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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se enfoca en formular un plan de mercadeo con el
proposito de elevar un 30% las ventas de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li, ubicada en el cantén
de la Union de Tres Rios, para el 2024. Para alcanzar este objetivo, se ha empleado un enfoque
de investigacion mixto, combinando datos tanto cuantitativos como cualitativos. La
recoleccién de datos se llevo a cabo a través de encuestas, entrevistas y analisis de informacion

secundaria, involucrando a clientes actuales, potenciales y miembros del equipo de la cafeteria.

Los hallazgos revelan aspectos cruciales para el desarrollo del plan de mercadeo. Se
destaca la influencia significativa de las recomendaciones personales en la adquisicion de
nuevos clientes, sefialando la importancia de mantener y fortalecer la reputacion de la cafeteria.
Sin embargo, se ha detectado cierta preocupacion con respecto a los tiempos de espera, lo que
influye en la percepcidn general de la calidad del servicio. Ademas, se subraya la necesidad de
mejorar la visibilidad de la cafeteria, ya que gran parte de los encuestados desconocian su

existencia.

Las recomendaciones derivadas de estos descubrimientos se centran en mejorar la
visibilidad de la cafeteria mediante estrategias de marketing mas efectivas y en la promocion
de los aspectos mas valorados por los clientes. Ademas, se hace hincapié en la importancia de
implementar programas para la fidelizacion de estos y en la capacitacion del personal en
atencion al cliente para mejorar la satisfaccion general. Estas sugerencias son fundamentales
para mejorar la posicion de la cafeteria en el mercado y ofrecer una experiencia excepcional a

su clientela.
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CAPITULO 1. PROBLEMA

Enun entorno empresarial caracterizado por la constante evolucion y competencia, el disefio
y la ejecucion de estrategias de marketing efectivas se han convertido en elementos
fundamentales para el éxito de cualquier empresa. En particular, el sector de la gastronomia ha
experimentado una transformacion significativa en las ultimas décadas, donde las cafeterias

desempefian un papel central como espacios de encuentro social, relajacion y disfrute culinario.

La presente investigacion se enfoca en uno de los desafios més relevantes que enfrentan las
cafeterias en la actualidad: la optimizacion de sus estrategias de marketing para incrementar
las ventas y consolidarse en un mercado cada vez mas competitivo. En este contexto, se
examina el caso de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li, un establecimiento que ha logrado
establecer su presencia gracias a su enfoque en la fusion entre la experiencia artistica y el deleite

gastronomico.

A traves de este estudio, se analiza en profundidad la situacion actual de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, identificando sus fortalezas y areas de mejora desde una perspectiva de
marketing. Asimismo, se propone un plan de mercadeo integral que no solo aborde las
deficiencias detectadas, sino que también capitalice las fortalezas distintivas del
establecimiento. Este plan de mercadeo esta disefiado con el objetivo de potenciar la visibilidad
de la cafeteria, mejorar la experiencia del cliente y, en Gltima instancia, aumentar su volumen

de ventas.

El estudio combina métodos de investigacion cualitativos y cuantitativos para obtener una
comprension holistica de la percepcion de los clientes, las tendencias del mercado y las
estrategias utilizadas por la competencia. Mediante el analisis de estos datos, se construye un
enfoque estratégico que integre elementos como la identidad visual, la comunicacién digital,
la oferta gastronémica, la fidelizacion de clientes y la innovacion continua.
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En resumen, esta investigacion busca proporcionar una guia detallada y personalizada para
la Cafeteria Arte y Naturaleza Li, asi como para otras empresas similares que enfrenten desafios
comparables. Al implementar un plan de mercadeo solido y adaptado a las circunstancias
especificas de la cafeteria, se busca no solo mejorar sus resultados comerciales, sino también
fortalecer su posicion en el mercado como un lugar donde la experiencia culinaria se fusiona

armoniosamente con la expresion artistica y la conexion con la naturaleza.

Planteamiento del problema

En el dindmico y competitivo mundo empresarial actual, la industria de la gastronomia se
encuentra en constante evolucién, demandando estrategias de marketing innovadoras y
eficaces para asegurar la supervivencia y el crecimiento de los negocios. En este contexto, la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li, ubicada en el cantén de la Union, en la provincia de Cartago,
Costa Rica, ha logrado establecerse en el mercado durante ocho afios, ofreciendo una
experiencia culinaria Unica que fusiona arte y naturaleza con una seleccion de desayunos,

almuerzos y reposteria para acompafar sus bebidas.

Sin embargo, a pesar de su presencia en el mercado y la singularidad de su propuesta, la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li enfrenta desafios significativos que amenazan su competitividad
y su capacidad para generar mayores ingresos. La existencia de cinco cafeterias en el distrito
de Tres Rios, ubicadas a una distancia aproximada de cuatro kilometros de su ubicacion,
representa una competencia directa que intensifica la necesidad de definir estratégicamente las

ventajas competitivas y el valor diferenciado que la cafeteria ofrece a sus clientes.

Una preocupacion adicional es la falta de un plan de mercadeo estructurado en la cafeteria.
A pesar de su trayectoria, los propietarios carecen de conocimiento y experiencia en la
implementacién de estrategias de marketing, lo que ha resultado en la operacion de la cafeteria

sin un analisis profundo del mercado, sin considerar a los competidores y sin un enfoque
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estratégico que aborde aspectos clave como el marketing mix, la percepcion de los clientes, el

posicionamiento de marca y la calidad del servicio.

Este vacio estratégico se traduce en una subutilizacién del potencial de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li para atraer, retener y expandir su base de clientes, asi como en una falta de
aprovechamiento de oportunidades de crecimiento. En este contexto, surge la necesidad
imperante de desarrollar un plan de mercadeo integral que permita a la cafeteria comprender
mejor su entorno competitivo, mejorar la experiencia del cliente, potenciar su visibilidad en el

mercado y, en Ultima instancia, aumentar sus ventas.

Por tanto, esta investigacion se propone abordar la carencia de un plan de mercadeo en la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li, y su consecuente impacto en su capacidad para competir de
manera efectiva y maximizar su rentabilidad. El objetivo principal de este trabajo de
investigacion es elaborar un plan estratégico de marketing que no solo identifique y aproveche
las ventajas competitivas de la cafeteria, sino que también promueva su crecimiento sostenible

en un entorno caracterizado por la competencia y la demanda en constante evolucion.

Objetivos
Objetivo general

e Desarrollar un plan de mercadeo en el segundo semestre del 2023, para mejorar

las ventas de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li, en un 30% para el afio 2024.

Objetivos especificos

« Elaborar un analisis de la situacion actual de la Cafeteria Arte y Naturaleza L.

» Desarrollar un estudio de mercado de Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

« Disefiar un plan estratégico de mercadeo para la Cafeteria Arte y Naturaleza L.

13



Justificacion

La seleccidn y ejecucion de estrategias de marketing sélidas y efectivas son esenciales para
el éxito y la supervivencia de cualquier negocio en la actualidad. En el caso especifico de la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li, su singular propuesta de fusionar arte, naturaleza y gastronomia
ha permitido establecer una base de clientes leales y una reputacion positiva a lo largo de ocho
afios de operacién. Sin embargo, la presencia de multiples competidores en su cercana
ubicacion, combinada con la carencia de un plan de mercadeo estructurado, resalta la urgente

necesidad de abordar estos desafios y potenciar su crecimiento.

La justificacion de este estudio radica en la importancia critica de desarrollar y aplicar un
plan de mercadeo en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Debido a que la falta de una estrategia
de marketing coherente y adaptada a las circunstancias especificas de la cafeteria ha llevado a
una serie de consecuencias negativas, como la incapacidad para maximizar su potencial de
crecimiento, la pérdida de oportunidades comerciales y la disminucion de la ventaja

competitiva ante la creciente competencia en el area.
La relevancia de esta investigacion se manifiesta en varios aspectos clave:

Mejora de competitividad: la Cafeteria Arte y Naturaleza Li enfrenta una competencia
directa de cinco establecimientos en su cercania. El desarrollo de un plan de mercadeo permitira
identificar y resaltar las ventajas competitivas Unicas de la cafeteria, diferenciandola de sus

competidores y atrayendo a una base de clientes mas amplia.

Optimizacion de recursos: la inversion en marketing, cuando esté respaldada por un plan
estratégico, maximiza el rendimiento de los recursos disponibles. La Cafeteria Arte y
Naturaleza Li podrd enfocar sus esfuerzos y presupuesto en areas de alta prioridad,

minimizando el gasto innecesario y obteniendo resultados mas efectivos.
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Generacion de ingresos sostenibles:_un plan de mercadeo bien concebido contribuye
directamente al aumento de las ventas y la generacion de ingresos a largo plazo. Esto es
especialmente significativo para la cafeteria, ya que el aumento en las ventas se traducira en

una mayor rentabilidad y una base financiera mas sélida.

Experiencia del cliente: la implementacion de estrategias de marketing efectivas mejora
significativamente la experiencia del cliente. Al comprender sus necesidades, deseos y
preferencias, la cafeteria podra adaptar su oferta de productos y servicios de manera mas

precisa, creando una conexion méas profunda con su clientela.

Aporte al conocimiento empresarial: este estudio no solo beneficiara a la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, sino que también aportara al conocimiento general en el campo del marketing
estratégico para negocios en la industria de la gastronomia. Las lecciones aprendidas y las
estrategias identificadas podran ser extrapoladas a otros negocios similares que enfrenten

desafios comparables.

En resumen, este trabajo de investigacion se justifica por la necesidad urgente de la Cafeteria
Arte y Naturaleza Li de establecer un plan de mercadeo que permita capitalizar sus fortalezas,
competir efectivamente y alcanzar un crecimiento sostenible en un mercado competitivo. Al
abordar esta problematica, se busca no solo beneficiar a la cafeteria, sino también contribuir al

conocimiento empresarial en el campo del marketing estratégico.

Antecedentes

Antecedentes historicos

Walker (2022), en su libro The Restaurant: From Concept to Operation, hace una breve
descripcion sobre la historia de las cafeterias: el primer café se establecié en Constantinopla
(ahora Estambul) en 1475. Era una coffehouse, llamado asi por su traduccién en francés: café.

