidad Unica para interactuar directamente con los consumidores, presentar nuevos
productos y fortalecer las relaciones con la comunidad. Este plan de mercadeo no solo

apuntard a aumentar las ventas, sino también a consolidar la marca GO-GO SUSHI.
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1.2 Planteamiento del problema

En el mercado gastronomico de Turrialba, la competencia entre restaurantes es
intensa actualmente en comparacién con afios atras, y captar la atencion de los consumidores
jovenes se ha convertido en un desafio crucial para las empresas del sector. GO-GO SUSHI
es un restaurante especializado en comida japonesa y ha implementado diversas estrategias
publicitarias con el objetivo de atraer a este segmento, sin embargo, la efectividad de estas
estrategias en la construccion de la percepcion de marca y en la influencia de las decisiones
de compra de los adultos.

Smith y Taylor (2020), mencionan que las estrategias publicitarias son fundamentales
para influir en la percepcion de marca y las decisiones de compra, especialmente entre los
jovenes adultos que son mas receptivos a las innovaciones y tendencias en el marketing
digital. A la vez, Johnson y Lee (2019), dicen que la participacion en eventos comunitarios,
como ferias gastrondmicas, puede aumentar significativamente el reconocimiento de una
marca.

La falta de comprension detallada sobre como los adultos jovenes perciben y
responden a las estrategias publicitarias de GO-GO SUSHI puede resultar en esfuerzos de
marketing ineficaces y en la pérdida de oportunidades de crecimiento, ademas, la
participacion en ferias gastronémicas presenta una oportunidad adicional y potencialmente
valiosa para incrementar el reconocimiento de marcay las ventas, pero actualmente, no existe
un plan de mercadeo especifico para aprovechar esa area.

Rodriguez y Pérez (2021), identifican que los adultos jovenes valoran la autenticidad
y la innovacion en las ofertas gastrondmicas, asi como las experiencias Unicas que los

restaurantes pueden proporcionar. En relacion con lo citado anteriormente se puede
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reconocer que se requiere de una propuesta diferenciada si se busca atraer y mantener el
publico adulto joven como un cliente fiel y comprometido con la marca.

El problema central que aborda esta investigacion es la necesidad de entender la
influencia de las estrategias publicitarias de GO-GO SUSHI en la percepcién de marca y en
la eleccion de compra entre los adultos jovenes de Turrialba, también, se requiere una
propuesta de un plan de mercadeo que permita al restaurante optimizar su participacion en
ferias gastrondmicas o eventos privados.

Por lo anteriormente descrito, se desea responder a la pregunta ¢ Cual es la influencia
de las estrategias publicitarias de GO-GO SUSHI, en la percepcion de marcay la eleccion de
compra entre adultos jovenes del distrito de Turrialba para la propuesta de un plan de
mercadeo para la participacion en ferias gastronomicas durante el afio 2025?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Analizar la influencia de las estrategias publicitarias de GO-GO SUSHI, en la
percepcion de marca y la eleccion de compra entre adultos jovenes de 18 a 35 afios, del
distrito de Turrialba para la propuesta de un plan de mercadeo para la participacion en ferias
gastrondmicas durante el afio 2025.

1.3.2 Objetivos especificos
Identificar las estrategias publicitarias actuales de emprendimientos del sector gastronémico
y su influencia en la percepcion de marca entre adultos jovenes de 18 a 35 afios.

Analizar la percepcion de los consumidores sobre la marca GO-GO SUSHI y su influencia
en la eleccion de compra.
Identificar las preferencias y comportamientos de compra de los adultos jovenes de 18 a 35

afios del distrito de Turrialba en relacion con los productos de GO-GO SUSHI.
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1.4 Justificacion

La investigacion sobre la influencia de las estrategias publicitarias en la percepcion
de marca y la eleccion de compra es crucial en un mercado tan competitivo como el de la
gastronomia en Turrialba.

Los adultos jovenes representan un segmento muy importante de consumidores, ya
que suelen ser mas receptivos a las nuevas tendencias y tecnologias, lo que los convierte en
un objetivo prioritario para los restaurantes como GO-GO SUSHI, sin embargo, la falta de
un analisis detallado sobre como este grupo percibe y responde a las estrategias publicitarias
actuales puede llevar a esfuerzos de marketing ineficientes y pérdida de oportunidades de
crecimiento.

Este estudio no solo beneficiara a GO-GO SUSHI, al proporcionar un analisis
profundo de la efectividad de sus camparias publicitarias y del comportamiento de compra
de los adultos jovenes, sino que también servira como una guia practica para desarrollar
estrategias mas efectivas en el futuro. La participacion en ferias gastronoémicas es un canal
directo para aumentar las ventas, presentar productos innovadores y fortalecer el vinculo con
la comunidad local.

Por lo tanto, esta investigacidn es importante no solo para mejorar el posicionamiento
de GO-GO SUSHI en el mercado local, sino también para generar conocimiento sobre como
las estrategias publicitarias pueden ser optimizadas en el sector gastrondmico de Turrialba.

Al abordar las brechas actuales en la comprensién de las percepciones y
comportamientos de los consumidores jovenes, este estudio contribuird a mejorar las

practicas de marketing en un entorno cada vez mas competitivo.
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1.5 Antecedentes

1.5.1 Antecedentes Nacionales

El primer antecedente consultado es de Chaves, L. M., de la universidad de Costa
Rica para optar por el grado de licenciatura que se titula “Estrategias de marketing digital en
restaurantes de comida rapida y su impacto en la decision de compra de los jovenes
universitarios en San Jose, Costa Rica”

Esta tesis investiga como las estrategias de marketing digital implementadas por
restaurantes de comida rapida en San José influyen en las decisiones de compra de los jovenes
universitarios. Utilizando encuestas y entrevistas, Chaves encontré que las promociones en
redes sociales y la publicidad visual atractiva son factores clave que afectan las decisiones
de compra.

El segundo antecedente consultado es de Ramirez, J. P., de la Universidad Nacional
y se titula “El impacto de las estrategias publicitarias en redes sociales en la percepcion de
marca de restaurantes gourmet en Costa Rica”.

La investigacion de Ramirez se centr6 en analizar cémo las estrategias publicitarias
en redes sociales afectan la percepcion de marca de los restaurantes gourmet en Costa Rica.
Los resultados mostraron que las camparias que promueven la autenticidad y la exclusividad
tienen un impacto positivo en la percepcion de la marca entre los consumidores.

El tercer antecedente consultado es de Vargas, A. C., del Instituto Tecnoldgico de
Costa Rica que se titula “Estrategias de marketing experiencial en el sector gastronémico y
su influencia en la lealtad del cliente: Un estudio en restaurantes de San José”.
Vargas exploroé el uso de estrategias de marketing experiencial en restaurantes de San José y

como estas influyen en la lealtad del cliente. La tesis concluy6 que las experiencias unicas y
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personalizadas ofrecidas por los restaurantes son determinantes para generar lealtad entre los
clientes.

1.5.2 Antecedentes internacionales

El primer antecedente consultado es de Kim, J., & Lee., de la Universidad de Tokio
con el titulo de “The Impact of Digital Advertising on Brand Perception and Consumer
Purchase Decisions in the Sushi Restaurant Industry in Japan”.

Este estudio investiga como la publicidad digital influye en la percepcion de marca y
las decisiones de compra de los consumidores en la industria de restaurantes de sushi en
Japon. Los autores encontraron que las campafas publicitarias bien disefiadas y dirigidas en
redes sociales mejoran significativamente la percepcion de la marca y aumentan las tasas de
conversion de compra entre los adultos jovenes.

El segundo antecedente consultado es de Garcia, M., & Hernandez de la universidad
de Barcelona que se titula “Effectiveness of Marketing Strategies in the Food Industry: A
Case Study of Sushi Chains in Spain”.

Este trabajo analiza la efectividad de las estrategias de marketing en la industria
alimentaria, enfocandose en cadenas de sushi en Espafia. Utilizando métodos cualitativos y
cuantitativos, los autores concluyeron que las estrategias publicitarias que incluyen
promociones en ferias gastrondmicas y eventos locales son altamente efectivas para mejorar
la percepcion de marca y fomentar la lealtad del cliente.

El tercer antecedente consultado es de Smith, T., & Johnson, R., de la Universidad de
Harvard que se titula “Marketing Strategies and Consumer Behavior in the Sushi Restaurant
Market in the United States”.

Este estudio examina las estrategias de marketing utilizadas por los restaurantes de

sushi en los Estados Unidos y como estas afectan el comportamiento del consumidor. Los
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resultados muestran que la participacion en ferias gastrondmicas y el uso de campafias
publicitarias especificas pueden aumentar significativamente la percepcion de la marca y la
intencién de compra entre los consumidores jovenes.

En el cuarto antecedente, Romero e lanni (2014), en su tesis titulada "Analisis del
posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el mercado caraquefio”, desarrollaron un
estudio exploratorio y de campo en el ambito del andlisis de mercado. Los objetivos
especificos de la investigacion fueron: describir los habitos de consumo de vino en Caracas
y entender la percepcion que los consumidores tienen sobre la marca Pomar. Para recolectar
los datos necesarios, emplearon encuestas y entrevistas. El cuestionario fue aplicado a 130
consumidores de vino, y los resultados mostraron que Bodegas Pomar tiene un solido
posicionamiento como una marca venezolana reconocida, percibida como un producto que

justifica su precio.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Mercadeo

El mercadeo afecta a todas las personas, organizaciones e industrias alrededor del
mundo, ya que esta presente en el comercio diario y en la cotidianidad del ser humano. La
American Marketing Association lo define como “la actividad, grupo de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar productos de valor a los
consumidores, clientes, asociados y sociedad en su conjunto” (Kerin y Harley, 2018. p.5).

De acuerdo a esta definicion, se pueden resaltar varios elementos, a saber, el
mercadeo es una actividad que realizan las personas y/o las empresas e instituciones. Al
mencionar actividad se refiere a una accion que sigue objetivos que involucran,
necesariamente, a la empresa.

Por otra parte, se habla de un proceso, lo que implica que no es un solo paso, sino un
conjunto de pasos para lograr objetivos propuestos con anterioridad que buscan, tal y como
dice la definicion, crear, comunicar, entregar e intercambiar productos de valor, es decir que
se trata del movimiento de productos o servicios que una persona oferta y otra persona
necesita 0 demanda y que el mercadeo va a definir este producto y le dara valor, le va a
comunicar a las personas que existe y que tiene diversas cualidades, lo va a llevar hasta el
cliente o socio y lo va a intercambiar con individuos de la sociedad, creando asi una fuerza
laboral y econémica importante.

Ahora bien, para lograr sus objetivos uno de los elementos basicos es la llamada
mezcla de mercadeo, que clasicamente estd formada por: producto, precio, plaza y
promocion. Esta mezcla de mercadeo es vista como una serie de herramientas, que se deben

combinar de acuerdo a los objetivos que se buscan (Céspedes, 2018).
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Dentro de esta mezcla de mercadeo se pueden encontrar los elementos necesarios
para manejar el mercadeo. En el presente estudio importa revisar la Gltima parte de esta
mezcla llamada también mezcla promocional o promocién. En ella se encuentran los
elementos de comunicacion gque se requieren para dar a conocer el producto o servicio a un
publico objetivo elegido con anterioridad.

Los factores de esta mezcla promocional, también Ilamadas comunicacién de la
empresa, son: Venta Personal, Publicidad, Relaciones Publicas, Promocion de ventas y
Marketing directo (Baena, 2019).

En el contexto de la presente investigacion se ahondaré en la herramienta llamada
Publicidad.

2.2 Publicidad

Segln Hubspot (2023), la publicidad tiene como proposito principal informar al
publico sobre un bien o servicio mediante el uso de los medios de comunicacion, con la
intencion de incentivar el consumo. Dependiendo del tipo de anuncio, la publicidad puede
enfocarse en distintas areas como el entretenimiento, temas legales, politicos, financieros,
religiosos, o incluso camparfias de recaudacion de fondos para actividades caritativas o
humanitarias.