El establecimiento de cafeteria, la cual aparece en Inglaterra en 1652, fue el predecesor del
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restaurante hoy en dia. El café en ese tiempo era considerado como la cura para todo. Para el
siglo XVIII, habia alrededor de 3000 cafeterias en London. Luego de esto, se volvieron
populares en América Colonial.t

Gallego (2008) hace un breve recorrido por la historia del mercadeo en su libro de Marketing
para Hoteles y Restaurantes en los nuevos escenarios; en el cual plantea que, a lo largo de la
historia, el ser humano ha estado involucrado en actividades comerciales, desde el primer
encuentro comercial hasta la actualidad. La produccion, compra y venta de bienes y servicios
ha sido una constante, adaptandose mas en su forma que en su esencia. ElI marketing, como
proceso de intercambio social arraigado en las necesidades humanas, ha evolucionado en
diferentes contextos, abarcando aspectos como produccion, transporte, almacenamiento,
precios, ventas y difusion del producto.?

A pesar de la tecnologia del siglo XXI y los recursos disponibles, las preguntas
fundamentales sobre cémo, para quién y por qué se produce y comercializa siguen siendo
relevantes. La historia muestra indicios de actividades comerciales hace miles de afios, como
tablillas de arcilla en Mesopotamia que reflejaban transacciones y control de almacenes,
demostrando la antigtiedad de estas practicas. Aungue se cuenta con tecnologias avanzadas, las
bases del intercambio comercial siguen siendo similares, destacando la importancia del
alimento en estas transacciones, como se observa en registros de sellos cilindricos y fichas
utilizadas para controlar cereales.?

Historia de las cafeterias en Costa Rica:

La historia de las cafeterias es un tema que no ha recibido una documentacion exhaustiva a
lo largo de los afios. Es interesante notar como, a pesar de la importancia de estos lugares en la
cultura y sociedad, los origenes de las cafeterias en Costa Rica permanecen en gran parte

desconocidos.
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En relacién con Costa Rica, es evidente que la historia de las cafeterias guarda un vinculo
profundo con la historia del café en si mismo, dada la relevancia de este pais en la produccion
cafetalera. A medida que se descubre mas acerca de los inicios de estos establecimientos en
otras partes del mundo, es posible tejer conexiones y paralelismos con el desarrollo de las
cafeterias en el contexto costarricense.

Es esencial tener en cuenta que el proceso de investigacion sobre la historia de las cafeterias
no solo involucra la obtencién de datos concretos, sino también la interpretacion y
contextualizacion de estos hallazgos. Los datos histéricos, aun cuando son fragmentarios,
proporcionan indicios valiosos sobre las tendencias culturales, sociales y econdmicas que
rodearon la aparicion y evolucion de las cafeterias en diferentes momentos y lugares.

En dltima instancia, la exploracion de la historia de las cafeterias no solo enriquece el
entendimiento de la cultura local e internacional, sino que también resalta la importancia de
preservar y documentar estos espacios como parte integral de la herencia cultural. A medida
que se profundiza en la investigacion, se espera que surjan conexiones significativas entre la
historia global de las cafeterias y su arraigo en la identidad costarricense.

De acuerdo con un articulo del diario La Republica, escrito por Gonzalez (2022), los nuevos
consumidores de café buscan mas experiencias, conocimiento y adaptacion a diferentes estilos
de vida. Después de la pandemia, se ha observado un aumento en el consumo en el hogar y la
busqueda de opciones mas alla de lo tradicional. Esto ha resultado en una mayor
experimentacion con tipos de café, métodos de preparacion y bebidas a base de café, tanto frias
como calientes.®

La tendencia de buscar experiencias personalizadas en el café se refleja en el interés por la
variedad de cafés disponibles en Costa Rica. Los consumidores desean que este se ajuste a su

estilo de vida y posibilidades econdmicas. La tendencia hacia los cafés de especialidad o
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gourmet también est& en aumento, impulsada por consumidores dispuestos a probar diferentes
origenes, tuestes y preparaciones. ®

El crecimiento de las entregas a domicilio ha fomentado la disposicion de las personas a
probar productos nuevos, lo que no siempre coincide con sus habitos de consumo habituales.
Costa Rica ofrece una amplia variedad de cafés, regiones y sabores, lo que contribuye a esta
evolucion hacia la experimentacion por parte de los consumidores. ®

La sostenibilidad es otra tendencia importante en el sector del café. Muchos consumidores
estan cambiando sus elecciones de compra para favorecer a empresas que demuestran
sensibilidad hacia cuestiones relacionadas con la sostenibilidad econdmica, social y ambiental.
Esto refleja un deseo de apoyar marcas que contribuyan a mejorar el mundo. *

En Costa Rica, la sostenibilidad es un valor destacado y la cadena de produccion de café ha
implementado esfuerzos para mejorar en este sentido. Estas tendencias benefician tanto a los
consumidores, al enriquecer sus experiencias con el café, como a la industria, al fomentar la
innovacion y el valor agregado. Ademas, contribuyen a la promocion de un café actualizado y
ofrecen nuevas razones para disfrutarlo. 3

En el contexto de las tendencias de consumo de café en Costa Rica, Starbucks se destaca
como un claro ejemplo de una cafeteria premium que ha sabido capitalizar la basqueda de
experiencias enriquecedoras por parte de los consumidores. A lo largo de los afios, Starbucks
ha evolucionado y se ha consolidado como una opcion de prestigio en el mercado costarricense,
ofreciendo no solo café, sino también un ambiente y experiencia distintivos para sus clientes.

En un articulo publicado en el diario El Financiero, Cerdas (2023) revela que Starbucks
planea abrir cuatro locales mas en Costa Rica para el 2023, sumando un total de 26
establecimientos en el pais. Esta expansion es un testimonio claro de la alta demanda que existe

por parte de los consumidores costarricenses hacia este tipo de cafeterias premium.*
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La estrategia de Starbucks se ha centrado en crear un ambiente acogedor y coémodo, ofrecer
una variedad de bebidas y opciones de personalizacion, asi como mantener un enfoque en la
calidad del café. A medida que los consumidores buscan experiencias mas alla de la bebida en
si, la empresa ha logrado posicionarse como una opcion atractiva para aquellos que buscan una
experiencia completa y satisfactoria al tomar café fuera de casa.

Esta expansion constante de Starbucks en Costa Rica, como se evidencia en el articulo de
El Financiero, sugiere que la cafeteria ha logrado mantener su relevancia y atractivo entre los
consumidores costarricenses a lo largo del tiempo. La combinacién de su enfoque en la calidad,
la experiencia y la creacion de un ambiente distintivo han contribuido al éxito continuo de
Starbucks en el mercado local.

El estudio de estrategias de marketing aplicadas a negocios en la industria de la gastronomia
ha sido objeto de investigacion en diversas regiones, incluyendo Costa Rica y otros paises de
América Latina. Estas investigaciones han proporcionado valiosos aportes y recomendaciones
que pueden ser aplicables al caso de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. A continuacion, se
presentan algunos de los antecedentes relevantes:

Tesis internacionales

La primera investigacion consultada es de Ponce (2020), para la Universidad de Lima, Perd;
denominada: Plan de Marketing para Implementacion de un Restaurante Tex-Mex en Lima. El
objetivo general es: “determinar las condiciones que debe cumplir un restaurante de comida
Tex-Mex para que sea aceptado y acudido por los consumidores actuales de la categoria”. Sus
objetivos especificos incluyen: “Identificar los puntos de contacto clave donde los
consumidores toman su decision al elegir entre las alternativas; identificar los factores de
servicio que crean mas satisfaccion en el consumidor especifico de comida Tex-Mex;
identificar las condiciones que debe cumplir el concepto de servicio para que sea mejor

valorado que la competencia”.®
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Se desarrollaron enfoques cualitativo y cuantitativo. Como conclusiones vy
recomendaciones, se tiene que la hipdtesis general del trabajo de investigacion fue aceptada,
debido a que los consumidores que estan dispuestos a acudir a este restaurante presentan una
alta percepcion de satisfaccion. Esto se mide a través del Net Promoter Score (NPS), el cual
obtuvo un 13.33%, al estar por encima del 9%, lo convierte en un buen indicador.®

La primera hipotesis especifica fue aceptada, pues los puntos de contacto clave para este
proyecto se encuentran a lo largo de todo el viaje del consumidor, siendo los mas relevantes la
ubicacion en la etapa de precompra, el servicio en la etapa durante la compra y atencién de
quejas en la etapa de poscompra. ® La segunda hipdtesis especifica fue aceptada, pues los
factores de calidad del servicio y del ambiente fisico son los mas valorados por el consumidor
potencial del proyecto.

La tercera hipdtesis especifica fue aceptada, pues los consumidores valoran mas este
concepto que la competencia directa, ya que estan dispuestos a pagar un precio superior, debido
a la experiencia generada por la creacién del concepto en las cuatro dimensiones de
entretenimiento, escapismo, educacion y estética. °

La propuesta de valor planteada fue aceptada por el publico objetivo y permitié el desarrollo
del proyecto. Este es financieramente viable; sin embargo, requiere del apoyo de un socio para
la inversion inicial. ®

Como parte de dicha investigacion, se recomienda mantener una medicién constante del
NPS una vez implementado el negocio, pues es el indicador que sustenta la estrategia de
marketing y precios del proyecto. Enfocar el presupuesto de publicidad y marketing en mejorar
los puntos de contacto mas relevantes como la difusion de la ubicacion, la calidad de servicio
y la atencidn de quejas. Monitorear constantemente el precio de la competencia versus el precio
que estan dispuestos a pagar los consumidores en el presente proyecto. Buscar acceso a

financiamiento a largo plazo para poder invertir en nuevos activos acorde a la estrategia de
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expansion. Realizar un detalle especifico del costo de los insumos para cada plato antes de la
apertura del local. Finalmente, actualizar las proyecciones de crecimiento en funcion a la
coyuntura de crisis dada por el COVID-19.°

La tesis anterior ofrece valiosas perspectivas que enriquecen significativamente el plan de
mercadeo para la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. A través de este estudio, se destacan varias
areas de conocimiento que pueden ser aplicadas de manera efectiva en el contexto de la
estrategia de mercadeo de la cafeteria.

En primer lugar, el enfoque en identificar los puntos de contacto clave y los factores de
servicio que generan satisfaccion en el consumidor es esencial para la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li. Al entender donde ocurren las interacciones mas significativas con los clientes,
el negocio puede disefiar un servicio excepcional a lo largo de toda la experiencia del cliente,
desde el momento en que consideran la compra hasta después de haber consumido.