Ademas, sefiala que la publicidad cumple dos funciones clave: en primer lugar,
comunicar al consumidor las caracteristicas distintivas de un producto o servicio, y en
segundo lugar, generar un impulso que motive al individuo a adquirirlo.

Al respecto Baena (2019), explica que la publicidad, para lograr estas funciones debe
adoptar decisiones que tienen gque ver con el mensaje que desea transmitir, el publico objetivo
al que le vaa llegar, los medios de comunicacion que debe utilizar y los soportes publicitarios

que debe elegir. A continuacion se ahondara un poco mas en los objetivos de la publicidad.
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2.3 Objetivo de la publicidad

Basicamente, se puede decir que entre los objetivos de la publicidad esta dar a conocer
el producto o servicio, incrementar el consumo de este y ademas, informar sobre las
caracteristicas del producto o de la marca en si. Por otra parte, otro de los objetivos que la
publicidad cumple es mejorar la imagen del producto, informar sobre las promociones e
introducir nuevos productos o extensiones de linea al mercado meta elegido (Pérez-Latre,
2024).

llerna e llerna (2024), sefialan que al seleccionar los medios para una campafia
publicitaria, es crucial revisar los objetivos de comunicacién establecidos, ya que estos
orientan tanto la eleccion de los medios como el disefio del mensaje. Uno de los aspectos mas
importantes en la preparacion de una campana publicitaria es definir claramente los objetivos
que se desean alcanzar con la publicidad.

Esta etapa es esencial, ya que el contenido del mensaje, los medios seleccionados, el
presupuesto asignado y la evaluacion de los resultados dependen directamente de los
objetivos previamente establecidos.

2.3 Estrategias publicitarias

Las estrategias publicitarias son herramientas esenciales utilizadas por las empresas
para promover sus productos o servicios y captar la atencién de los consumidores. En el
contexto de la industria de restaurantes, estas estrategias juegan un papel crucial en la
construccion de la percepcion de marca y en la influencia sobre las decisiones de compra de
los clientes, las estrategias publicitarias efectivas deben ser creativas, bien dirigidas y
consistentemente alineadas con los objetivos de marketing de la empresa.

Ortiz (s.f.), describe las estrategias publicitarias como el conjunto de acciones

planificadas que una empresa emplea para lograr sus metas publicitarias.
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Seflala que la estrategia publicitaria es fundamental para el éxito de cualquier
campafia, ya que determina si se alcanzaran los resultados deseados en ventas. Por lo tanto,
es esencial que los anuncios transmitan mensajes convincentes que persuadan al publico
objetivo.

La estrategia es fundamental para el producto y debe establecerse desde el principio
de la comunicacion, ademéas, debe estar sustentada en una promesa 0 Vvariable
mercadotécnica, mas que en palabras que rimen bien o suenen légicamente.

Por otra parte, se basan en una promesa basica que sea facil de cumplir o demostrar
y que sea relevante para el mercado meta. A continuacién se menciona los distintos tipos de
estrategias de publicidad.

2.3.1 Publicidad de contenido

Este tipo de publicidad busca influir a los consumidores a través de diferentes canales,
con un mensaje directo y claro, cuyo proposito es alcanzar el mayor nimero de personas,
ademas puede dirigirse a un grupo general de consumidores o bien un mercado masivo
(Aladino, 2021; Ribadeneira, 2023).

La publicidad de contenido no es tan especifica y se puede utilizar en diferentes
formatos, a saber:

Publicidad informativa: presenta la marca a los consumidores enfocandose en el valor

que le agregara a su vida con su uso. Por lo general, se utiliza con productos que requieren
alta inversién, ya que su objetivo se centra en demostrar el valor que la inversion le redituara
al consumidor. Se suelen utilizar folletos descriptivos con las cualidades y caracteristicas
especificas del producto, siempre con el uso de frases sencillas que comunican de forma clara

y directa la informacion que interesa (Ribadeneira, 2023).
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Publicidad comparativa: este tipo de publicidad se utiliza para comparar la marca con

el de la competencia. Por medio de ella se reforzaran las ventajas competitivas y los
beneficios extras que el producto tiene sobre los de la competencia. Es importante acotar que
este tipo de publicidad requiere estudio, ya que todo lo que se dice debe ser fundamentado y
se debe cumplir (Ribadeneira, 2023).

Contenido emotivo: este tipo de publicidad tiene gran alcance y efectividad a la hora

de atraer consumidores, ya gque su objetivo es hacer énfasis en las emociones de las personas
gue van a estar expuestas al mensaje publicitario. Por medio de ella se puede crear conciencia,
también, hacer disfrutar y reir a los consumidores y claro, recordarles momentos felices
(Ribadeneira, 2023).

2.3.2 Publicidad Pull

La publicidad Pull es vista como una estrategia publicitaria que tiene como objetivo
que sea el mismo consumidor quién solicite los productos o sea, que sea el individuo el que
busque la marca y no la marca al consumidor. Esta modalidad de estrategia es utilizada por
marcas ya posicionadas en el mercado y son los consumidores quienes quieren ser asociados
con ella, ya estan fidelizados con la marca y de esta forma, la marca sigue vigente (Aladino,
2021). Lo que esta estrategia busca es generar que los consumidores se interesen y se sientan
atraidos hacia la marca (Rivadeneira, 2023).

2.3.3 Publicidad Push

La publicidad Push, se concentra en introducir un producto o servicio nuevo a un
mercado. De esta forma es ideal para dar a conocer un producto entre los consumidores.
Puede utilizar diferentes medios, tanto digitales como tradicionales. En algunas ocasiones
estos productos nuevos ofrecen precios mas bajos por un tiempo limitado u ofertas y

descuentos para nuevos clientes, lo que atrae més a los consumidores (Aladino, 2021).
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Un anuncio push promedio es un mensaje de notificacién breve, como un mensaje
tipo alerta que se combina con un icono que aparece en el teléfono movil del consumidor tan
pronto se activa. Se pueden introducir botones de accién y personalizar mensajes de
multimedia (Kovalenko, 2022).

2.3.4 Estrategias de publicidad digital

Las estrategias del tipo de comunicacién digital son un conjunto de acciones que se
llevan a cabo online por medio de los cuales se va a transmitir un mensaje constante, sélido
y diferenciado a un mercado meta. Este tipo de publicidad busca construir la presenciay la
reputacion de una marca, ademas, atrae a la audiencia (Maka, 2022).

2.3.4.1 Social Ads

Este concepto se refiere a el manejo de las plataformas publicitarias, tales como
Facebook Ads y su objetivo basico es maximizar la inversion de la marca, aumentando la
rentabilidad al menor costo posible (Maka, 2022).

En ultima instancia, este tipo de publicidad es publicidad en redes sociales, es decir,
se trata de publicaciones en redes sociales que se promocionan y a las que se les aplica un
presupuesto que busca llegar a mayor cantidad de publico e ir mas alla de los seguidores
habituales (Martin, 2023).

Las plataformas que existen en este escenario son Facebook Ads, en que se pueden
presentar anuncios dindmicos, publicidad en video, anuncios de imagen, secuencia o carrusel,
anuncios de coleccion, publicidad en Messenger, Lead Ads y Canvas. Por otro lado, se
encuentra Instagram Ads cuyos anuncios pueden ser de fotos, anuncios de video, carruseles,
anuncios en Instagram stories y Lead Ads.

Otra plataforma que se une a esta lista es Twiter Ads o X ads. Aqui se pueden hacer

tweets promocionados, cuentas y tendencias promocionadas. Luego estd la plataforma
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LinkedIn, con Linkedln Ads en que se pueden publicar anuncios de texto, contenidos
patrocinados, anuncios dinamicos y mensajes inmain patrocinados. Estos ultimos solo
Ilegaran a los que se encuentren conectados en ese momento.

También esta Youtube Ads, en que se pueden encontrar anuncios display, anuncios
saltables y no saltables, bumper ads y anuncios masthead. Y por supuesto, la plataforma
TikTok no se quedd atras y presenta Tik Tok Ads en donde se pueden hacer anuncios de tipo
Brand takeover, Biddable ads y branded lenses (Martin, 2023).

2.3.4.2 Marketing de influencers

Este tipo de marketing se basa en la colaboracion que se realiza entre alguna marca y
una persona influyente en las redes sociales, con el objetivo de promocionar sus productos.
Entre los influencers se pueden encontrar los nanoinfluencer que son los que tiene entre 1.000
y 10.000 seguidores y los microinfluencer, que cuentan con una comunidad de entre 10.000
y 100.000 seguidores (Digitals, 2024).

Se dice que para el afio 2024, el marketing de influencer se caracteriza por la
autenticidad y la diversificacion de las plataformas, asi como el uso de la tecnologia novedosa
y la Inteligencia Artificial. Durante este afio, las marcas se centran en relaciones genuinas
con el influencer y usar la novedad para atraer nuevos clientes (Marketing de influencers en
2024: Estrategias Innovadoras para la Nueva Era Digital, 2024).

2.3.4.3 Descuentos y promociones

Dentro de las estrategias de publicidad digital no se pueden dejar de lado los
descuentos y las promociones, ya que, segin un estudio que realiz6 Adobe, un 75% de los
consumidores actuales dicen que buscan las promociones y que estas, son un factor

importante a la hora de decidir la compra (Puromarketing, s. f.).
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Se explica que el aumento en la importancia de este tipo de estrategia se debe a la
gran competencia de vendedores minoristas en linea y a la facilidad que implica la
comparacion entre los productos y servicios a un solo clic de distancia. Por otro lado, se
puede decir que los descuentos y promociones hacen al producto parecer mas atractivo y
aumentan el valor del carrito de compra, ademas, pueden fomentar la lealtad de marca ya
que, al disfrutar de los ahorros y los beneficios adicionales, el consumidor vuelve y sigue
comprando en el mismo sitio (Puromarketing, s. f.).

Por su parte Larripa (2023), expone una lista de 20 reglas para llevar a cabo una
promocion.

e Planificar los objetivos de la promocion.

e Planificar bien la promocién.

e Definir claramente el piblico objetivo.

e Calcular los costos de la promocion.

e Fijar bien los momentos de la promocién.

e Delimitar claramente la duracion de la promocidn.

e Tomar en cuenta que es mejor una promocion corta e intensa.

e Escoger con cuidado la fecha de finalizacion de la promocion.

e Nunca prorrogar la promocién.

e Nunca encadenar dos promociones iguales a la vez.

e Nunca utilizar “hasta el fin de existencias” o “s6lo para las primeras 30 personas”.
e Lo que se comunica es la promocion.

e Destacar con iméagenes y tipografias las caracteristicas de la promocion.
e Estar seguro de que la promocidn tiene valor.

e Esimportante priorizar objetos de regalo visibles, personalizables y estéticos.
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e Comunicar bien el valor de la promocién.
e Hacer un balance la promocién.
e Muy importante: no abusar de las promociones.
Las promociones y descuentos son una estrategia muy utilizada y con mucha efectividad
en la actualidad, sin embargo es importante tomar en cuenta las reglas que pueden ayudar a
producirla y gestionarlas.
2.3.4.4 Marketing de guerrilla
Esta estrategia utiliza tacticas poco convencionales con el fin de atraer a los clientes
y provocar el disfrute de estos. Este tipo de tacticas se basan en irrumpir en espacios y eventos
de tipo pablico con imagenes, sonidos y actividades inusuales y memorables que asocian con
la marca que los patrocina. Su base de trabajo es la interaccion entre personas en lugares
urbanos y de esta forma, logran gran impacto con bajo presupuesto, logrando la difusién del
evento por medio del boca a boca y por redes sociales (Staff, 2023).
Un factor que tomar en cuenta a la hora de utilizar esta estrategia es elegir el momento
y el lugar perfecto de forma que se eviten problemas legales. La idea es lograr que las
personas interactlen y participen en un evento experiencial que logre quedarse en su mente
y que, ademas quieran compartir en sus redes, asociandose con la marca (Bello, 2024).
2.3.4.5 Concursos y sorteos
Esta estrategia permite al consumidor conocer a la empresa y a los productos y
servicios que brinda, ademas, genera confianza y alta posibilidad de fidelidad.
Segln Yuniweb y Yuniweb (2021), se puede decir que en la era digital, las empresas
dependen de la interaccidn con sus usuarios, ya que esta interaccion puede ser la puerta para

la fidelidad y la confianza del cliente en la marca o en el producto o servicio que se oferte.
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Los objetivos que se pueden perseguir con esta estrategia pueden ser variados, tales
como aumentar el nimero de usuarios, reforzar lanzamientos de productos nuevos, generar
mas ventas en linea, ampliar la base de datos e incluso deshacerse de los saldos.

Los sorteos y los concursos implican campafias sencillas en que se busca premiar a
los usuarios por su fidelidad o por su compra, entre los beneficios que tiene el uso de esta
estrategia estan el potenciar el crecimiento de la comunidad, aumentar la visibilidad de la
marca, promocionar productos y servicios, captar nuevos clientes y generar mas trafico en tu
tienda en linea (Lluen, 2023).

2.3.4.6 Programas de fidelizacion

El proposito de esta estrategia de marketing digital es premiar el comportamiento de
compra de los consumidores, esto al fin, busca producir un sentimiento de lealtad y fidelidad
hacia la marca. Dentro de lo que se ofrece a través de esta estrategia es acceso a créditos en
la tienda, descuentos, premios o cualquier otro tipo de beneficio al que el cliente le de valor
y le dirija a afirmar su compromiso con la marca (Silva, 2022).

Por lo general, lo que se busca es crear una relacién, a largo plazo con los clientes y
gue esto implique compras regulares y que ademas, ellos se conviertan en embajadores de la
marca. No obstante, hay que tener en cuenta que, para que un programa de fidelizacion
funcione se debe tener un excelente servicio al cliente, de forma que se sienta valorado y
quiera regresar una y otra vez (Zebra High Performance Marketing, 2022).

Segun Zebra High Performance Marketing (2022), las estrategias utilizadas para el
marketing de fidelizacion son: el servicio postventa, el Email marketing, los descuentos

especiales y recompensas y el uso de redes sociales.
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2.3.4.7 Publicidad nativa

Este tipo de estrategia digital consiste en disefiar anuncios que se integren facilmente
con el contenido de la pagina en que se presentan de forma tal que los consumidores lo vean
con naturalidad. Este tipo de publicidad se ha visto en auge desde que la mayoria de los
consumidores rechazan las formas tradicionales de publicidad como banners o pantallazos,
por lo que, una estrategia de publicidad no intrusiva resulta una buena idea (Taboola.com,
2022).

Segun La Caja Company (2020), se deben tomar en cuenta algunos elementos para
llevar a cabo esta estrategia, entre ellos: identificar muy bien al mercado meta, definir
claramente los formatos y el canal a utilizar, en este sentido hay que recordar que la
publicidad nativa se caracteriza por ser no intrusiva. Luego de su uso, se deben analizar los
resultados.

Los tipos de publicidad nativa son:

Branded content: su objetivo es sorprender a los consumidores del mercado meta con

mensajes que construyan un vinculo fuerte con la comunidad.

Enlaces patrocinados: son los conocidos mensajes de In-feed.

Contenido patrocinado: se colocan en un medio digital buscando integrar la marca dentro de

las publicaciones regulares.

Anuncios destacados en buscadores: uno de los mas conocidos en este tipo de anuncios.

Product placement: los productos que aparecen discretamente en las peliculas.

Widgets de contenido: aparecen en el medio de pago con frases como “también te puede

interesar’ o “te recomendamos”.

Listas promocionadas: Muestra el producto mezclado con la informacion de la pagina web.
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Anuncios: son los mensajes publicitarios que se colocan fuera del contenido editorial de la
pagina y redirigen al consumidor a una pagina externa.

Después de haber revisado los distintos tipos de publicidad y las estrategias de
marketing, es importante enfocarse en el consumidor, a continuacion, una vision sobre este
(La Caja Company (2020).

2.4 Percepcion

La percepcion es un proceso complejo y fundamental en el que el individuo no solo
recibe estimulos del entorno, sino que también los selecciona de manera consciente o
inconsciente, los organiza de acuerdo con sus experiencias previas y los interpreta para darles
un significado. Este proceso permite al individuo construir una vision coherente del mundo
que lo rodea, otorgando sentido a su realidad y orientando su comportamiento. Asi, la
percepcion no se limita a una recepcién pasiva de informacion, sino que es una actividad
dindmica que influye en como cada persona interpreta y reacciona ante su entorno.

Dentro de la percepcion se encuentra la selectiva, que tiene que ver con la filtracion
a la exposicion, comprensién y retencion de parte del sujeto ante los estimulos del ambiente
(Kerin, 2018). En este sentido se debe tomar en cuenta que el consumidor se expondra,
comprendera y retendra la informacion de los estimulos que tengan alguna relacion con él.
2.5 Marca

La marca se refiere al nombre o referencia comercial de un producto o servicio por
media de la cual es conocida por los consumidores.

Una marca puede representarse o percibirse como un conjunto de elementos o
aspectos asociados en relacion a a un producto o servicio que ayuda a mejorar lacomprensién

de los consumidores casi de forma automatica, frente a un producto, servicio y hasta hacia
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una persona. Es la forma en que el consumidor identifica y la imagen que tiene el mismo
acerca del producto o servicio (Rock Content — ES, 2021).
2.6 Percepcion de marca

La percepcion de marca es un componente esencial del marketing y la gestion
empresarial, ya que se refiere a como los consumidores visualizan y entienden una marca
especifica. Esta percepcidn influye significativamente en el comportamiento de compray en
la lealtad del cliente. La percepcién de marca se construye a través de una combinacién de
experiencias directas e indirectas con la marca, incluyendo la publicidad, el empaque, el
servicio al cliente y las recomendaciones de otros consumidores (Rock Content — ES, 2021).

La posicion de un producto se refiere al conjunto de percepciones, impresiones y
sentimientos que los consumidores tienen sobre dicho producto en comparacion con los de
la competencia. Definen la percepcion como el proceso mediante el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan estimulos para formar una vision coherente y
significativa del mundo. En consecuencia, los consumidores responden y acttan basandose
en sus percepciones, mas que en la realidad objetiva.
2.7 Consumidor

La mayoria de las personas o todas las que viven en sociedad son consumidores. Las
decisiones que toman estas personas van a afectar la demanda de materias primas, de
accesorios, de componentes y de una gran cantidad de producto servicios e incluso, se puede
decir, que las decisiones de estos individuos pueden llevar a las diferentes empresas al éxito
o al fracaso (Etecé, 2021).

Conocer al consumidor es un factor muy importante a la hora de hacer un plan

estratégico de mercadeo y a la hora de elegir el segmento de mercado, se pueden incursionar
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en, propiamente, el comportamiento del consumidor. Esto es lo que se analizara en el
siguiente apartado.
2.7.1 Comportamiento del consumidor

Se puede definir el comportamiento del consumidor como: “the study of activities
related to the purchase, use and disposal of goods and services, as well experiences” (Diaz,
2023. p.21).

En este sentido, se entiende que el comportamiento del consumidor es todo lo que hace,
no hace, ve, dice y/o no dice el individuo al comprar o no un producto o servicio. Por otro
lado, si al referirse al comportamiento del consumidor se hace alusion a las acciones del
personal al comprar y usar productos y servicios, se debe tomar en cuenta que estos actos
incluyen procesos mentales y sociales que, generalmente preceden y siguen al acto de
comprar (Kerin, 2018).

En general se puede decir que la compra se ve influenciada por varios elementos, entre
ellos algunos son de tipo situacional que se pueden dividir de la siguiente forma:

a) Lacompra misma.

b) El entorno social.

¢) El entorno fisico.

d) Efectos temporales

e) Estados de antecedentes.

Sin embargo, también hay que tomar en cuenta otro tipo de influencias en el

comportamiento del consumidor, por ejemplo los factores culturales en que se desenvuelve
el sujeto y la subcultura en la que vive, asi como las clases sociales, pues estas influiran en

la forma de ver la vida del mismo consumidor (Etecé, 2021).
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Por otro lado estan los factores sociales, dentro de los que se pueden nombrar los
grupos de referencia, la familia, el estatus y los roles con que se identifica el consumidor.
Por ultimo y no menos importante, estan los factores personales que afectaran la forma de
ver el producto y la forma en que el producto o servicio puede satisfacer sus necesidades,
entre estas estan la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacién, la situacién econémica y
el estilo de vida (Etecé, 2021).

Todos estos elementos hay que tomarlos en cuenta a la hora de determinar el
comportamiento del consumidor hacia el servicio o el producto que se le ofrezca.

2.8 Marketing gastronémico

El marketing gastronémico, también denominado gastromarketing, esté vinculado al
sector "Horeca™ (hoteles, restaurantes y cafés) y se centra en atraer a los clientes a través de
productos y servicios gastrondmicos disefiados para satisfacer tanto sus necesidades como su
experiencia culinaria (OSTELEA, 2021).

Segun Ponce (2019), el marketing estratégico gastronémico es un equilibrio entre
conocer “quién soy y qué valor le ofrezco al mercado, o mejor dicho, a un nicho concreto de
mercado que se siente identificado con las sensaciones que vive al entrar y estar en un
determinado establecimiento” (p. 15).

Este autor hace énfasis en la importancia del uso del internet para llevar a cabo este
tipo de mercadeo, ya que, si no se utiliza esa herramienta, el establecimiento se ve limitado
a un cliente que se encuentre en un radio de accidn asequible y esto implica poca rentabilidad
debido a la gran cantidad de competencia que existe.

Ponce (2019), enmarca su teoria en la necesidad de tener un equilibrio entre tres

elementos bésicos, a saber: la caracteristica en que se es el mejor, es decir la marca o el
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branding, el perfil y las necesidades del cliente principal y las caracteristicas de la

competencia cercana. (ver figura N° 1.)

Figura N°. 1. Equilibrio de Ponce

Caracteristica Principal
“El mejor en el mercado”

_Punto de Equilibrio

&

Necesidades Cliente Caracteristiga
Potencial Competencia

Fuente: Ponce, 2019.

El lugar en que convergen los tres elementos es el que se debe tener en equilibrio. En
primer lugar hay que conocer como reconocera el mercado al lugar, quién es el cliente
potencial y cudles son sus necesidades y por ultimo, conocer quién es la competencia, c6mo
trabaja y porqué les va bien o mal.

Segun Marketing Zone Icesi (2022), el marketing gastronomico es un tipo de
marketing de experiencias, en donde todo el manejo de las estrategias se orienta a que el
cliente no adquirira productos, sino experiencias. Las motivaciones que llevan a una persona

a querer Vvivir una experiencia gastronomica pueden ser:
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La motivacion que busca seguridad: el consumidor busca un lugar seguro, donde la

higiene y la manipulacion de alimentos sea una prioridad. Ademas, buscan el lado sano y
natural de la alimentacion.

La motivacion relacionada con las necesidades sociales: lo importante para este

consumidor es la comunicacion, en donde pueda socializar con un grupo que no conoce.

La motivacion relacionada con las necesidades culturales: este consumidor esta

interesado en la gastronomia como parte cultural de un pais, y en este sentido, no solo busca
la comida, sino también la calidad de recepcion, la calidez del personal y la ambientacion.

La motivacion hedonista que afecta a los placeres fisicos: este tipo de motivacién

varia de acuerdo a los consumidores e involucra a todos los clientes, de acuerdo a su cultura,
edad, nivel socioeconémico y gustos.