Ademas, el exito de la propuesta de valor planteada en el estudio de Ponce demuestra la
importancia de ofrecer algo genuinamente Gnico y diferenciado. Aqui es donde Arte y
Naturaleza Li puede capitalizar su enfoque en fusionar un ambiente relajante con arte y
productos naturales. Esta propuesta unica seria un elemento distintivo clave para atraer y
mantener a los clientes.

La tercera hipotesis especifica del estudio de Ponce, que sefiala como los consumidores
valoran la experiencia y estan dispuestos a pagar mas por ella, es particularmente relevante
para Arte y Naturaleza Li. Dado que la cafeteria se enfoca en brindar una experiencia unica,
este hallazgo respalda la estrategia de establecer precios que reflejen el valor afiadido de su
entorno artistico y productos naturales.

La recomendacion de medir constantemente el NPS y de enfocarse en los precios en relacion
con la competencia es aplicable a la estrategia de Arte y Naturaleza Li. Medir la satisfaccion

de los clientes proporciona informacion vital sobre la eficacia de las iniciativas de marketing y
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la calidad de la experiencia del cliente. Paralelamente, monitorear los precios en comparacion
con los competidores ayuda a la cafeteria a establecer una estrategia de precios competitiva.

La sugerencia de adaptarse y actualizar proyecciones de crecimiento ante situaciones de
crisis, como el COVID-19, es de gran importancia para Arte y Naturaleza Li. En un entorno
incierto, la flexibilidad y la capacidad de ajustar la estrategia segin las circunstancias son
esenciales para el éxito.

Por ultimo, la recomendacién de buscar financiamiento a largo plazo seria relevante para el
futuro de Arte y Naturaleza Li, especialmente, si existen planes de expansion o mejoras. Tener
opciones de financiamiento solidas facilitaria la realizacion de proyectos ambiciosos.

En resumen, el estudio de Ponce aporta ensefianzas valiosas sobre la experiencia del cliente,
la propuesta de valor diferenciada, la valoracion de la experiencia y la adaptacion a situaciones
cambiantes. Estos elementos se integran perfectamente con el plan de mercadeo de Arte y
Naturaleza Li, proporcionando ideas y estrategias para brindar una experiencia unica y
satisfactoria, adaptarse a las circunstancias y destacar en el mercado.

La segunda investigacion internacional consultada fue realizada por Franco (2018), para la
Universidad Autonoma de Occidente en Cali, Colombia; denominada: Plan estratégico de
mercadeo para la empresa Cafeteria y Panaderia Javier. El objetivo general es: “formular un
plan estratégico de mercadeo para la empresa Cafeteria y Panaderia Javier E.U., en el municipio
de Santander de Quilichao para el periodo 2018 a 2020”. Como objetivos especificos, se define:
realizar una auditoria externa, para detectar oportunidades y amenazas, en la Cafeteria y
Panaderia Javier, Santander de Quilichao, y en derivacion la matriz de evaluacion de factores
internos (MEFI); efectuar una auditoria interna en marketing y, en consecuencia, la matriz de
evaluacion de factores externos (MEFI); desarrollar una matriz de perfil competitivo, para
encontrar los factores clave de éxito que tienen las Cafeterias y Panaderias en Santander de

Quilichao; proponer estrategias de marketing que le permiten a la empresa Cafeteria y

22



Panaderia Javier, la introduccion de nuevos productos de panaderia y estos sean aceptados, en
el mercado municipal de Santander Quilichao; finalmente, elaborar un plan de accion y
monitoreo que admita lograr las estrategias de marketing propuestas. ©

Como conclusiones, se obtuvo que las cafeterias y panaderias abiertas tienen debilidades en
la ejecucion de procesos, administrativos y contables, ademas, su principal opcién es mejorar
aspectos importantes en la ejecucion de estos procesos y que tenga éxito en la toma de
decisiones. EIl sector panadero muestra una tendencia positiva de crecimiento, el cual es un
factor favorable, ya que indica una reduccién en los costos de materia prima e insumos, del
mismo modo, una mayor disponibilidad de las materias primas nacionales e importadas. ©

Para lograr el crecimiento economico en la cafeteria, se considera como critico mejorar la
organizacion logistica, especialmente, el area de produccion y la organizacion del inventario,
la ampliacion de la sala de venta a la empresa, ademas de adquirir equipos automatizados y
mejorar el esquema de produccion, para reducir costos y con esto aumentar su rentabilidad. ©

Como principales recomendaciones para mejorar el posicionamiento en el mercado, se
sugiere mejorar la organizacion logistica con respecto a los equipos y la organizacion de un
inventario, establecer un método de publicidad y comunicacion para que la empresa se dé a
conocer mas en el mercado. Realizar investigaciones de mercado, aprender sobre cambios en
habitos de consumo de sus clientes, analizar los cambios en el sector para identificar tendencias
y asi producir nuevos productos y promociones, anticipandose en la competencia. Capacitar al
personal que maneja el area de produccion en nuevos procedimientos, uso de nuevos productos
para ajustarse a los cambios en la industria panadera y establecer una politica de servicio al
cliente para garantizar que cada empleado se compromete a mantener una relacion de confianza
con cada uno de los clientes, asi como participar en publicidad en distintos eventos del sector
y espectaculos publicos en el municipio, para promocionar la cafeteria y panaderia; asi mismo

evidenciar la posibilidad de lograr alianzas estratégicas con nuevos clientes. Ademas, realizar

23



alianzas con los proveedores para entregar beneficios a los consumidores finales; crear una
base de datos de sus clientes actuales y posibles para que les haga un seguimiento postventa y
tengan en cuenta las recomendaciones que estos les hacen a la empresa. ©

La investigacion anterior aporta perspicaces observaciones que complementan y fortalecen
el plan de mercadeo de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Mediante esta, se exponen conceptos
que pueden ser aplicados de manera efectiva en la estrategia de mercadeo de la cafeteria.

En primer lugar, el enfoque en mejorar la organizacion logistica y la ejecucion de procesos
administrativos y contables en las cafeterias y panaderias se alinea con el objetivo de eficiencia
y calidad de servicio de Arte y Naturaleza Li. Fortalecer estas areas permite una mejor gestion
interna y una experiencia mas fluida para los clientes, lo que se traduce en una mayor
satisfaccion y lealtad.

La recomendacion de realizar investigaciones de mercado y estar al tanto de los cambios en
los habitos de consumo del publico se aplica directamente a la estrategia de Arte y Naturaleza
Li. Mantenerse informado sobre las preferencias cambiantes de los clientes le permite a la
cafeteria adaptar su menu y servicios de manera oportuna, brindando lo que los clientes desean
y anticipandose a las tendencias.

La propuesta de crear alianzas estratégicas con nuevos clientes y proveedores seria relevante
para Arte y Naturaleza Li. Por lo que colaborar con otros negocios locales, como artistas o
productores de alimentos naturales, puede no solo generar mas visibilidad, sino también afadir
valor a la experiencia de los clientes y crear sinergias beneficiosas para ambas partes.

La importancia de capacitar al personal y establecer una politica de servicio al cliente
también resuena con la estrategia de Arte y Naturaleza Li. Brindar un excelente servicio al
cliente y asegurarse de que el personal esté bien capacitado en la industria y en los valores de

la cafeteria hace que la experiencia de los clientes sea memorable y positiva.
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La sugerencia de mantener una base de datos de clientes actuales y potenciales, asi como
hacer un seguimiento postventa es especialmente valiosa para Arte y Naturaleza Li. Mantener
una relacién continua con los clientes, recopilando sus opiniones y manteniéndolos informados
sobre novedades y promociones fomenta la lealtad y la repeticion de visitas.

En resumen, el estudio de Franco proporciona ideas valiosas sobre eficiencia operativa,
adaptacion a las tendencias del mercado, alianzas estratégicas y atencion al cliente. Estos
conceptos pueden ser incorporados de manera efectiva en la estrategia de mercadeo de la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li, contribuyendo a su crecimiento, éxito y diferenciacion en el
mercado.

En otro trabajo de investigacion internacional consultado, Burga (2019), en su Plan de
Marketing para un restaurante turistico en la ciudad de Lambayeque, en Chiclayo Perd, para
la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogroviejo, se plantea como principal objetivo crear
un plan de marketing para un restaurante turistico, con el fin de establecer su posicion en la
percepcion de los consumidores. Este enfoque busca retener y atraer méas clientes, lo que se
traduciria en un aumento constante de las ventas del restaurante. El plan de marketing propone
estrategias como promover el producto principal en medios digitales y revistas, evaluar precios
en comparacion con competidores, adaptar la infraestructura a la imagen deseada y
promocionar la marca a través de alianzas estratégicas y medios especializados.’

Burga concluye que el andlisis del entorno dio como resultado un contexto favorable para
el desarrollo del plan de marketing y, aunque la rivalidad entre competidores es fuerte por su
consolidacion en el mercado y los proveedores no estan fidelizados, la mejora de los
indicadores econdmicos en la region, el acceso al crédito y el desarrollo de la gastronomia son
oportunidades que hacen atractivo el negocio. ’

El restaurante turistico cuenta con una baja participacién de mercado, esto se refleja en que

solo el 24% de encuestados asistio al restaurante, mientras que el 76% dice asistir a otros
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restaurantes de la ciudad de Lambayeque. Asimismo, las caracteristicas de su mercado objetivo
son clientes del nivel socioeconémico A, By C, que residen en la ciudad de Chiclayo, quienes
visitan el restaurante generalmente fines de semana por motivos de trabajo, negocios o salen
de universidades cercanas, a su vez, vienen con familiares, amigos y comparieros de trabajo.

Con respecto a la propuesta del plan del marketing, a través del andlisis, ha recaido en
presentar estrategias como reforzar el producto bandera exponiéndolo al mercado a través de
medios digitales, haciendo uso de revistas y colocando individuales con la imagen del producto
en las mesas del restaurante. Asimismo, con respecto al precio, se ha hecho un analisis
comparativo de los precios entre los otros restaurantes de la competencia. Por otro lado, en lo
que respecta al punto de venta, se ha determinado que se debe ofrecer una infraestructura que
guarde relacion a la imagen que quiere proyectar el restaurante. Por ultimo, se promociona la
marca a través de medios especializados, ademas, se buscara convenios y alianzas estratégicas
con empresas reconocidas y agencias de turismo. ’

Como recomendaciones, el autor plantea ejecutar en forma minuciosa y precisa el plan de
marketing elaborado en la investigacion, con el fin de consolidar el restaurante. Asi como
desarrollar un sistema de seguimiento a los clientes, utilizando bases de datos para conocer las
inquietudes y la opinion que tienen del servicio, con ello realiza mantenimientos preventivos.
Ademas, aplicar encuestas de satisfaccion para asi desarrollar planes de mejora y lograr la
fidelizacion de los clientes. También, se recomienda mantener siempre los entandares de
calidad, higiene y seguridad alimentaria de los platos, mediante una supervision en la
preparacion de los alimentos y limpieza inmediata de las mesas, después del retiro de los
clientes. Y, finalmente, realizar programas de entrenamiento laboral para lograr el desempefio
de manera excelente de los trabajadores en cada una de sus areas; asimismo, ayudar al
desarrollo de sus competencias, habilidades y actitudes, de esta manera, permitiran cumplir los

objetivos del restaurante.’
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Esta investigacion brinda una serie de enfoques y estrategias de gran valor para fortalecer el
plan de marketing de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Estos hallazgos contribuyen de manera
significativa a mejorar la posicion y visibilidad del negocio en el mercado.

El objetivo primordial de crear un plan de marketing para establecer una posicion solida en
la percepcidn de los consumidores es relevante para Arte y Naturaleza Li. Buscar, retener y
atraer mas clientes para incrementar las ventas se alinea con la meta de crecimiento y éxito del
negocio.

La estrategia de promocion del producto principal a través de medios digitales y revistas es
una adicion valiosa al plan de marketing de la cafeteria. Esta estrategia ayudaria a aumentar la
visibilidad del negocio y atraer a nuevos clientes interesados en su propuesta tnica de alimentos
y ambiente natural.

El analisis comparativo de precios en relacion con la competencia es util para Arte y
Naturaleza Li. Evaluar los precios en el mercado y ajustarlos estratégicamente influye en la
percepcion de valor por parte de los clientes y en la competitividad del negocio.

La sugerencia de adaptar la infraestructura para reflejar la imagen deseada puede aplicarse
a la cafeteria. Asegurar que el ambiente y la decoracion se alineen con la experiencia que se
desea brindar impacta positivamente en la atraccion y retencion de clientes.

La recomendacion de establecer alianzas estratégicas y promocionar la marca a través de
medios especializados puede potenciar la visibilidad de Arte y Naturaleza Li. Ademas,
colaborar con otros negocios locales o participar en eventos del sector genera sinergias y
promocion mutua.

El enfoque en la retencién de clientes mediante seguimiento y encuestas de satisfaccion
también puede ser beneficioso para la cafeteria. Obtener retroalimentacion de los clientes y
utilizar bases de datos para comprender sus necesidades lleva a mejoras constantes y a una

relacién mas solida con la clientela.
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Asi mismo, las recomendaciones de mantener estandares de calidad y seguridad alimentaria,
asi como ofrecer programas de entrenamiento laboral, son fundamentales para mantener el
nivel de excelencia en el servicio que Arte y Naturaleza Li busca proporcionar.

En conclusién, la investigacion de Burga aporta ideas que potenciarian la estrategia de
marketing de Arte y Naturaleza Li. Desde la promocién en medios digitales hasta la mejora de
la experiencia del cliente y la busqueda de alianzas, estos conceptos pueden contribuir a la
expansion y éxito continuo de la cafeteria en el mercado.

Para finalizar con las tesis internacionales, se consulta el trabajo de investigacién de Argueta
et al. (2021), para la Universidad de EI Salvador, denominado: Disefio de un Plan Estratégico
de Mercadeo para el Posicionamiento de la Empresa Me Latte Café y Mas, en el Municipio de
San Miguel. El objetivo general es disefiar un plan estratégico de mercadeo para el
posicionamiento de la empresa Me Latte Café y Mas que contribuya a incrementar su
participacion de mercado y a elevar sus ventas, logrando ventaja competitiva, estabilidad y
reconocimiento en el municipio de San Miguel. Sus objetivos especificos son: abordar la
situacion actual de la empresa aplicando métodos de andlisis organizacional, a fin de
determinar el potencial de esta y de sus fuerzas competitivas para definir el nivel de alcance
que puede tener dentro del mercado. Evaluar los productos de la empresa para medir el nivel
de satisfaccion que tienen en los consumidores, de manera que se obtengan datos de interés
para mejorar la aceptacion de estos en el mercado. Puntualizar el sector del mercado al cual va
a ser dirigido el plan y el segmento de poblacion que sera el mercado meta dentro del cual se
aplica una adecuada mezcla de marketing para explotar al maximo y diferenciarse de la
competencia. 8

Como resultado de su investigacion, se concluye que es habitual que las personas visiten las
cafeterias no solo para degustar uno de los productos que ofrecen como un buen café, sino

también para tener una convivencia mas alla de solo consumir un producto. 8
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Segun los resultados de la encuesta, se pudo identificar que los productos helados a base de
café y los postres como las crepas son de los mas preferidos entre los consumidores. Ademas,
los consumidores prefieren visitar una cafeteria acompafiados que solos, principalmente, entre
amigos o pareja sentimental. &

Para los consumidores es muy importante el aspecto de los productos, asi como su
presentacién y servicio, por ejemplo, una textura agradable y un elegante recipiente de vidrio.
Ademas, se identifica que, para la mayoria de los consumidores, los conceptos contemporaneos
0 rusticos les atrae mas en el aspecto visual y estructural de una cafeteria. Es bien visto por los
consumidores y prefieren ver publicidad, asi como que las cafeterias se den a conocer por
medio de las redes sociales, entre las mas populares, Instagram y Facebook. Ademas, se
concluye que, para la poblacién encuestada, es bien visto y les gustaria que las cafeterias
tuviesen servicio a domicilio. 8

Dentro de las recomendaciones de la investigacion, es importante utilizar activamente las
redes sociales para dar a conocer la cafeteria. Asi como mostrar a los seguidores de la cafeteria
sus productos y que se tiene para ofrecer, despertar el apetito y la sed a los clientes a través de
fotos y videos atractivos a la vista que permitan atraer mas clientela. También, crear un vinculo
con los seguidores, fidelizar su continuidad como clientes, acatar sus recomendaciones,
interactuar con los seguidores en las redes sociales y ofrecerles incentivos, asi ellos
recomendaran la cafeteria a mas personas. Asimismo, informar a los seguidores de las
promociones y dias de descuentos a través de las redes sociales, atraerlos a la cafeteria a pasar
un rato con amigos o acompafiante. También implementar técnicas de fidelizacion, esto a través
de recompensar a los clientes de acuerdo con el consumo de los productos con la finalidad de
que siga comprando los productos de la cafeteria. 8

Darle una identidad a la cafeteria, hacerla ver acogedora y elegante; una buena opcion es

hacerla ver contemporanea, yendo a la vez de la mano con la presentacion de los productos en
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recipientes bonitos a la vista. Finalmente, implementar un mecanismo de entrega de los
productos a domicilio, este puede ser a través de las aplicaciones de empresas dedicadas a
entregas, muy reconocidas entre los consumidores. 8

Esta investigacion ofrece valiosas ideas que pueden enriquecer significativamente el plan
de mercadeo de la cafeteria Arte y Naturaleza Li. Estas ideas contribuyen de manera efectiva
al fortalecimiento de su posicién en el mercado y al aumento de su influencia y éxito.

El objetivo general de disefiar un plan estratégico de mercadeo para el posicionamiento de
Me Latte Café y Mas tiene paralelismos con los objetivos de Arte y Naturaleza Li. La busqueda
de incrementar la participacion en el mercado y elevar las ventas a través de estrategias bien
planificadas es congruente con la vision de crecimiento del negocio.

La importancia de no solo brindar productos, sino también una experiencia y convivencia
en la cafeteria es un enfoque que puede encajar perfectamente con la atmosfera natural y
relajada que Arte y Naturaleza Li desea ofrecer a sus clientes.

La identificacion de los productos preferidos por los consumidores, como los helados a base
de café y los postres, puede guiar la oferta de productos de la cafeteria. Conocer los gustos y
preferencias de los clientes es crucial para ajustar el menu y satisfacer sus demandas.

La atencidn a la presentacion y el aspecto visual de los productos es esencial, y esto seria
aplicable a Arte y Naturaleza Li. Brindar una experiencia estética y sensorial atractiva influiria
en la percepcion de calidad y valor por parte de los clientes.

El uso activo de las redes sociales para promocionar la cafeteria es un enfoque solido.
Mostrar los productos de manera atractiva a traves de fotos y videos despierta el interés de los
seguidores y atrae nuevos clientes, lo que puede ser especialmente efectivo considerando el
enfoque visual y estético de Arte y Naturaleza L.

La implementacion de técnicas de fidelizacibn, como recompensas por consumo y

seguimiento de recomendaciones de los clientes, puede contribuir a la retencién y lealtad de
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los clientes. Esto se alinea con el objetivo de mantener relaciones solidas y duraderas con la
clientela.

La recomendacion de darle una identidad acogedora y elegante a la cafeteria resuena con la
vision de Arte y Naturaleza Li como un lugar donde los clientes se relajen y disfruten de un
entorno agradable. Por su parte, la posibilidad de implementar un mecanismo de entrega a
domicilio, a través de aplicaciones reconocidas, puede adaptarse a la comodidad y la
experiencia de los clientes, ofreciéndoles la opcidn de disfrutar de los productos de la cafeteria
en la comodidad de sus hogares.

En resumen, las recomendaciones y enfoques presentados en el estudio de Argueta et al.
(2021) pueden contribuir de manera significativa al éxito y crecimiento continuo de la Cafeteria
Arte y Naturaleza Li. Desde la oferta de productos hasta la promocion en redes sociales y la
atencion a la experiencia del cliente, estas ideas fortalecen el plan de mercadeo existente y
genera resultados positivos en el mercado.