Lo mas importante en el marketing gastronémico es recordar que la idea es generar
una experiencia determinada en el cliente, a la cual se le puede sacar gran provecho con
herramientas, tales como ambientacion, propuesta gastrondémica y calidad del servicio
(Marketing Zone Icesi, 2022).

2.8.1 Marketing de comidas japonesas en Costa Rica

La comida japonesa se ha vuelto popular en todo el mundo y, en cada pais en que se
posiciona, adopta algunos elementos que la vuelven ain mas atractiva. Por esta razén, cada
vez mas se ven restaurantes que se especializan en este tipo de comida. La idea es poder
atraer clientes al establecimiento por lo que se veran algunas estrategias de marketing que se
utilizan con este fin.

Daza (2023) menciona las siguientes estrategias de marketing:

Calidad de los alimentos: hacer la presentacion de platos de gran calidad que Ilame la

atencion a los consumidores.
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Experiencia: las personas acuden a un restaurante no solo con la idea de comer, sino, buscan
un concepto Unico, una experiencia memorable. La idea aqui es diferenciar el concepto.
Modalidad: definir la modalidad de consumo.

Precios: la relacion calidad/precio es muy importante. La gente esta pagando por toda una
experiencia, no solo por la comida que se ofrece.

Canales digitales: utilizar canales como WhatsApp para hacer pedidos, abrirse a las redes

sociales es un punto a favor de cualquier restaurante que esta iniciando.

Herramientas digitales: entre ellas SEO, Big data, CRM y Chatbots.

Todas estas herramientas ayudan en la estrategia de marketing de un restaurante de comida
japonesa en Costa Rica.
2.9 Ferias gastronémicas

Segln Sanchez (2023), las ferias gastrondmicas son eventos especializados que
relnen a diversos actores de la industria alimentaria, incluidos productores, chefs,
restaurantes, y consumidores, en un entorno disefiado para celebrar y promocionar la cultura
culinaria. Estas ferias ofrecen una plataforma para exhibir una amplia variedad de productos
alimenticios y bebidas, presentar innovaciones culinarias, y promover la interaccion entre
proveedores y consumidores. Las ferias gastrondmicas no solo son eventos comerciales, sino
también culturales, que reflejan las tradiciones y tendencias.

Una feria gastrondmica es un evento de ocio y entretenimiento que tiene como tema
la bebida o la comida de un lugar en especifico, incluso, puede ser la utilizacién de una
técnica especifica o un producto culinario en especial que caracteriza a una regién o una
denominacion de origen. Entre las funciones de las ferias gastrondmicas estan el visualizar
la gastronomia tradicional de una region, mantener la alimentacion saludable y promocionar,

a nivel turistico un lugar o region (Sanchez, 2023).
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CAPITULO III. METODOLOGIA
3.1. Enfoque de investigacion

Para Gayou (2003), el investigador cualitativo considera que todos los escenarios y
personas son valiosos para el estudio. No hay aspectos de la vida social que sean demasiado
triviales para ser investigados. Segun el autor, cada escenario y persona presenta similitudes
y unicidades.

Las similitudes radican en que en cualquier escenario 0 grupo de personas se pueden

hallar algunos procesos sociales generales. Las unicidades, en cambio, se observan

en que en cada escenario 0 mediante cada informante se pueden estudiar aspectos
especificos de la vida social de la manera mas clara, ya que es donde aparecen mas
destacados. Algunos procesos sociales se manifiestan de manera evidente en ciertas

circunstancias, mientras que en otras solo se perciben de manera tenue. (p. 27)

Se deduce que el investigador debe estudiar el entorno de forma natural para captar
todos los detalles y dar sentido a lo que se estudia.

El enfoque metodoldgico de esta investigacion es cualitativo, Sampieri y Mendoza
(2018), afirman que "la ruta cualitativa resulta conveniente para comprender fendmenos
desde la perspectiva de quienes los viven y cuando buscamos patrones y diferencias en estas
experiencias y su significado” (p. 9).

3.2. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo. La exploratoria permite
identificar patrones y tendencias emergentes. Sampieri y Mendoza (2018), sostienen que "los
estudios exploratorios se llevan a cabo cuando el propdsito es estudiar fendmenos y

problemas nuevos, desconocidos o poco estudiados” (p. 107) y que "los estudios
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exploratorios sirven para preparar el terreno y generalmente anteceden a investigaciones con
alcances descriptivos, correlacionales o explicativos” (p. 106).

Por otro lado, la investigacion descriptiva se enfoca en detallar y demostrar las
estrategias utilizadas, proporcionando una base sélida para desarrollar nuevas propuestas.
Sampieri y Mendoza (2018) afirman que "los estudios descriptivos son la base de las
investigaciones correlacionales. Proporcionan informacion para llevar a cabo estudios
explicativos que generan comprension del problema y resultan méas concluyentes” (p. 106).
3.3. Fuentes de informacion

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion, se utilizaran técnicas como
entrevistas a profundidad a la propietaria y encuestas a clientes del restaurante. Sampieri y
Mendoza (2018), citando a Savin, Baden y Major (2013), y King y Horrocks (2010), sefialan
que "la entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta que la cuantitativa" y
mencionan que "se emplean cuando el problema de estudio no se puede observar o0 es muy
dificil hacerlo por ética o complejidad... O bien, Se requieren perspectivas internas y
profundas de los participantes™ (p. 449).

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2018), indican que el interés del investigador
radica en como los individuos forman una perspectiva de un problema a través de la
interaccién. La técnica consiste en reuniones de grupos pequefios o0 medianos en las que los
participantes conversan sobre uno o varios temas en un ambiente relajado e informal,
conducido por un especialista en dindmicas grupales. El objetivo es generar y analizar la
interaccién entre ellos (p. 425).

También afirman que "las fuentes primarias proporcionan datos de primera mano,

pues se trata de documentos que contienen los resultados de estudio, como libros, antologias,
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articulos, monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales” (p. 66), para potenciar la
investigacion con conceptos y otras técnicas.
3.4. Sujetos de informacion

Los sujetos de informacidn de esta investigacion fueron los clientes de GO-GO
SUSHI, con las edades comprendidas entre los 18 y 35 afios. Adicionalmente, los
encuestados son personas activas en redes sociales y tienen tendencia por asistir a ferias
gastronémicas en Turrialba, lo que los convierte en buenas referencias del sector
gastronomico local y les permite dar un criterio de GO-GO SUSHI u otros restaurantes de
comida japonesa de la zona.

3.5 Poblacion

Sampieri y Mendoza (2018) definen la poblacién como el conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 199). Es decir, la poblacion es
la base de la investigacion y puede caracterizarse por aspectos especificos compartidos entre
sus miembros, como edades, ubicacion, preferencias, entre otros.

La poblacion para este estudio fueron los clientes del restaurante que residen en
Turrialba, lo cual es importante, ya que las preguntas de la encuesta fueron realizadas
especificamente para clientes del restaurante, residentes de la zona.

Segun fuentes consultadas, en el canton de Turrialba habitan aproximadamente
16,475 personas con edades entre los 18 y los 35 afios (ver anexos), lo cual delimita una
poblacion potencial significativa para el analisis.

No obstante, se debe tomar en cuenta ciertos criterios de inclusion y de exclusion para
definir la poblacién de interés. Por lo anterior, la poblacion objetivo de este estudio estuvo
constituida por los clientes del restaurante GO-GO SUSHI, residentes del canton de

Turrialba, con edades comprendidas entre los 18 y 35 afios. Este grupo es relevante, ya que
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las preguntas de la encuesta fueron disefiadas especificamente para personas de esta area que
representan un segmento clave del mercado gastronémico local.

Para definir la muestra, se aplicaron los siguientes criterios de inclusion:

Criterios de Inclusion Criterios de Exclusion

Clientes de GO-GO SUSHI en Turrialba. | Personas que no han visitado GO-GO
SUSHI.

Residentes de Turrialba. Residentes de otras localidades fuera de
Turrialba.

Personas entre 18y 35 afios. PersonaNS menores de 18 afios 0 mayores
de 35 afios.

Consumidores con distintas frecuencias Personas que nunca han visitado GO-GO

de visita al restaurante (semanal o SUSHI ni otros restaurantes similares en

menos). la zona.

Individuos activos en redes sociales y con | Personas sin actividad en redes sociales o

interés en ferias gastronomicas locales. sin interes en eventos gastronomicos de
Turrialba.

3.6 Muestra

De esta poblacion, la muestra final estuvo conformada por 38 clientes que cumplieron
con los criterios establecidos. Los participantes respondieron voluntariamente a la encuesta
al finalizar su consumo en el restaurante. Fueron ademas personas que asistieron al
restaurante durante el tiempo de la intervencion, la cual fue durante la segunda quincena del
mes de octubre de 2024.

Tal y como se menciond, los encuestados fueron personas activas en redes sociales y
tienen la tendencia de asistir a ferias gastronémicas en Turrialba, lo que les convierte en
referencias del sector gastrondmico local y les permite dar un criterio de GO-GO SUSHI u
otros restaurantes de comida japonesa de la zona.

Este grupo es representativo de los clientes actuales de GO-GO SUSHI,
proporcionaron una vision de sus preferencias, habitos de consumo y percepciones sobre el

restaurante y su oferta gastronomica.
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3.8. Técnicas de recopilacién de la informacion
Entrevista

Gayou (2003), define la entrevista como "una conversacion que tiene una estructura
y un proposito. En la investigacion cualitativa, la entrevista busca entender el mundo desde
la perspectiva del entrevistado y desmenuzar los significados de sus experiencias” (p. 109).
Segun el autor, la entrevista permite al entrevistador conocer aspectos del entrevistado
relacionados con un tema especifico. (ver anexo)

Encuesta

La encuesta es un proceso de recopilacion de informacion a través de formularios, lo
que permite conocer las motivaciones, comportamientos y opiniones de los individuos en
relacion con el objeto de estudio. Por su parte, Hernandez, Fernandez y Baptista (2018),
consideran que la encuesta es el instrumento mas comun para la recoleccion de datos,
compuesto por una serie de preguntas enfocadas en una o mas variables.

En resumen, el cuestionario es la herramienta preferida por la mayoria de los
investigadores ya que es sencilla de elaborar y puede ser aplicada en un tiempo relativamente
corto. Ademas, ofrece flexibilidad al permitir la inclusion de preguntas tanto cerradas como
abiertas, dependiendo del enfoque que se desee adoptar en el estudio. (ver anexo)

3.5. Operacionalizacion de variables

Objetivo Dimension Variables Definicién conceptual
Estrategias publicitarias | Estrategia publicitaria | Es un plan integral disefiado
actuales para promover un producto,

Objetivo

servicio o marca a través de
especifico 1

diferentes medios y tacticas
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con el objetivo de alcanzar un
publico especifico, generar
interés y convertir ese interés

en compras o interaccion con

Objetivo

especifico 2

la marca.
Emprendimientos del | Emprendimiento  del | Empresa de productos del mar
sector gastronémico sector  gastronémico | con dos afios de trayectoria en
del caso el comercio de comidas
asiaticas.
Percepcion de marca Percepcion de marca | Se refiere a la manera en que
del caso los consumidores y el pablico
en general perciben y evaltan
a Go-go Sushi, basandose en
sus experiencias, opiniones, y
la imagen proyectada por la
empresa en sus
comunicaciones y acciones.
Preferencias y | Preferencias y | Las preferencias de compra
comportamientos de | comportamientos  de | son las inclinaciones y gustos

compra

compra

de los consumidores hacia
ciertos productos o marcas,
influenciadas por factores

como experiencias previas,
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recomendaciones, publicidad
y caracteristicas del producto.
Los comportamientos de
compra abarcan las acciones y
decisiones durante el proceso
de adquisicion, desde la
identificacion de una
necesidad hasta el
comportamiento post-compra,
y estan influenciados tanto por
factores internos
(motivaciones, actitudes)
como externos (influencias

sociales, econdmicas).