Tesis nacionales

En el territorio nacional, la primera investigacion consultada es de Pefia et al. (2022), para
la Universidad de Costa Rica, titulada: Propuesta de plan de mercadeo para sostenibilidad
comercial de los establecimientos de Britt Café Bakery ubicados en San José, ante la pandemia
de COVID-19. El objetivo general fue elaborar un plan de mercadeo mediante un analisis
situacional interno y de mercado, que les conceda a los establecimientos de la empresa Britt
Café Bakery, ubicados en San José, un nivel de ventas que les permita una operacion sostenible
ante la pandemia de la COVID-19. Como objetivos especificos, se plantea: contextualizar la
industria de cafeterias dentro de la oferta gastronémica en Costa Rica, asi como los aportes
tedricos y conceptuales de la actualidad en torno al disefio de un plan de mercadeo. Describir
los antecedentes, la situacion actual y la estrategia de mercadeo de los puntos de Britt Café

Bakery, localizados en la provincia de San José, asi como el contexto competitivo en el cual se

31



desarrolla. Analizar, mediante una investigacion de mercado, las necesidades del publico
potencial, asi como las caracteristicas, los factores criticos y estrategias requeridas por Britt
Café Bakery para solventarlas. Desarrollar una propuesta de un plan de mercadeo para los
puntos de venta de la marca Britt Café Bakery localizados en la provincia de San José. Presentar
las principales conclusiones y recomendaciones derivadas de los resultados del proceso de
investigacion, que contribuyan con la sostenibilidad de la operacién de los puntos de venta de
Britt Café Bakery, localizados en la provincia de San José.®

Las principales conclusiones del trabajo de investigacion son las siguientes: la industria de
las cafeterias en Costa Rica es sumamente relevante para el pais. Como el café ha sido uno de
los productos de mayor tradicion en el ambito de produccion y exportacion a lo largo de la
historia, el mercado costarricense tiene una gran aceptacion por esta bebida y, por ende, para
la industria de cafeterias.®

La investigacion realizada indica que el mercado que consume en restaurantes y cafeterias
en Costa Rica se distingue por compartir algunos rasgos demogréaficos, ya que, principalmente,
son personas que se encuentran entre los 25 y los 35 afios, que viven en la Gran Area
Metropolitana. Asimismo, los instrumentos aplicados confirman la tendencia creciente del
mercado en la preferencia por estos sitios, donde no solo es posible disfrutar de productos de
alta calidad, sino de experiencias de consumo. °

La importancia del plan de mercadeo radica en su utilizacién como guia para orientar los
esfuerzos de la institucion hacia el logro de sus objetivos. Un plan de mercadeo eficaz es una
ventaja competitiva para la empresa. El éxito de este radica en su personalizacion segun la
actividad, industria, entorno y capacidades de la compaiifa. °

Pese a que en la entrevista y diferentes comunicaciones con Britt Café Bakery se menciono

que como marca han definido un mercado meta amplio, la metodologia y los diferentes

32



instrumentos aplicados en la investigacion demuestran que es méas beneficioso y estratégico
dividir el mercado meta en nichos. °

Esta investigacion inici6 y culmino bajo el contexto de la pandemia global por COVID-19.
Este aspecto del entorno se mantuvo en constante cambio a través de los afios. La industria de
cafeterias se vio afectada profundamente por las restricciones vehiculares y comerciales que
impuso el gobierno costarricense a raiz de la crisis sanitaria. Esto afectdé el proceso
investigativo, lo que hace necesaria la sustitucion de la observacion por el grupo focal. °

Utilizar una metodologia como el design thinking en este proyecto aclaré que es posible
utilizar métodos innovadores para realizar investigacion de mercados, los cuales se
complementan con los metodos tradicionales. Esta metodologia brinda la capacidad de
empatizar directamente con el mercado meta, para crear ideas y prototipos, de manera agil, a
fin de ponerlos a prueba rapidamente y de manera econémica. °

La investigacién demostro que, en de Britt Café Bakery, existen diversos perfiles de clientes,
los cuales difieren no solo en caracteristicas demogréaficas, sino también en necesidades y
expectativas. Esto supone un reto para la marca, ya que se maneja una unica estrategia, no se
atienden, de manera correcta, las particularidades de cada cliente. °

La estrategia de producto y experiencia se centra en el impulso de la marca Café Britt como
eje central de la oferta, de la mano con un men( altamente personalizable. ® En cuanto a lugar,
la conclusion mas significativa es que las investigaciones evidencian que Britt Café Bakery no
posee rasgos diferenciadores importantes, las tacticas de mercadeo propuestas en este punto
estan orientadas a incorporar elementos Unicos a la experiencia espacial de sus cafeterias.®

La estrategia de precios se mantiene como premium, incorporando opciones que agreguen
valor al producto. La propuesta de publicidad y educacion se enfoca en dar a conocer la marca
de Britt Café Bakery, ya que, a pesar de la tradicién de Grupo Britt, el mercado meta no conoce

la cafeteria. Una mayor presencia en redes sociales es la estrategia principal, ya que la empresa
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cuenta con disefiadores y personas especializadas en mercadeo digital, asi como continuar con
los cursos de barismo que han tenido éxito.®

En lo referente al proceso, se busca que pueda ser mas dindmico y con diversas opciones
para las necesidades de la pandemia, como menus digitales y diversas opciones de pago. Como
parte de la plaza, el hecho de contar con una zona para las personas que buscan realizar
teletrabajo cobra relevancia, al contar con esta realidad en el pais y con cada vez mas empresas
uniéndose a esta practica. °

Por ultimo, la estrategia de mercadeo en el personal busca una mayor capacitacion entre los
empleados, tanto en contenidos que se relacionan con la parte corporativa como en lo asociado
con su producto estrella: el café. Con esta iniciativa se busca aumentar los niveles de
motivacion y reducir la rotacion de colaboradores entre los puntos de venta. Para finalizar, en
el &mbito de productividad y calidad, la estrategia central esta orientada a evaluaciones internas
y externas por medio de KPI, los cuales definiran los puntos fuertes en los que la marca tiene
que apoyarse y aquellos aspectos de mejora pendientes para garantizar la excelencia a cada
cliente. ®

Como principales recomendaciones de la investigacion, resalta que se descubrio que Britt
Café Bakery no realiza estudios de mercado, por lo que se recomienda que incorporen entre su
estrategia operativa estas indagaciones, de manera frecuente (al menos una vez por afio).°

Aunque es posible realizarlo contratando a una empresa especializada, es importante la
capacitacion del personal de mercadeo en las areas de estadistica e investigacion para que se
efectien de manera interna. Esto le facilitaria el desarrollo de estrategias, las cuales en la
actualidad deben ser moldeables de acuerdo con la realidad del pais y del mundo. °

Se recomiendan procesos y mecanismos periddicos de seguimiento de las estrategias de
mercadeo. Para esto, pueden utilizarse recursos como las encuestas de satisfaccion propuestas

en el plan. El seguimiento a las estrategias de mercadeo representa una serie de beneficios para
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Britt Café Bakery, entre las cuales, destacan un conocimiento mas completo de las necesidades
de los clientes para satisfacerlas, una mayor fidelizacion de los clientes, en tanto se sienten
escuchados y atendidos de forma correcta. Por Gltimo, estos mecanismos permiten definir las
causas por las cuales se perderian algunas relaciones con clientes. °

La investigacion demuestra que el mercado meta considera como preferentes las cafeterias
ubicadas como locales independientes, fuera de centros comerciales. Se recomienda que la
Gerencia de Britt Café Bakery estudie la posibilidad de desarrollar un local fuera de otra
estructura comercial. Se recomienda invertir en procesos de investigacion y desarrollo, no solo
enfocado en productos, sino también en la entrega de estos. °

La investigacion ejecutada demuestra, por ejemplo, que sigue existiendo una resistencia por
parte de los clientes a aceptar la entrega de productos de la marca por medio de servicios a
domicilio; sin embargo, a razon de la pandemia, este servicio cada vez ha sido mas frecuente,
por lo que Britt Café Bakery debe considerar procesos analiticos donde se definan estrategias
para aumentar la confianza y preferencia de los clientes por este tipo de entregas. Se exhorta a
que se puedan flexibilizar las estrategias de producto y de precio de Britt Café Bakery. °

Al contar con un margen de maniobra mas amplio en estas dos importantes P de los
servicios, habrd una gran cantidad de estrategias generadas con una mayor diversidad e
innovacién. Los alcances y limitaciones de la anterior propuesta hacen que su factibilidad
econdmica no haya podido evaluarse. Aunque se incluye un desglose de gastos potenciales, se
recomienda que la empresa haga un analisis financiero con datos internos reales para
determinar la rentabilidad de la propuesta. ®

Esta estrategia de mercadeo se planted para tres locales de la marca Britt Café Bakery,
debido a que comparten algunas caracteristicas asociadas con su ubicacion. Sin embargo, con
la finalidad de atender las necesidades particulares de cada localidad, se recomienda manejar

una estrategia glocal. Esto significa que todas las tiendas comparten la esencia de la marca, lo
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cual de algin modo las unifica, no obstante, la estrategia también considera aquellos factores
que distinguen a una localidad del resto. °

Como parte de una estrategia de mercadeo integral, se recomienda que, al ser Britt una marca
que tiene tradicion y arraigo en Costa Rica, se puedan unir mas unidades de negocio de Grupo
Britt para la generacion de productos y servicios innovadores. Esto con el fin de generar
sinergias estratégicas entre los clientes de las diversas empresas, que las impulsen a todas hacia
una mayor rentabilidad y crecimiento en el tiempo. °

Esta investigacion culmina con la propuesta de mercadeo, que es el resultado de la tercera
etapa del proceso de design thinking, es decir, ideacion. Se propone que Britt Café Bakery
continte trabajando bajo esta metodologia y cree prototipos agiles para después testearlos e
iterar, de manera rapida y econémica. °

Se recomienda al lector considerar que esta investigacion se realizé durante el 2020 y hasta
el 2022, en un contexto de pandemia por COVID-19, lo cual supuso, en algunas ocasiones,
cierta variabilidad en la informacidn, la cual respondia a las contingencias del marco temporal.®

Este estudio sirve como referencia clave para el plan de mercadeo de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, especialmente, en términos de adaptacion y sostenibilidad en un entorno
afectado por la pandemia. Las estrategias de Britt Café Bakery para mantener operaciones
sostenibles y satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes pueden ser analizadas y
aplicadas en el contexto de la cafeteria en cuestion.

La conclusion de que la industria de las cafeterias en Costa Rica es relevante destaca la
importancia del café en la cultura y el mercado costarricense. Esta afirmacion respalda la idea
de que la Cafeteria Arte y Naturaleza Li puede aprovechar su enfoque en la calidad del café y
en la experiencia del cliente para destacarse en el mercado local.