Influencia en la eleccion

de compra

Eleccion de compra

La eleccion de compra es el
proceso mediante el cual un
consumidor decide adquirir un
producto o servicio especifico
entre varias opciones
disponibles, influenciado por
factores como necesidades,
preferencias, presupuesto y

caracteristicas del producto
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Objetivo

especifico 3

Propuesta de plan de

mercadeo

Plan de mercadeo

Un plan de mercadeo es un
documento estratégico que
detalla las acciones, tacticas y
recursos  necesarios  para
alcanzar los objetivos de
marketing de una empresa,
incluyendo el analisis de
mercado, publico objetivo,
estrategias de  producto,
precio, promocion y

distribucion.

Ferias gastronomicas

Ferias gastronomicas

Las ferias gastrondmicas son
eventos donde se rednen
chefs, productores, y
entusiastas de la comida para
exhibir, degustar y vender
productos alimenticios,
compartir conocimientos
culinarios 'y  promocionar

tendencias gastrondémicas.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Figura 2. Frecuencia de consumo de productos de GO-GO SUSHI

1 ;Qué tan frecuentemente consume productos de GO-GO SUSHI?
38 respuestas

@ Nunca

@ Ccasionalmente
Casi sismpre

@ Frecuentemente

Fuente: Elaboracion Propia

El 55.3% de los encuestados indica que consume productos de GO-GO SUSHI de
forma ocasional, lo que hace ver que el restaurante es una de las opciones preferidas. Un
26.3% indica que consume los productos casi siempre, lo que evidencia la existencia que hay
un grupo de clientes leales que consumen en el restaurante de forma habitual.

Un 18.4% indica que consumen los productos con frecuencia, lo que los hace parte
del grupo de clientes fieles y recurrentes. Finalmente se puede observar que GO-GO SUSHI
tiene una buena aceptacion en Turrialba.

Figura 3. Calificacion de la experiencia con GO-GO SUSHI

¢Como calificaria su experiencia general con GO-GO SUSHI?

38 respuestas

@ Muy buena
@ Buena

Regular
® Mala

Fuente: Elaboracion Propia
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El gréafico permite ver que un 73.7% de los encuestados, califica su experiencia en
GO-GO SUSHI como "muy buena™, lo cual muestra un nivel de satisfaccion alto. Un 23.7%
considerd su experiencia como "buena”, esto también se considera positivo, ya que indica
gue existen areas de mejora para que los clientes mejoren su experiencia. EI 2.6% considera
que su experiencia fue "regular”.

La percepcion que tienen los consumidores de GO-GO SUSHI es positiva, lo que
confirma su posicionamiento en el mercado turrialbefio.

Figura 4. Atributos asociados de GO-GO SUSHI

¢Qué atributos asocia con GO-GO SUSHI? (Puede seleccionar mas de una opcion)
38 respuestas

Calidad del producto 33 (86.8%)
Variedad del menu 15 (39.5%)
Innovacion 9 (23.7%)
Precio 19 (50%)
Servicio al cliente 25 (65.8%)
Experiencia en el restaurante 12 (31.6%)
Tiempo de espera
0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion Propia

Los atributos que mas perciben los clientes son la calidad del producto, con un 86.8%,
luego el servicio al cliente, con un 65.8%, y el precio con un 50%. Estos resultados muestran
la percepcion positiva que los consumidores tienen en relacién a la calidad de los productos,
la atencion que reciben y el precio. Aunque atributos como la innovacién y la variedad del
menu no obtuvieron un porcentaje muy alto, indican oportunidades de mejorar estas areas.

Los clientes ven a GO-GO SUSHI como un restaurante de una alta calidad, un muy
buen servicio y buenos precios, estas caracteristicas son fundamentales ya que permiten

mantener la lealtad y competitividad en el mercado.
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Figura 5. Percepcion de autenticidad de GO-GO SUSHI

:Como percibe la autenticidad de GO-GO SUSHI en comparacion con otros restaurantes de comida
japonesa?
38 respuestas

@ Muy auténtica

@ Auténtica
Poco auténtica

@ Nada auténtica

Fuente: Elaboracion Propia

La percepcidn que tienen los consumidores sobre la autenticidad de la marca en
comparacion a otros restaurantes similares muestra que el 76.3% de los clientes, considera
que el restaurante es auténtico, por otro lado un 18.4% lo considera muy auténtico.

Solo una pequefia parte de los clientes, el 5.3%, lo considera poco auténtico. Estos
datos muestran que GO-GO SUSHI es visto por la mayoria como un lugar auténtico, siendo
esto un punto a favor para su posicionamiento.

Para mantener y lograr reforzar la percepcién positiva, el restaurante debe seguir
innovando en técnicas y sabores tradicionales de este tipo de restaurantes y se considera que
participar en ferias gastronémicas podria ayudar a consolidar la imagen que se quiere

proyectar.
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Figura 6. Redes Sociales de uso mas frecuente

¢Qué red social utiliza con mayor frecuencia?
38 respuestas

@ Instagram

@ Facebook

@ TikTok

@ X (antes Twitter)
@ Whatsapp

28.9%

Fuente: Elaboracion Propia

La red social mas utilizada por los consumidores de Go-Go Sushi es Instagram con
un 52.6%, esto dice que la mayoria de los encuestados interactian con frecuencia en esta
plataforma Facebook se encuentra en el segundo lugar con un 28.9% de los encuestados,
haciéndolo también una plataforma importante.

En el tercer lugar se encuentra TikTok que aunque se encuentra con un porcentaje
menor sigue siendo relevante para los consumidores.

Figura 7. Publicidad vista de GO-GO SUSHI

¢Ha visto alguna publicidad reciente de GO-GO SUSHI?

38 respuestas

® s
® No

Fuente: Elaboracion Propia
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Se le consultd a los encuestados si han visto publicidad reciente de GO-GO SUSHI,
el 60.5% si ha visto recientemente publicidad, lo que significa que la mayoria ha estado en
contacto con publicidad del restaurante. Por otro lado, el 39.5% dice no haber visto
publicidad recientemente, lo que despierta una alerta de que existe un margen de visibilidad
de la publicidad que se puede mejorar para alcanzar a un puablico mas amplio.

Figura 8. Medios con publicidad vista de GO-GO SUSHI

¢En qué medios ha visto publicidad de GO-GO SUSHI? (Puede seleccionar mas de una opcién)

38 respuestas

Redes sociales (Instagram, Fa... 33 (86.8%)
Publicidad en internet (banners... 2(5.3%)
Vallas 4 (10.5%)
Mi amiga la guapa que me dijo... 1(2.6%)
Estados de whatsapp 1(2.6%)
Ninguno 1(2.6%)
No he visto 1(2.6%)
1(2.6%)
0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 9. Percepcion de publicidad vista de GO-GO SUSHI

¢Qué tan atractiva le parece la publicidad de GO-GO SUSHI?

38 respuestas

@ Muy atractiva

@ Atractiva

@ Poco atractiva
@ Nada atractiva

Fuente: Elaboracion Propia
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Las respuestas obtenidas muestran que el 42.1% de las personas encuestadas perciben
la publicidad de GO-GO SUSHI como atractiva y el 34.2% como muy atractiva, esto es
bastante positivo para el restaurante ya que mas de la mitad de los encuestados lo perciben
de una forma positiva.

Por otro lado, el 15.8% la percibe como poco atractiva y el 7.9% restante la considera
nada atractiva. Esto indica que la publicidad que actualmente el restaurante mantiene hacia
el publico logra captar la atencion de la mayoria de los consumidores, aunque adn existe un
porcentaje de mejora para llamar la atencion de las personas que no la consideran atractivas.

Figura 10. Influencia la publicidad de GO-GO SUSHI sobre la decision de compra

¢Cree que la publicidad de GO-GO SUSHI influye en su decisién de compra?

38 respuestas

®si
@® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion Propia

Las respuestas muestran que un 65.8% de los encuestados nos dicen que la publicidad
de GO-GO SUSHI tiene influencia en su decision de compra, esto significa un impacto muy
importante en la eleccion de los consumidores sobre la publicidad realizada por la marca. Un
23.7% indica que tal vez influye en su decision, lo que deja ver que existe la oportunidad de
fortalecer la publicidad y la forma de persuadir a mas clientes potenciales. Por otro lado, solo
el 10.5% de los encuestados indica que la publicidad no influye en su decision de compra, lo

que resalta que la mayoria de los clientes percibe de forma positiva la promocion de la marca.



53

Figura 11. Aspectos mas efectivos de la publicidad de GO-GO SUSHI

¢Qué aspectos de la publicidad de GO-GO SUSHI |e parecen més efectivos?

38 respuestas

@ Disefio visual

@ Promociones y descuentos
Mensaje del anuncio

@ Calidad del producto mostrada

@ No he visto

Fuente: Elaboracion Propia

Las respuestas muestran que el 63.2% de los encuestados consideran que las
promociones y descuentos es uno de los aspectos mas atractivos de la publicidad de GO-GO
SUSHI, es importante mantener y destacar estos incentivos que tanto llaman la atencién de
los clientes.

El 18.4% indica que el disefio visual es el segundo atractivo mas importante dentro
de la comunicacion de la marca, esto demuestra que la linea grafica también es un punto
importante para captar la atencion del publico. Por otro lado, el 13.2% indica que la calidad

del producto que se muestra es un aspecto importante y efectivo.
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Figura 12. Asistencia a ferias gastronomicas en Turrialba

¢Ha asistido a alguna feria gastrondmica en Turrialba? Por ejemplo Feria Internacional del CATIE,

Feria del Café, etc.
38 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion Propia

En la siguiente pregunta un 78.9% de los encuestados afirmaron haber asistido a ferias
gastronémicas en Turrialba, mientras que un 21.1% mencionan nunca haber asistido. Los
resultados de esta pregunta muestran que dentro del publico existen personas con
conocimiento en ferias gastrondmicas en Turrialba, esto representa una oportunidad para que
GO-GO SUSHI participe en este tipo de eventos y fortalezca su presencia y conexion con los
consumidores.

Figura 13. Deseo que GO-GO SUSHI participe en ferias gastronomicas en Turrialba

¢Le gustaria que GO-GO SUSHI participe en ferias gastronémicas?
38 respuestas

®sSi
® No
@ Tal vez

Fuente: Elaboracion Propia
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Al 91.1% de los encuestados les gustaria que GO-GO SUSHI se haga presente en
ferias gastrondmicas, s6lo un 7.9% indica que no. Con este resultado se ve un fuerte interés
y por parte de los clientes a la participacion de GO-GO SUSHI en este tipo de eventos, lo
que da la oportunidad de aumentar la visibilidad y atraer a nuevos consumidores
aprovechando la popularidad de las ferias gastronémicas en Turrialba.

Figura 14. Opinion de ferias gastrondmicas como oportunidad de mercado

:Cree que las ferias gastrondmicas serian una buena oportunidad para conocer mas sobre los
productos de GO-GO SUSHI?

38 respuestas

® si
® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion Propia

El 100% de los encuestados considera las ferias gastronémicas como una excelente
oportunidad para GO-GO SUSHI y asi dar conocer més sobre los productos. Este dato
confirma el potencial de este tipo de activaciones como una forma para hacer crecer la

presencia y percepcion de la marca y atraer a nuevos clientes.
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Figura 15. Percepcion de la importancia de participar en ferias gastronémicas sobre la decision

de compra

¢Qué tan importante le parece la participacion de un restaurante en ferias gastronomicas para su

decision de compra? Donde 1 es nada importante y 5 muy importante
38 respuestas

20
19 (90%)

10 11 (28.9%)

7 (18.4%)

0,
1(2.6%) 0 (0%)
0 —  E— \
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion Propia

El 50% de los encuestados calificaron como muy importante la participacion del
restaurante en ferias gastronémicas, un 18.4% lo calificaron como importante, un 28.9% lo
valoraron en un nivel intermedio y solo un 2.6% indicaron que no lo consideran importante
en su decision. Estos resultados indican que la participacion en ferias gastrondémicas tendria

un impacto positivo en la percepcion y decision de compra de los clientes.
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Figura 16. Relacion precio calidad en comparacion con la competencia

En comparacion con otros restaurantes de comida japonesa en la zona, ;Como califica la relacién
calidad-precio de GO-GO SUSHI?

38 respuestas

@ Mucho mejor
® Mejor
Igual
® Peor
@ Mucho peor

36.8%

Fuente: Elaboracion Propia

La percepcion que tienen los consumidores en relacion calidad-precio de GO-GO
SUSHI comparado con otros restaurantes de comida japonesa en Turrialba muestra los
siguientes datos, el 36.8% la califica como "Mucho mejor”, el 36.8% lo percibe como

"Mejor", y el 26.3% restante opina que es "Igual™ a la de otros restaurantes en la zona.

Estos resultados demuestran que la mayoria de los clientes perciben positivamente la

calidad-precio de GO-GO SUSHI en comparacion con la competencia.
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Figura 17. Diferenciacion de GO-GO SUSHI con la competencia

¢Qué diferencia mas a GO-GO SUSHI de sus competidores? (Puede seleccionar mas de una opcién)
38 respuestas

Variedad de productos 15 (39.5%)

Calidad del servicio 23 (60.5%)
Precio 19 (50%)

Presentacién de los platos 13 (34.2%)

Ambiente del restaurante 16 (42.1%)
Innovacion en el menu 7 (18.4%)

0 5 10 15 20 25

Fuente: Elaboracion Propia
Entre los aspectos mencionados que diferencian a GO-GO SUSHI de su competencia

se encuentran, la "Calidad del servicio” con un 60.5%, seguidamente el "Precio™, con un
50%, se continda con la "Variedad de productos”, por el 39.5% de las respuestas. Otros
puntos importantes que fueron reconocidos por los encuestados fueron el “Ambiente del
restaurante” y la "Presentacion de los platos", con un 42.1% y un 34.2% respectivamente. La
"Innovacion en el menU™ fue seleccionada por el 18.4% de los participantes. Esto indica que
los clientes perciben y valoran la atencion y el costo de los productos como caracteristicas
importantes de GO-GO SUSHI.

Figura 18. Eleccion de un restaurante de comida japonesa en Turrialba

¢Qué factor considera més importante al elegir un restaurante de comida japonesa en Turrialba?
38 respuestas

@ Calidad del producto

@ Precio accesible

@ Servicio rapido y eficiente
@ Ubicacion

@ Ambiente agradable

@ Innovacioén en el menu

@ Recomendaciones de otros

Fuente: Elaboracion Propia
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En relacién a los factores mas importantes al elegir un restaurante de comida japonesa
en Turrialba, el 50% de los encuestados consideran que la "Calidad del producto™ es el
aspecto méas importante a la hora de tomar una decision, el 23.7% de las personas opinan que
el "Precio accesible" es el sequndo factor mas importante, el "Servicio rapido y eficiente"
con el 10.5%, y un "Ambiente agradable” con el 7.9%, también se menciona que la
"Innovacion en el mend", las "Recomendaciones de otros", y la "Ubicacion" recibieron
porcentaje bajo de respuestas. La calidad y el precio son los aspectos mas importantes e
influyentes a la hora de la decision de los consumidores.

Figura 19. Difusion de noticias sobre el sector gastronomico en Turrialba

¢Como se entera de las noticias y novedades del sector gastronémico en Turrialba?
38 respuestas

@ Redes sociales

@ Recomendaciones de amigos/familia
Publicidad en medios (radio, periddicos)

@ Pasando frente al restaurante

Fuente: Elaboracion Propia

Entre los canales méas utilizados para enterarse de las noticias y novedades del sector
gastronémico en Turrialba, el 78.9% de los encuestados nos dicen que las redes sociales son
su principal fuente de informacidn. El 15.8% de los encuestados siguen las recomendaciones
de amigos y familiares. Por otro lado, medios como la publicidad en radio o periddicos y el
pasar frente al restaurante tienen porcentajes mucho menores. Esto solo demuestra que las
redes sociales son el medio méas importante para captar la atencion del consumidor actual y

el futuro.
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Figura 20. Elementos indispensables para una buena experiencia en restaurantes de comida

japonesa

¢Queé elementos considera indispensables para una buena experiencia en un restaurante de comida

japonesa? (Puede seleccionar mas de una opcién)
38 respuestas

Buena atencién al cliente 30 (78.9%)

Calidad de los ingredientes 29 (76.3%)

Rapidez en el servicio 22 (57.9%)

Variedad en el menu 26 (68.4%)

Precios justos 26 (68.4%)

Ambiente acogedor 22 (57.9%)

Presentacion atractiva de los pl... 16 (42.1%)

0 10 20 30

Fuente: Elaboracion Propia

Los encuestados consideran indispensable para una buena experiencia en un
restaurante de comida japonesa la buena atencion al cliente esta destaco sobre el resto de los
elementos con un 78.9% votando por este como el mas importante, la calidad de los
ingredientes también fue seleccionada como una de las mas importantes con un 76.3%.

Otro de los factores mas relevantes estan la variedad en el menu y los precios justos,
estas dos mencionadas con el 68.4%. La rapidez en el servicio y el ambiente acogedor fueron
valorados por el 57.9%, la presentacion atractiva de los platos obtuvo el 42.1%. Con estos
resultados vemos reflejado que la experiencia del cliente se forma con una combinacion de

servicio, calidad y oferta gastrondmica variada, priorizando también el ambiente y la rapidez.
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Figura 21. Las opiniones y resefias en linea sobre la decisién de compra

¢Con qué frecuencia considera las opiniones y resefas en linea antes de decidir a qué restaurante
ir?
38 respuestas

@ Siempre

36.8% @ Frecuentemente
@ Ocasionalmente
@ Nunca

28.9% v

Fuente: Elaboracion Propia
Con respecto a la importancia de las opiniones y resefias a la hora de decidir a qué

restaurante ir, el 36.8% de los encuestados dice que lo hace ocasionalmente, el 28.9%
confirma hacerlo frecuentemente, el otro 23.7% de los encuestados toma siempre en cuenta
las resefias y solo el 10.5% menciono que nunca las considera. Estos resultados dejan ver que
aunque las opiniones son importantes para la mayoria de los consumidores, no para todos lo
es asi 0 no todo el tiempo, sin embargo es importante mantener buenas opiniones y resefias
de quienes visitan el local.

Figura 22. Estrategias mas atractivas para la eleccion de un restaurante

¢Qué tipo de estrategias le atraen mas al momento de elegir un restaurante?

38 respuestas

@® Promociones

@ Combos

@ Especialidad de Temporadas
@ Bebidas gratis con la compra

@ Programas de fidelizacion (acumular
puntos)

@ Calidad de los productos

Fuente: Elaboracion Propia
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Sobre las estrategias que mas atraen a los encuestados al momento de elegir donde
comer, mas de la mitad de los encuestados, el 71.1%, indicaron que las promociones son el
factor mas importante y atractivo, en el segundo lugar se encuentran los “combos” que
obtuvieron un 10.5%, las especialidades de temporada y los programas de fidelizacion,
ambos un 7.9%, sugiere que algunos de los clientes valoran iniciativas que agradezcan la
lealtad, por ultimo, el 2.6% de los encuestados seleccionaron la estrategia de la calidad de
los productos, haciéndonos saber que aunque es un factor importante, no es la principal
motivacion en cuanto a eleccion de restaurante.

Figura 23. Importancia de difusion por redes sociales

£Qué tan importante es el uso de redes sociales por parte de los restaurantes para informarse
sobre productos, ofertas o eventos?

38 respuestas

@ Muy importante
@ Importante

Poco importante
@ No es importante

Fuente: Elaboracion Propia

El 73.7% de los encuestados consideran muy importante que los restaurantes utilicen
las redes sociales para informar a los consumidores y un 26.3% lo ven como importante,
mientras que nadie indico que fuera poco importante o no importante. Esto confirma la
importancia que tienen las redes sociales como una herramienta de comunicacién para los

restaurantes.
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Figura 24. Edad de personas encuestadas

¢Cudl es su edad?

38 respuestas

@ 18-20 afios

@® 21-25 afios
26-30 afos

® 31-35 afios

@ 38

@37

@ 61 afios

® 57 afios

12V

Fuente: Elaboracion Propia

La encuesta dio variedad de grupos de edad, el 21.1% de los encuestados pertenece
al rango de 31-35 afios y otro 21.1% al de 26-30 afios, por otro lado un 18.4% se encuentra
entre las edades de 18-20 afios y otro 18.4% entre 21-25 afios. También se incluyeron
respuestas de edades especificas como 37, 38, 57 y 61 afios, que también son consumidores
del restaurante, aunque en proporciones menores. Estos datos evidencian que existe mayor
representacion de adultos jovenes consumiendo la marca, lo cual es muy importante para
conocer la percepcion sobre la marca en diferentes rangos de edad.
Analisis de la Entrevista con la Duefia de GO-GO SUSHI

Los hallazgos de la entrevista realizada con la propietaria del restaurante GO-GO
SUSHI aportan elementos significativos acerca de la percepcion de la marca, el vinculo con
la audiencia joven y las tacticas de posicionamiento que ha puesto en marcha este
emprendimiento en Turrialba.

La duefa del restaurante GO-GO SUSHI compartio algunas ideas importantes sobre
como los jovenes ven su restaurante y qué lo hace especial en Turrialba. Cuando hablo sobre

lo que los jévenes piensan de GO-GO SUSHI, dijo que lo ven como algo emocionante y
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nuevo, especialmente aquellos a quienes les gusta la cultura japonesa y el anime (que son
programas animados de Japon). Esta conexion los hace pensar en la deliciosa comida
japonesa que ofrece el restaurante. No se trata solo de los platos sabrosos; también se trata
de la atmosfera divertida e interesante que rodea al restaurante que lo hace especial.

Al consultarle sobre la opinion que tiene el publico joven acerca de la marca GO-GO
SUSHI, la entrevistada reconoce que su publico vincula la marca con la innovacion,
especialmente entre los jovenes que se interesan en la cultura japonesa y en la influencia del
animé y su crecimiento. Esto especificamente crea un vinculo entre la idea de comida
japonesa y la experiencia gastronémica que brinda el restaurante.

GO-GO SUSHI crea mensajes especiales en sus anuncios para mostrar cuanto se
preocupan por cosas como la seguridad, la salud y la preparacién de alimentos de buena
calidad. Lo que los hace diferentes es que realmente prestan atencion al cuidado de la Tierra.
Utilizan ingredientes frescos y saludables de granjas que tratan bien a los animales, como
vegetales cultivados sin quimicos y huevos de gallinas felices.

También utilizan envases que se pueden descomponer y son amigables con el medio
ambiente. En lo que respecta a los diferenciadores, el negocio se distingue por un enfoque en
la sostenibilidad y el uso de ingredientes organicos, tales como verduras organicas y huevos
de pastoreo, asi como el uso de empaques compostables.

Estos elementos permiten que la marca se mantenga proyectando una identidad para
el mercado meta en funcion de préacticas responsables con el medio ambiente, lo que refuerza
su posicionamiento. Esto ayuda a la marca a demostrar que se preocupa por el medio
ambiente, lo que la hace lucir bien ante las personas a las que quiere vender.

En relacion a los platillos mas populares y preferidos por el mercado objetivo, los

sushis rolls, las bubble teas y los poke bowls, lo que sugiere una tendencia a preferir alimentos
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que fusionan la gastronomia tradicional japonesa con las tendencias contemporaneas de
alimentacion saludable. Esto demuestra que disfrutan de los alimentos que combinan la
cocina tradicional japonesa con opciones de alimentacién saludable moderna.

La propietaria dice que las personas tienen diferentes gustos y disgustos en lo que
respecta a la comida, por ejemplo, algunas personas no pueden comer gluten, que se
encuentra en cosas como el pan. Debido a esto, GO-GO SUSHI ha cambiado su menu para
incluir opciones especiales sin gluten. Esto ha llevado a modificar su menu para incorporar
alternativas para todas las personas, con el fin de que los consumidores disfruten mas de su
experiencia de consumo.