La identificacion de un mercado meta demografico especifico, asi como el énfasis en la

preferencia por experiencias de consumo, puede guiar la estrategia de mercado de la Cafeteria
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Arte y Naturaleza Li en términos de segmentacion y creacion de experiencias atractivas para
sus clientes.

El énfasis en la importancia del plan de mercadeo como guia para los esfuerzos de la
empresa subraya la relevancia de desarrollar un plan personalizado y adaptado a las
capacidades y contexto de la cafeteria.

La recomendacién de segmentar el mercado y la identificacion de perfiles de clientes
diversos sugiere que la Cafeteria Arte y Naturaleza Li podria beneficiarse al definir nichos
especificos en su mercado meta y ajustar su estrategia en consecuencia. Asi mismo, el uso de
metodologias innovadoras como el design thinking inspira a la cafeteria a explorar enfoques
creativos y agiles para la investigacion de mercado y la creacion de estrategias.

Las recomendaciones de incorporar estudios de mercado frecuentes, personalizar estrategias
por localidad y considerar la diversificacion de unidades de negocio pueden influir en el
enfoque y desarrollo del plan de mercadeo de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

Continuando con la investigacion de tesis nacionales, se consulto el trabajo de investigacion
de Burgos et al. (2019), para la Universidad de Costa Rica, con titulo: Propuesta de plan de
mercadeo para el lanzamiento de la linea de quioscos de milkshakes de la franquicia
americana Johnny Rockets en la Gran Area Metropolitana de Costa Rica. El objetivo general
es elaborar un plan de mercadeo para el lanzamiento de la linea de quioscos de milkshakes de
la franquicia americana Johnny Rockets Costa Rica, por medio de un estudio situacional y de
mercado que le permita la comercializacion del modelo de negocio en la Gran Area
Metropolitana (GAM).1°

Los objetivos especificos son: contextualizar la industria de negocios de consumo inmediato
en el segmento de postres en Costa Rica y las bases tedricas como los factores
macroambientales que impactan un plan de mercadeo. Describir los antecedentes, las

caracteristicas, los productos y la situacion actual de la franquicia Johnny Rockets en la GAM
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de Costa Rica. Analizar el mercado donde se desarrollard la propuesta, las mejores
oportunidades de negocio y perfil del consumidor para el lanzamiento de la linea de quioscos
de milkshakes de Johnny Rockets Costa Rica dentro de la GAM. Elaborar una propuesta de
plan de mercadeo para el lanzamiento de los quioscos que ofrece la linea de milkshakes para la
franquicia Johnny Rockets Costa Rica en la GAM que permita la comercializacion del modelo
de negocio en la zona. Presentar conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigacion
para la adecuada ejecucion del modelo de quioscos de la franquicia Johnny Rockets.°

Las principales conclusiones de la propuesta planeada son: al ser Costa Rica el segundo pais
en Latinoamérica en el consumo de helado per capita, le permite concluir que Johnny Rockets
tiene una oportunidad de expansion en canales de distribucion, construccion de marca,
innovacion y aumento de ventas, a través no solo de la linea de milkshakes, sino también de los
demas postres con el modelo de quiosco propuesto.®

La GAM presenta alta competencia directa e indirecta en el segmento de postres que permite
deducir que el mercado es suficientemente grande para nuevos competidores cuyo valor
agregado sea alto y un precio accesible en un pais de economia construida. 1°

El alto porcentaje de desempleo, nuevos impuestos y economia con poco crecimiento anual
aumenta el riesgo de inversion, al haber un consumidor con menos poder acquisito y de baja
confianza. 1°

La investigacion concluye que la mayoria de los consumidores consumen milkshakes cada
15 a 30 dias por un estimulo de compra impulso y no premeditadas, y que, por ende, hay una
alta demanda del producto y que este modelo de quiosco viene a innovar la experiencia de
consumo y personalizacion del servicio.°

El consumidor busca mayor valor agregado a través de mas cantidad y a un precio entre los
Z1.000 y €3.000. Por medio de los lugares de preferencia, se concluye que hay una alta

demanda del producto en estudio en la GAM, segun los centros comerciales de preferencia para
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su consumo de los entrevistados. Se propone un plan de mercadeo de bajo costo y de alto
alcance que permite tanto Brand awareness como aumento de ventas.*®

La propuesta asegura fidelidad, retencion, promociones y mayor conocimiento de la
clientela. El proyecto de lanzamiento cumple con las expectativas de recuperacion de inversion
de la empresa y representa un aumento en ventas. Ademas, representa en el tiempo un aumento
en la riqueza de la compafiia de $200.000 délares aproximadamente en 5 afios y un alcance de
3.600 consumidores nuevos o frecuentes por mes. *°

El proyecto cumple con los objetivos del plan de mercadeo y de la compafiia. El plan de
mercadeo y de expansion le permite a la compafiia abarcar nuevos mercados y aumentar su
participacion ante la agresiva presencia de nuevas franquicias, de manera que podra
consolidarse como uno de los principales competidores por su excelente producto y mejora en
precios. Ademas de un nuevo modelo que viene a dar la pelea comercial a competidores que
tienen igual preferencia que Johnny Rockets para los entrevistados, pero con mejor ubicacion.*

Las principales recomendaciones después de analizarse la propuesta serian: que la inversion
de Johnny Rockets se tome con cautela. El pais en estos momentos se encuentra en una
inestabilidad econdmica y con problemas politicos durante los Gltimos afios que han provocado
un impacto directo en la capacidad de consumo de la
poblacion en general. 1°

Las campafias de mercadeo que se realicen deberian estar enfocadas en brindarle un valor
agregado al consumidor considerable, ya que existe bastante competencia en el medio local.
Este valor agregado podria ser por medio de alianzas con otras empresas como UberEats o
Hugo para que los clientes no tengan que ir por el producto personalmente. *°

Por otro lado, aunque Costa Rica se encuentra entre los paises de Latinoamérica que mas
helados consumen, también se muestra una tendencia por querer comer de forma mas

saludable, por lo que opciones con menos calorias o grasa podrian tener bastante éxito.°
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Uno de los principales retos que presenta Johnny Rockets frente a su competencia son los
precios elevados. Se recomienda comprar una maquina, tanto para cada quiosco como para los
restaurantes, que permita que su costo de mercaderia vendida sea menor, aparte de no contar
con una estructura de personal tan amplia que permita disminuir costos, para que, de esta forma,
los precios puedan ser mas competitivos con el resto del mercado sin perjudicar las utilidades
del proyecto y que sean estandarizados. *°

Este estudio es relevante para el desarrollo del plan de mercadeo de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, especialmente en términos de lanzamiento y promocion de nuevos productos y
lineas de negocio.

La conclusion de que Costa Rica tiene una alta demanda de helados sugiere que la
introduccion de productos como milkshakes puede ser una estrategia exitosa para la cafeteria.
Esta conclusion respalda la idea de que la inclusion de productos de postres innovadores, como
milkshakes, aumentaria la variedad y el valor agregado ofrecidos por la cafeteria.

La identificacion de alta competencia en el segmento de postres en la GAM sefiala la
importancia de desarrollar estrategias distintivas para destacar en un mercado competitivo. La
Cafeteria Arte y Naturaleza Li podria considerar enfoques creativos y Unicos para sus productos
de postres a fin de diferenciarse de la competencia.

La evaluacion del riesgo de inversion basado en el contexto econdémico y politico sugiere
que la cafeteria debe ser consciente de los desafios econdmicos actuales al planificar su
estrategia de precios y promociones.

La conclusion de que los consumidores buscan valor agregado a través de precios accesibles
y la alta demanda del producto sugiere que la cafeteria podria beneficiarse de ofrecer productos
de postres atractivos a precios competitivos, siguiendo una estrategia de bajo costo y alto

alcance.
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Las recomendaciones de inversion cautelosa, valor agregado al consumidor y consideracion
de opciones mas saludables influyen en la planificacion de la estrategia de productos y
promociones de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Ademas, en cuanto a reducir costos y ofrecer
precios competitivos a través de eficiencias operativas, puede ser relevante para que la cafeteria
mantenga precios atractivos sin comprometer sus beneficios. Finalmente, la importancia de la
estrategia de precios y la maquina de mercaderia vendida guiaria a la cafeteria en la
determinacion de precios competitivos para sus productos de postres.

Continuando con las tesis nacionales, se consulté el trabajo de investigacién de Chaves et
al. (2020), para la Universidad de Costa Rica titulado: Plan de mercadeo para los restaurantes
de la cadena de comida rapida Sefior Parrilla Carne Asada y BBQ ubicados en el Gran Area
Metropolitana. El objetivo general es proponer un plan de mercadeo para la empresa de comida
rapida Sefior Parrilla Carne Asada y BBQ mediante la investigacion de mercado para
incrementar las ventas.!

Los objetivos especificos son: contextualizar el desarrollo de la industria de comida rapida
en el Gran Area Metropolitana, ademés de presentar los aspectos conceptuales tedricos
necesarios para llevar a cabo la propuesta del plan de mercadeo de Sefior Parrilla Carne Asada
y BBQ. Describir la situacion actual de Sefior Parrilla Carne Asada y BBQ v las principales
caracteristicas de su entorno. Identificar la mezcla de mercadeo utilizada actualmente por la
cadena de restaurantes, mediante la investigacion y analisis del mercado potencial, asi como
su competencia y plantear el plan a seguir. Proponer un plan de mercadeo para Sefior Parrilla
Carne Asada y BBQ, a fin de incrementar las ventas. Por Gltimo, plantear las conclusiones y
recomendaciones de acuerdo con la investigacion realizada. 1

Las principales conclusiones de la investigacion son: Costa Rica presenta medios favorables
para la apertura de nuevos comercios, la oferta gastronémica esta en constante crecimiento y

en la busqueda de formas innovadoras para ofrecer nuevos productos. Ademas, para los
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inversionistas, el pais representa un nicho o mercado propicio en donde probar nuevas
campanfas de publicidad, productos y servicios que sean implementados en otros mercados de
Latinoamérica. *

Se observo que la industria de comida rapida se desarrolla en un ambiente sumamente
competitivo, donde los actores deben estar en una busqueda incesante de adaptacién a las
nuevas tendencias y responder adecuadamente a los movimientos de competencia. Dentro del
contexto de la industria de comida, se ha identificado que, a pesar de que continta existiendo
una tendencia por consumir comida rapida, los consumidores muestran mayor conciencia al
momento de escoger, exigiendo variedad y opciones mas saludables. 1*

Sefior Parrilla se ha mantenido en el mercado durante casi 20 afios, no obstante, utiliza un
sistema de administracion centralizado, donde las decisiones se concentran en un solo mando
y no existe una estructura sélida de departamentos tales como Recursos Humanos, Mercadeo
y Finanzas. 1

Sefior Parrilla no cuenta con un manual de procesos que le permita reducir los tiempos de
espera y estandarizar tareas. Este negocio utiliza como unico medio de promocién y publicidad
las redes sociales; adicionalmente, las campafias no son constantes, con publicaciones poco
frecuentes y con escasa participacion. 1!