En relacién a su experiencia en Ferias y Eventos Gastronomicos en Turrialba, la
propietaria indica que ha estado presente en la Feria del Queso en Turrialba durante dos afios
consecutivos, lo que ha contribuido a incrementar la visibilidad de la marca, aunque el efecto
en las ventas de dicho evento no fue tan notable.

Esto pudo atribuirse a diversas razones, una de ellas, la falta de experiencia en lo que
respecta a la participacion en ferias de gastronomia, que de alguna manera, les dificultd la
preparacion adecuada; y la otra pudo haber sido la falta de conocimiento sobre la marca,
aunque esto ayudo a que mas personas conocieran su marca, realmente no la ayudo a vender
mas.

Respecto al rol que desempefia la autenticidad en la lealtad de los consumidores, GO-
GO SUSHI considera que esto establece un vinculo emocional y potencia la fidelidad.

Finalmente, la propietaria del restaurante sefiala la importancia de elaborar camparias
de publicidad que muestren los procesos de elaboracion de los platillos y que humanicen la

marca.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Identificar las estrategias publicitarias actuales de emprendimientos del sector
gastronémico y su influencia en la percepcion de marca entre adultos jévenes.

El estudio de cdmo GO-GO SUSHI publicita sus productos y como influye en la
forma en que los adultos jovenes de Turrialba perciben la marca y deciden comprar, resalta
la importancia de ajustar las estrategias de marketing a las preferencias y comportamientos
de este grupo demogréafico. Participar en ferias gastrondmicas es una gran oportunidad para
hacer que la marca sea mas conocida, aumentar su visibilidad y conectar de forma
significativa con los consumidores, creando una experiencia que va mas alla de solo vender
productos.

Analizar la percepcién de los consumidores sobre la marca GO-GO SUSHI y su
influencia en la eleccién de compra.

GO-GO SUSHI ha logrado crear una buena imagen en el mercado de Turrialba, lo
que muestra que sus trabajos con la marca han tenido éxito entre la gente. Su buena fama es
una ventaja frente a otros, en especial para los jovenes de Turrialba, a quienes les importa
mucho la calidad y lo que sienten al ir al lugar. La fuerza de su nombre da una base firme
para planes de crecer y mantener a sus clientes en el futuro.

Las caracteristicas mas percibidas por los que van a GO-GO SUSHI, como la calidad
de la comida, el trato a los clientes y el costo, son clave para hacer mas fuerte la imagen
buena de la marca. Estos puntos muestran lo bien que el restaurante puede cumplir con lo
gue esperan los clientes y sobresalir en un mercado con mucha competencia. Valorar estos
rasgos muestra lo vital que es cuidar y elevar estas areas para seguir ganando y manteniendo

a los clientes.
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Identificar las preferencias y comportamientos de compra de los adultos jovenes
del distrito de Turrialba en relacion con los productos de GO-GO SUSHI.

La preferencia por promociones y descuentos entre los adultos jovenes es muy
notable y sin duda una de las estrategias mas efectivas para captar nuevo publico y mantener
a los clientes actuales que se sienten atraidos por estas promociones. Por otro lado, los
encuestados consideran que las redes sociales son muy importantes para informarse sobre
productos, ofertas y eventos. Esto refuerza la relevancia de tener una presencia activa y
atractiva en plataformas como Instagram y Facebook.

Los resultados también muestran que la calidad del servicio y del producto son
caracteristicas que diferencian a GO-GO SUSHI de sus competidores, esto hace a la marca
mantener una percepcion positiva con sus clientes y es un punto fuerte que debe mantenerse
y mejorarse de ser posible.

Un porcentaje muy alto de los encuestados considera que la participaciéon de la
empresa en ferias gastrondmicas es una buena oportunidad para aumentar su visibilidad,
especialmente para los que disfrutan de este tipo de actividades.

Otro punto a favor para la marca es la relacion calidad-precio, los encuestados
consideran que GO-GO SUSHI estd en un balance perfecto en comparacion a sus

competidores siendo esto un punto a favor para atraer a mas clientes.
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Recomendaciones

Identificar las estrategias publicitarias actuales de emprendimientos del sector
gastrondmico y su influencia en la percepcién de marca entre adultos jovenes.

Se sugiere que GO-GO SUSHI elabore un plan de mercadeo especializado para ferias
gastronomicas, que contemple promociones exclusivas, actividades interactivas y un enfoque
en la generacion de contenido atractivo para redes sociales. Con estas acciones, la marca
podra atraer a los adultos jovenes, mejorar su imagen y fidelizar a los consumidores,
consolidandose en el mercado local y aumentando su base de clientes.

Para potenciar la influencia de GO-GO SUSHI entre el publico adulto joven, es muy
importante implementar una estrategia que ayude a completar varios aspectos clave. En
primer lugar se debe fortalecer la presencia en Instagram ya que es una plataforma muy
popular entre este segmento, con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca a través
de contenido atractivo. La participacidn en ferias gastronémicas también es una oportunidad
importante y que se puede fortalecer ya que es una excelente oportunidad para acercarse al
publico de manera directa, atrayendo también clientes potenciales a que experimenten la
calidad del producto.

Es importante mantener la calidad de los productos y el servicio al cliente, elementos
claves que distinguen a GO-GO SUSHI de la competencia para reforzar la percepcion
positiva de la marca. Se recomienda seguir desarrollando el programa de promociones ya que
esto les encanta a los clientes actuales y ayuda a atraer nuevos clientes, asi se genera un
interés fiel por los consumidores. Para finalizar, es importante mantener una comunicacion
en redes sociales, para informar a los clientes sobre novedades, ofertas especiales y eventos

proximos en ferias gastrondmicas.
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Analizar la percepcion de los consumidores sobre la marca GO-GO SUSHI y su
influencia en la eleccion de compra.

Se aconseja que GO-GO SUSHI aproveche el buen conocimiento de las personas por la
marca para participar en ferias gastrondmicas. Al poner en marcha nuevos planes que den
una experiencia unica y dejen mas conexién con los consumidores, el restaurante puede hacer
mas fuerte su sitio en el mercado y llamar a mas gente. Ademas, es bueno mostrar lo que
dicen los clientes felices en sus anuncios, lo que va a ayudar a ganar la fe de mas gente y a
mantener a los que ya vienen.

Se aconseja que GO-GO SUSHI siga centrandose en lo que sus clientes valoran méas de la
marca: la buena calidad del sushi, el trato amable y los precios justos. Ademas, al ir a ferias
de comida, el restaurante deberia mostrar estas cualidades fuera del local, eso ayudara a que
mas gente conozca y prefiera GO-GO SUSHI, aprovechando la oportunidad de ser vistos en
otros lugares.

Identificar las preferencias y comportamientos de compra de los adultos jovenes
del distrito de Turrialba en relacién con los productos de GO-GO SUSHI.

Se recomienda fortalecer la presencia en redes sociales, ayudara a captar la atencion
y mantener el interés entre los consumidores, especialmente en Instagram ya que es la red
social que mas utilizan, con contenido atractivo. Por otro lado seguir desarrollando
promociones y comunicarlas frecuentemente a través de las redes sociales.

También se sugiere participar en ferias gastronémicas en el sector de Turrialba ya que
es una estrategia que les ayudara a dar a conocer mas el restaurante, destacando siempre los
productos y la calidad. Una interaccion tan cercana con el publico permitird que prueben los

productos y se familiaricen con la marca
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VI. PROPUESTA
Situacion actual de la marca:

GO-GO SUSHI se ha posicionado como uno de los restaurantes favoritos de comida
japonesa en Turrialba, se destaca por la calidad de sus productos y la calidad de su servicio,
sin embargo, en un entorno como el de ahora donde los consumidores buscan innovacion,
promociones y nuevas experiencias la marca se enfrenta a un reto para mantenerse dentro de
los restaurantes favoritos, una de las claves para lograr esto ha sido la participacion activa en
redes sociales pero es necesario reforzar esta estrategia y explorar nuevas oportunidades
como la participacion en ferias gastrondmicas para captar mas publico y fortalecer su imagen
de marca con los clientes actuales.

Objetivos
Objetivo principal:
e Aplicar hallazgos sobre la percepcion de marca y las preferencias de los
consumidores en una propuesta de plan de mercadeo especifico para la participacion
de GO-GO SUSHI en ferias gastronémicas durante el afio 2025.
Publico objetivo
e Principalmente adultos jovenes de 18 a 35 afios que residen en Turrialba y estan
interesados en eventos gastrondmicos.
Especificaciones del proyecto
e Identificar las ferias gastrondmicas mas importantes y concurridas en Turrialba.
e Disefar y producir stands de exhibicion con su imagen de marca.
e Menus exclusivos de las ferias.
e Ofrecer experiencias en vivo, como demostraciones de preparacion de sushi.

e Integracién de promociones exclusivas del restaurante en las ferias como el 2x1.
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1. Estrategias de publicidad

a. Estrategia Creativa

Key Words: Calidad, frescura, experiencia Unica, promociones.

e Arquetipos de la marca:

El cuidador (calidez y servicio): El arquetipo del cuidador en una marca se basa en la
proteccidn, la empatia y el servicio hacia los demas. Este arquetipo representa a GO-
GO SUSHI ya que es una marca que tiene como misién cuidar y mejorar la vida de
sus clientes, que promueve un entorno seguro y confiable.

El explorador (ofrecer nuevas experiencias): El arquetipo Explorador trata de inspirar
a los consumidores a vivir experiencias fuera de lo ordinario. Las marcas como GO-
GO SUSHI que siguen este arquetipo se presentan como la oportunidad que impulsa
a las personas a explorar nuevas posibilidades, ser auténticas y disfrutar de lo bueno.
Este enfoque atrae a aquellos que buscan experiencias nuevas, emocionantes y Unicas,
que desean romper con lo tradicional para descubrir lo nuevo.

Concepto (Slogan):

“GO-GO SUSHI: Un mundo de sabores en cada  bocado”.
Este eslogan permite transmitir la idea de que cada rollo o pieza de sushi ofrece una
experiencia sensorial Unica, llena de frescura, creatividad y sobre todo sabor.
Haciendo énfasis en la variedad de opciones con las que cuenta la marca y que los
clientes pueden disfrutar, con este slogan se asocia la marca con nuevas experiencias
gastronémicas. Al usar palabras como "mundo" y "sabores”, se hace énfasis al sentido
de aventura y descubrimientos gastrondmicos que conectan con el deseo de los

consumidores de probar cosas nuevas y especiales. También resalta el compromiso
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de GO-GO SUSHI con la calidad y la innovacion, invitando a los clientes a probar
cosas diferentes a las habituales.

Un mensaje claro, accesible y facil de recordar, perfecto para la implementacién tanto
en campafas publicitarias como en materiales promocionales. Ademas se refuerza los
valores de marca y apela al arquetipo de Explorador, invitdndolos a descubrir un
mundo de sabores diferentes.

Ideas:

Demostraciones de sushi en vivo: Estas demostraciones consistiran en tener a la vista
al chef en el momento que preparan sushi frente al publico en las ferias
gastronémicas. Esto tiene multiples beneficios como:

Atractivo visual: El proceso de elaboracion del sushi es visualmente impresionante y

diferente lo que genera un interés captando la atencion de los asistentes.

Refuerzo de frescura y calidad: Al preparar los productos en el lugar, la marca puede

destacar el uso de ingredientes frescos y la técnica detras de cada rollo.

Interaccion directa: Los asistentes a la feria podran interactuar con los chefs, hacer

preguntas sobre cdmo se prepara el sushi o de cualquier otra duda que tengan. Esta
experiencia genera conexion emocional 'y directa con la marca.