La empresa no esta aprovechando al maximo las oportunidades de estar ubicados dentro de
centros comerciales, ya que no cuenta con programas de promocion, ni posibles alianzas
estratégicas con el centro comercial. Segun el estudio, Sefior Parrilla no cuenta con un
posicionamiento de marca con relacion a sus principales competidores. 1

Segun la investigacion, el negocio ofrece cortes de carne de calidad a precios accesibles, lo
que es percibido como positivo dentro de su clientela. Segun fuentes investigadas y la encuesta

aplicada, el perfil del consumidor dentro de la industria gastronémica es muy variado, sin

42



embargo, se distinguen ciertas tendencias a una alimentacion mas sana y a un consumidor mas
conectado con disponibilidad de informacion de manera inmediata. 1*

Las propuestas en términos de mercadeo, sugeridas en el presente trabajo, son solo algunas
de las muchas que la empresa puede utilizar para mejorar el posicionamiento y reconocimiento
de la marca dentro de la industria de comida rapida y que consecuentemente lleve a un aumento
de las ventas. ™

Las principales recomendaciones que hacen los autores son: se sugiere mas adelante utilizar
plataformas de cupones con descuento como Yuplon o Titicupdn, con el fin de tener un alcance
masivo. ! Los usuarios podran revisar estas paginas peridédicamente y encontrar diferentes
ofertas, sin embargo, deberan estar de acuerdo con los términos y condiciones que tanto el sitio
web como la empresa que brinde el servicio establezcan. 1

Con el fin de darle més visibilidad a la marca, atraer nuevos clientes y aprovechar la
afluencia del publico, se recomienda hacer uso de marketing alternativo dentro del centro
comercial cuando financieramente sea mas factible; por ejemplo, pautas en cines, mupis dentro
de los centros comerciales, murales internos, murales externos, escaleras, elevadores, mesas de
los food courts.

Una buena gestion de marca refleja una imagen sélida y estructurada, lo cual permite
transmitir de manera estandar el mensaje correcto a los clientes y publico en general. En la
actualidad, a nivel empresarial se tiene un fuerte compromiso por el cuidado del medio
ambiente como resultado de nuevas legislaciones a nivel global, por lo que se sugiere
implementar préacticas ecologicamente responsables: tener una menor utilizacion de medios
impresos, costumbres que ayuden a la eficiencia energética y mejorar gestion de residuos.

Se sugiere la implementacion de un manual de procesos que contenga y defina todas las
acciones tanto operativas como administrativas que deben seguirse con el objetivo de llevar a

cabo de manera metddica las funciones generales de la empresa, estableciendo un responsable
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para su elaboracion; otra persona que haré la revision y un tercero que dé el visto bueno a dicho
manual. 11

Adicionalmente, la idea es que dicho manual sea interiorizado por cada uno de los
colaboradores, con el fin de estandarizar métodos de trabajo, eliminar confusiones y duplicidad
de funciones, desarrollando la actividad de manera eficiente. Para mejorar la gestion de
mercadeo, se propone la implementacion de estados financieros béasicos, lo cual toda empresa
debe tener, esto con el fin de ejercer un mayor control en sus operaciones, asi como apoyo para
la toma de decisiones. 1!

Se propone digitalizar la toma de pedido, mediante la implementacion un sistema donde,
una vez que el cliente finalice la orden, esta informacion pase de forma inmediata al parrillero
a través de una pantalla, la cual detalla el pedido y el tiempo transcurrido. Esto permite ahorrar
tiempo, ya que no es necesario el desplazamiento del personal para pasar el pedido al area de
cocina, adicionalmente, permite medir los tiempos de entrega para cumplir con las normas. 1!

Este estudio podria ser relevante para el desarrollo del plan de mercadeo de la Cafeteria Arte
y Naturaleza Li, especialmente en lo que respecta a estrategias para incrementar ventas y
mejorar el posicionamiento de la marca. La conclusion de que Costa Rica ofrece medios
favorables para nuevos comercios y la creciente oferta gastrondmica sugiere que la Cafeteria
Arte y Naturaleza Li podria aprovechar estos factores al considerar expansiones o nuevas lineas
de productos.

La identificacion de una industria de comida rapida competitiva y la demanda de opciones
saludables en el mercado sugiere que la cafeteria podria enfocarse en ofrecer opciones de
alimentos mas saludables para atraer a consumidores conscientes de su salud.

La observacion de que Sefior Parrilla opera en un sistema centralizado y carece de una

estructura solida de departamentos sugiere que la Cafeteria Arte y Naturaleza Li podria
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considerar la implementacion de un enfoque més estructurado para la toma de decisiones y la
gestion.

Las conclusiones relacionadas con las oportunidades no aprovechadas en centros
comerciales, la falta de posicionamiento de marca y la importancia de la calidad a precios
accesibles influyen en la estrategia de ubicacion, promocidon y precios de la cafeteria.

Las propuestas de marketing alternativo y la gestion de marca podrian guiar a la Cafeteria
Arte y Naturaleza Li en la implementacidn de técticas creativas para aumentar la visibilidad y
la conexidn con el pablico. Asi mismo, las recomendaciones de utilizar plataformas de cupones
con descuento y practicas ecologicamente responsables tendrian impacto en las estrategias de
promocion y sostenibilidad de la cafeteria.

Finalmente, la recomendacion de implementar un manual de procesos, estados financieros
béasicos y sistemas digitales de toma de pedidos sugiere que la cafeteria podria mejorar su
eficiencia operativa y control financiero a través de la estandarizacion y la tecnologia.

Continuando con las tesis nacionales, se hace la consulta de la investigacion de Thuel et al.
(2019), para la Universidad de Costa Rica, denominada Propuesta de plan de negocios para el
mercado gastronémico East Point en el distrito de Zapote. Como objetivo general, se plantea
elaborar una propuesta de plan de negocios, mediante un andlisis situacional y una
investigacion de mercado, para la diversificacion de Grupo MA mediante el desarrollo del
mercado gastronomico East Point en el distrito de Zapote (San José, Costa Rica) durante el
periodo 2019-2020.2

Los objetivos especificos son: contextualizar la industria internacional y nacional de
alimentos y bebidas, asi como presentar los aspectos tedrico-conceptuales necesarios para
llevar a cabo la propuesta del plan de negocios. Describir los antecedentes y situacion actual
de Grupo MA vy sus negocios para el desarrollo del mercado gastronémico East Point en el

distrito de Zapote (San José, Costa Rica). Realizar un analisis interno, un analisis externo y una
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investigacion de mercado para la elaboracion de una propuesta de plan de negocios orientada
al desarrollo del mercado gastrondmico East Point en el distrito de Zapote (San José, Costa
Rica). Elaborar una propuesta de plan de negocios para la diversificacion de Grupo MA por
medio del desarrollo del mercado gastronémico East Point en el distrito de Zapote (San José,
Costa Rica). Presentar las conclusiones y recomendaciones del estudio para fundamentar el
desarrollo del mercado gastrondmico East Point en el distrito de Zapote derivadas de la
propuesta del plan de negocios planteada. 2

Como principales conclusiones estan: se logra constatar que a nivel internacional existe una
tendencia creciente en la industria de restaurantes, cuyo crecimiento anual se encuentra entre
un 4.2 y un 9.8% dependiendo de las regiones y los periodos consultados. Para mantenerse en
la industria de restaurantes, es necesaria la adaptacion continua a las tendencias del mercado,
asi como brindar experiencias de consumo innovadoras y de valor para el cliente. *?

Debido a las mejoras tecnoldgicas y las facilidades de transporte actuales, las personas se
han expuesto a mayores oportunidades de experimentar nuevos sabores y alimentos, lo cual ha
enriquecido la cultura gastronomica y ha producido un interés por replicar estos sabores o
experiencias en sus propios paises. 12

A nivel internacional, el 48% de las personas come afuera una 0 mas veces por semana y
factores como la calidad y el precio son determinantes en la decision del consumidor. En el
mercado costarricense, existe una saturacion de restaurantes, por lo que, para ser competitivos,
es necesario contar con una experiencia gastronémica personalizada y variada. 12

El impuesto al valor agregado incrementa los costos intermedios y finales de los productos
y servicios en el pais. Por lo que podria existir una afectacion de consumo. 2

En el mercado nacional, la tecnologia es un factor que debe considerarse a la hora del

desarrollo de la estrategia de cualquier negocio. *?
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Los planes de negocio y sus componentes permiten fijar una estrategia e identificar y mitigar
algunos riesgos asociados. En cuanto a la responsabilidad social, el apoyo a pequefios y
medianos empresarios fue la caracteristica mas importante para los comensales. EI 91.7% de
los comensales prefieren recibir informacion por medio de redes sociales. Por tanto, las
estrategias de comunicacion deberdn canalizarse por estas plataformas. Otros medios de
comunicacion utilizados por las barras son péaginas web, mencién en periddicos, correo
electronico o revistas matutinas y similares. 1?

Aunque se logré evidenciar que los picos de venta ocurren los fines de semana,
especificamente durante la tarde y la noche, segun el criterio de los duefios de las barras, se
deben invertir esfuerzos para atraer comensales entre semana y durante las mafanas. La
rentabilidad del negocio depende de lograr este hecho. Ademas, las caracteristicas mas
importantes que deben poseer los restaurantes elegidos son la calidad de los platillos, un
excelente servicio al cliente e impecables practicas de limpieza. Asi mismo, la innovacion en
el mend representa una ventaja competitiva para las barras. 2

Las principales politicas ambientales que utilizan los restaurantes son la clasificacion de
desechos, utensilios biodegradables, minimizacion de plastico y utensilios reutilizables. *?

Actualmente, East Point no cuenta con posicionamiento en el mercado, por lo que, al iniciar
las operaciones, los clientes pueden preferir visitar mercados gastrondmicos establecidos y, de
esta forma, dificultar el alcance de los objetivos de rentabilidad. Por ello, resulta de suma
importancia definir estrategias para dar a conocer el sitio.?