Contenido para redes sociales: Actividades como estas son ideales para ser grabadas

y compartidas en redes sociales, mostrando el dinamismo del evento e invitando a los
seguidores a participar.
Copy: Encabezados como “Sabores que te sorprenderan en las ferias de Turrialba” y

cierres tipo “Visitanos y vive la experiencia GO-GO SUSHI”.

b. Plan de Medios

Medios escogidos: Instagram, Facebook, vallas.
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e Justificacion de medios: Las redes sociales son clave para llegar a adultos jovenes,
y las vallas nos permiten atraer a un publico mas amplio.
e Planificacion: Campafia publicitaria antes, durante y después de cada feria.

e Presupuesto:

PRODUCTO DETALLES PRECIO CANTIDAD | TOTAL
UNITARIO
Stand Carrito de pvc, Unidad | ¢ 900.000 1 € 900.000

total ensamblada:
80" ancho x 28"
profundidad x 82" alto

Lugar Alquiler del espacio por | € 150.000 1 € 150.000
un dia completo, incluye
luz, agua

Arroz Arroz especial para sushi, | £35.900 1 € 35.900

saco de 11kilos

Vinagre Galdn de vinagre especial | ¢24.900 1 € 24.900
especial para sushi 2.5litros
Salmén Salmén entero sin espinas | ¢ 8500 20 ¢ 170.000

(precio unitario por kilo)

Surimi Surimi o imitacién de | ¢ 8000 10 ¢ 80.000
cangrejo en  bastones

(precio unitario por kilo)

Queso crema | Queso crema de bolsa 115 | ¢ 500 30 € 15.000
gramos (precio unidad)
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Empaques Empaques  desechables | ¢ 11.000 4  44.000
especiales para  sushi
(precio por paquete de 50
unidades)
Ajonjoli Semillas de  sésamo | 3000 1 3000
paquete de 300 gramos
Camarones | Camarén Pinky pelado y | 9000 8 ¢72.000
limpio (precio por kilo)
Aguacates | Aguacate Hass precio por | ¢ 415 30 ¢ 12.450
unidad
Zanahoria Precio por kilo ¢675 4 2700
Pepino Precio por kilo 850 5 ¢ 4250
Palillos chinos | Paquete de palillos chinos | ¢ 3250 4 9750
con 50 pares (precio por
paquete)
Soya paquete de 250 sobres | ¢43.600 1 ¢43.600
pequefos de soya
Platano precio por unidad ¢ 250 6 1500
maduro
Colaboradores | Pago de colaboradores, |  28.000 3 Z84.000
salario de un dia mas
viaticos
Freelance Persona encargada del | ¢ 201.200 1 € 201.200

evento a nivel de disefio y
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de cobertura del evento
($400)

Menus Laminados, 1 cara full [ 2000 20 Z40.000
color
Pauta posteos con pauta | 5000 4 ¢20.000
Geolocalizada | geolocalizada cada 5 dias,
anunciando la
participacion en la feria
TOTAL: Z1.914,250

c. Piezas Creativas

e Disefos gréficos para publicaciones en redes sociales.
e Videos cortos promocionales y reels de experiencias previas.

e Material impreso como menus especiales para la feria.

Primer posteo de expectativa: Este posteo se publicaria con pauta geolocalizada en Turrialba

por 5 dias, los resultados estimados son de 1,7mil a 4.8mil personas.
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2° posteo carrusel: Este posteo se publicaria con pauta geolocalizada en Turrialba por

5 dias, los resultados estimados son de 1,7mil a 4.8mil personas.
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3° posteo carrusel: Este posteo se publicaria con pauta geolocalizada en Turrialba por

5 dias, los resultados estimados son de 1,7mil a 4.8mil personas.
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4° posteo: Este posteo se publicaria con pauta geolocalizada en Turrialba por 5 dias,

los resultados estimados son de 1,7mil a 4.8mil personas.
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59 Posteo:

i I
~ Sabores que TeM

SORPRENDERAN

' .
OYNINI




81

Vallatipo lona: El costo de esta lonava incluido en el cobro del lugar, ya que se colocara

en el lugar donde se va a realizar la feria.

Stand:




Menu:

ROLLS

m CALIFORNIA ROLL #6500
i Surimi, aguacate, pepino y
i zanahoria
o FILADELFIA ROLL ¢7000
— Salmadn, queso crema, zanahoria
“ v pepino
* SAKE ROLL 400
[ KE | — @
N Salmon, zanahoria, pepino v
= aguacate
(1)) PURA VIDA ROLL €700
Surimi, pepino, zanahoria y
= aguacate; cubierto de platano
m maduro y aguacate
PUERTO SIN MAR ROLL ¢8600
Surimi fempura, queso crema,
aguacate, pepino y zanahoria;
cubierto de aguacate, platano
maduro y queso flameado
CHITO ROLL #9400

Camarones fempura, queso
cremaq, pepino, zanahorig;
cubierto con aguacate, salsa
chipetle y chips.

£COMO FUNCIONA NUVESTRO 2X1?
Elegi 2 fipos diferentes (8 piezas cada
uno) ¥ pagd sclo el de mayor valor

Bl] G0
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CAPITULO VII. ANEXOS
Anexo 1. Encuesta clientes

Las respuestas recolectadas seran utilizadas exclusivamente para fines académicos y como
parte de mi proyecto de investigacion para optar por la aprobacién de mi tesina de grado.
Su participacion es voluntaria y anénima, y sus respuestas seran tratadas con absoluta
confidencialidad. Los datos obtenidos seran analizados Unicamente con el objetivo de
comprender mejor las preferencias y percepciones de los consumidores en relacion con la
marca GO-GO SUSHI y la efectividad de sus estrategias de mercadeo. Agradezco
sinceramente su colaboracidn en este proceso.
1 ¢ Qué tan frecuentemente consume productos de GO-GO SUSHI?

o a) Nunca

o b) Ocasionalmente

o ) Frecuentemente
2 ¢Como calificaria su experiencia general con GO-GO SUSHI?

o a) Muy buena

o Db) Buena
c¢) Regular
o d)Mala

3 ¢ Qué atributos asocia con GO-GO SUSHI? (Puede seleccionar mas de una opcion)

O

o a) Calidad del producto

o b) Variedad del menu

o ¢) Innovacion

o d) Precio

o ) Servicio al cliente

o T) Experiencia en el restaurante
4 ¢Cbémo percibe la autenticidad de GO-GO SUSHI en comparacion con otros restaurantes
de comida japonesa?

o a) Muy auténtica

o b) Auténtica

o ¢) Poco auténtica

o d) Nada auténtica
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5 ¢Ha visto alguna publicidad reciente de GO-GO SUSHI?

e a)Ssi

« b)No
6 ¢En queé medios ha visto publicidad de GO-GO SUSHI? (Puede seleccionar mas de una
opcion)

e a) Redes sociales (Instagram, Facebook)

e b) Publicidad en internet (banners, Google Ads)

e ) Radio
o d) Periddico
e e)Otros

7 ¢ Qué tan atractiva le parece la publicidad de GO-GO SUSHI?
e a) Muy atractiva
e Db) Atractiva
e ) Poco atractiva
o d) Nada atractiva
8 ¢Cree que la publicidad de GO-GO SUSHI influye en su decision de compra?
e a) Si, definitivamente
e Db) Tal vez
e C)No
9 ¢Qué aspectos de la publicidad de GO-GO SUSHI le parecen més efectivos?
e a) Disefio visual
e b) Promociones y descuentos
e ) Mensaje del anuncio
o d) Calidad del producto mostrada
10 ¢Ha asistido a alguna feria gastronémica en Turrialba?
e a)Si
e« b)No
11c ¢ Le gustaria que GO-GO SUSHI participe en ferias gastronomicas?
Si
No
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12 ¢ Cree que las ferias gastrondmicas serian una buena oportunidad para conocer mas sobre
los productos de GO-GO SUSHI?

Si

No

13 ¢ Qué tan importante le parece la participacion de un restaurante en ferias gastrondmicas
para su decision de compra? Donde 1 es nada importante y 5 muy importante

1 23etc

14 ¢ Qué restaurante de comida japonesa en Turrialba considera como el principal competidor
de GO-GO SUSHI?

15 En comparacion con otros restaurantes de comida japonesa en la zona, ¢cémo califica la
relacion calidad-precio de GO-GO SUSHI?

Buena () Regular () Mala ()

16 ¢ Qué diferencia mas a GO-GO SUSHI de sus competidores? (Puede seleccionar mas de
una opcion)

17 ¢/Qué factor considera mas importante al elegir un restaurante de comida japonesa en
Turrialba?

19 ;Como se entera de las noticias y novedades del sector gastrondmico en Turrialba?

21 ¢Que elementos considera indispensables para una buena experiencia en un restaurante
de comida japonesa? (Puede seleccionar mas de una opcion)

23 ¢Qué tan dispuesto estaria a pagar por una mejor experiencia en un restaurante (mejor
servicio, ambiente, calidad de la comida)?

24 ;Con qué frecuencia considera las opiniones y resefias en linea antes de decidir a qué
restaurante ir?

25 ¢Que tipo de estrategias le atraen mas al momento de elegir un restaurante?
Promociones

Combos

Especialidad de Temporadas

26 ¢Qué tan importante es el uso de redes sociales por parte de los restaurantes para
informarse sobre productos, ofertas o eventos?

27. ¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

28. Edad
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Anexo 2. Entrevista realizada a la propietaria:
¢Como describiria la percepcion que tiene el pablico joven sobre la marca GO-GO SUSHI?
¢Que tipo de mensajes o valores busca transmitir a través de las campafias publicitarias de
GO-GO SUSHI?
¢Qué caracteristicas considera que diferencian a GO-GO SUSHI de otros restaurantes de
comida japonesa en Turrialba?
¢ Qué productos o platos son los méas populares entre los consumidores jovenes?
¢Ha notado algin cambio en las preferencias de los consumidores jovenes en los Ultimos
afios? ;Como se ha adaptado el negocio a estos cambios?
¢GO-GO SUSHI ha participado en ferias o eventos gastronomicos? Si es asi, ¢ Qué resultados
ha observado en términos de visibilidad y ventas?
En su experiencia, ¢Qué papel juega la autenticidad de la marca en la fidelizacion de los
consumidores jovenes?
¢ Qué mejoras o cambios considera que son necesarios para aumentar la percepcion positiva
y la eleccion de GO-GO SUSHI entre los adultos jovenes de Turrialba?
¢Cual es su vision para el futuro de GO-GO SUSHI en términos de crecimiento y

posicionamiento en el mercado?



Anexo 3. Datos de poblacion segun INEC

Poblacion de Turrialba por edad en 2024

La siguiente grafica muestra la poblacién proyectada de Turrialba, Cartago, en

2024 agrupada por edades.

Poblacion de Turrialba, Cartago, por Edad
Proyeccion de 2024

Fuente: Proyeccion de la Poblacidn de 2024 - INEC 7

. 0 2 4 afios
I 5 a9 afios
I 10 a 14 afos
15 a 19 anos
I 20 a 24 afos
I 25 a 29 afos
30 a 34 ancs
. 35 a 39 anes
. 40 a 44 anos
. 45 a 49 anos
50 a 54 anos
I 55 a 59 anos
I 50 a 64 anos
64 a 69 ancs
I 70 a 74 anos
I 75 afios 0 mds

Poblacién de Turrialba por edad y sexo en 2024

La siguiente tabla muestra la poblacion proyectada de Turrialba, Cartago, en 2024
por sexo y grupos guinguenales de edad. Presiona el botén para descargar la
informacion de esta tabla y utilizarla en Excel.

Edades

0 a4 anos

5a9anos

10 a 14 afos

15a 19 anos

20 a 24 afios

25a 29 anos

30a 34 aflos

35a 39 anos

Mujeres

2,266

2,394

2,502

2453

2,588

2,670

2,784

2,887

Hombres

2465

2,704

2747

2516

2,708

2779

2,945

2,893

Total
4,731
5098
5249
4,969
5296
5449
5729

5780
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