Una ventaja competitiva con respecto a la competencia indirecta de East Point en los
alrededores es que cuenta con un horario nocturno mas extenso, lo cual genera mayores
oportunidades de venta durante la cena. Los principales socios claves identificados para East
Point son los restaurantes y las plataformas de delivery. La motivacién y la capacitacién del

personal son fundamentales para el éxito del mercado gastronémico, el personal debe estar
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anuente a ayudar a los clientes en todo momento, ademas, deben sentirse parte importante del
negocio, tener incentivos y conocer cémo pueden aportar en el logro de las metas
establecidas.*?

Es importante que se establezcan plazos y metas a cumplir en funcion de cada indicador de
calidad que se implemente, asi como que se rinda cuentas periédicamente sobre el avance y
cumplimiento de dichas metas a la administracion. 12

En un mercado costarricense saturado de restaurantes, la clave para la competitividad radica
en brindar una experiencia gastronémica personalizada y diversificada. La tecnologia también
se erige como un factor crucial en la formulacion de estrategias de negocio a nivel nacional.
La investigacion demuestra que los picos de ventas se concentran en los fines de semana,
especialmente en las tardes y noches, lo que impulsa la necesidad de atraer a comensales
durante la semana y las mafianas para maximizar la rentabilidad. *

Las principales recomendaciones de la investigacion son: al ser el apoyo a las pequefias y
medianas empresas tan importante para los comensales, se debe aprovechar esta caracteristica
haciendo saber a los clientes que al consumir en este lugar estan apoyando a pymes nacionales.
12

Se sugiere que la administracion sea la responsable de realizar las invitaciones a los
restaurantes que formaran parte del mercado gastronomico. Ademas, no se deben seleccionar
propuestas con una oferta culinaria similar, pues esto propicia un ambiente de rivalidad y
disminuye la variedad. *2

Se sugiere incluir la estrategia de almuerzos ejecutivos y brunch para atraer a los comensales
los dias entre semana, ya que durante las entrevistas se determind que este tiempo de comida
es critico para la rentabilidad en el negocio. 12

Se recomienda a la administracién que sugiera a los restaurantes asociarse a plataformas de

delivery, ya que es una tendencia tecnoldgica que cada vez tiene mas participacion de mercado

48



y que incrementard sus ventas, al incluir a los clientes que deseen comer en sus hogares. Los
restaurantes pueden considerar utilizar cantidades de personal variable para ajustarse a la
demanda dependiendo de los flujos de venta durante los dias de la semana. 1?

La administracion debe velar por que se cumplan las politicas ambientales establecidas. Se
debe contar con un &rea destinada a depositar los residuos previamente clasificados por las
barras y llevarlos a un centro de acopio. *?

La huella ecoldgica de las empresas cada vez cobra mas relevancia para los consumidores,
por lo que Grupo MA debe considerar en el mercado gastrondmico précticas amigables con el
ambiente, tales como bafios y grifos ahorradores de agua, productos de limpieza de bajo
impacto, practicas de clasificacion de residuos, entre otros.*?

Considerando que los platillos de alta calidad se encuentran en los distintos mercados
gastronomicos del pais, se recomienda enfocar el atributo diferenciador a la experiencia de
consumo que los comensales puedan tener en el mercado gastrondmico. Se recomienda instalar
un servicio de acceso a internet de banda ancha que soporte el trafico tanto de las barras como
de los clientes. Ya que, ademas, se puede aprovechar este insumo para que los clientes utilicen
la aplicacion o bien sean redirigidos a la pagina web del mercado. *?

Basandose en la psicologia del color, se recomienda que se utilicen el color negro, café y
naranja, asi como algunos de sus derivados, para la elaboracion de logotipos, disefios,
publicidad y general para el contenido visual de East Point. 12

Se propone realizar en la estrategia de publicidad y promocion una especie de tarjeta de
cliente frecuente, noches tematicas, actividades con artistas invitados, concursos en Instagram,
almuerzos ejecutivos, convenios con bancos y plataformas de delivery, asi como publicidad en
Facebook, Instagram y Waze. Considerando las plataformas utilizadas por el mercado meta, en
el plan de medios, se recomienda contar con una pagina de Facebook y una de Instagram, asi

COMo una pagina web propia. 12
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Se sugiere establecer incentivos econdmicos y no econémicos que motiven al personal del
mercado gastrondmico, ya que este es un factor elemental para el logro de las metas buscadas
en el presente plan de negocios. Se debe establecer un procedimiento donde, al menos, se
regulen las horas permitidas para recibir proveedores, debido a que esta actividad de realizarse
en un momento pico de ventas, podria causar molestias a los comensales. 1?

También deben fijarse los sitios apropiados para el aprovisionamiento. Se recomienda
establecer controles de calidad utilizando métricas como la cantidad de visitas que recibi6 el
mercado durante el mes, el grado de satisfaccion promedio del cliente de acuerdo con una
escala predeterminada en rubros como calidad del platillo, tiempo de espera, calidad del
entretenimiento, ambiente, la cantidad de quejas o de sugerencias de mejora recibidas, la
cantidad de platillos vendidos por cada barra durante un periodo determinado, la cantidad de
menciones en redes sociales, entre otras, que podran agregarse de acuerdo con los puntos que
se consideren criticos, conforme se tengan los resultados de las primeras evaluaciones
realizadas.?

Las conclusiones acerca del crecimiento de la industria de restaurantes a nivel internacional
y la importancia de la adaptacion continua y la experiencia de valor para el cliente sugieren
que el Café Arte y Naturaleza Li podria beneficiarse al estar atento a las tendencias y ofrecer

experiencias diferenciadas.

La observacion de la influencia de la tecnologia y las facilidades de transporte en la cultura
gastrondmica respalda la idea de considerar la tecnologia en la estrategia del café, ya sea en
sistemas de pedidos o en la promocidn a través de plataformas digitales. Ademas, el analisis de
la demanda y preferencias de los consumidores en el mercado costarricense puede ser crucial

para la planificacion del menua y la experiencia en el Café Arte y Naturaleza Li.
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La recomendacion de implementar estrategias de comunicacion a través de redes sociales y
otras plataformas digitales podria guiar al café en su estrategia de promocion y comunicacion

con los clientes.

Las sugerencias relacionadas con la oferta de almuerzos ejecutivos y brunch para atraer
comensales durante la semana podrian influir en la estrategia de horarios y mends del café. La
importancia de politicas ambientales y practicas sostenibles serian aplicables en la estrategia

del café para diferenciarse y atraer a consumidores conscientes del medioambiente.

Las recomendaciones relacionadas con la experiencia del cliente, la diversificacion de
actividades, la gestion de personal y la medicion de indicadores de calidad podrian influir en
la operacion y gestion del Café Arte y Naturaleza Li. Ademas, la sugerencia de establecer
incentivos y controles de calidad refuerza la importancia de la gestion del personal y la calidad
del servicio en el café. Por su parte, las recomendaciones de marketing, promocion y disefio
son relevantes para el Café Arte y Naturaleza Li, al desarrollar su estrategia de branding y

comunicacion.

Finalmente, se hizo la consulta de la tesis de Arce et al. (2019) denominada: Disefio de un
Modelo de Negocio de Entretenimiento Alternativo que Potencia la Experiencia de una
Cafeteria con Oferta de Bebidas Especializadas y Café Artesanal, para la Universidad de Costa
Rica. El objetivo general es analizar el entorno actual relacionado con la integracion de los
conceptos de cafeterias y bares, tendencias y requerimientos generales, con el fin de identificar
y constatar caracteristicas y elementos clave para la definicion de la propuesta de valor que
aproveche la disposicién de un proveedor de café y recurso humano para capacitacion de

barismo y bartender.®

Como objetivos especificos: conocer el contexto del mercado actual del consumo de café y

bebidas alcohdlicas. Investigar la oferta actual a nivel internacional y en detalle a nivel nacional
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de posibles competidores, servicios sustitos y alternativos. Estudiar la voz del cliente respecto
a la oferta actual de servicios de cafeteria y bar. Definir los segmentos de mercado meta y sus
caracteristicas. Evaluar los requisitos legales aplicables a la implementacién del modelo de

negocio propuesto y definir la propuesta de valor del modelo de negocio.™

Las conclusiones de este trabajo de investigacion son: se disefia un modelo de negocio que
responde a la oportunidad identificada de explotar la fusion de dos recursos existentes: un
proveedor de café que busca diversificar su mercado y de una fuente para la capacitacion de
recurso humano, en la preparacion de cocteles diferenciados a base de café. Esto dada la
constatacion de que el mercado de café y bebidas alcohdlicas tiene un tamafio y crecimiento

atractivo. 13

Asimismo, por medio de la propuesta, se logra responder al interés y necesidades de las
generaciones millennials y centennials, segmentadas de forma especifica segun el servicio-
beneficio de cada tipo de cliente. EI primero con interés en una oferta de entretenimiento
innovadora que se logra mediante el involucramiento del proceso productivo de tostado y
molido, asi como la presencia del barista-bartender en todo momento. El segundo que busca
un espacio third place que sea multifuncional, apto para socializar y desarrollar actividades
que integren elementos tecnoldgicos, que se satisface con la definicion de una zona aislada para
este fin y con diferentes opciones de acomodo individual y grupal. Por Gltimo, un espacio de
café para llevar, que garantice la conveniencia del servicio, el cual se logra por medio de una

ventanita de facil acceso al cliente y ademas del barista-bartender. .13

La zona definida para localizar el local es en Mata Redonda. Esta se ubica en el canton de
San José, el cual, respecto a otros cantones de la Region Central, presenta un mejor desarrollo
en temas de derechos humanos, bienestar social y compromiso ambiental. También los supera

en cuanto a mejor costo de alquiler de metros cuadrados y cantidad de trabajadores cercanos.

52



Por ultimo, dentro de San José, Mata Redonda es considerado antes que EI Carmen, porque
este Ultimo, a pesar de tener los beneficios de un cluster, no es una zona de alto transito ni de
paso de vias principales. Ademas, se obtiene referencia de que esta proximo a la saturacion y
la idea de negocio respecto al principal competidor de la zona tiene menos atraccion de los
consumidores. Sin embargo, se concluye también que la disponibilidad en Mata Redonda es
reducida, ya que, al indagar la disponibilidad de locales en el area, se encuentra una resistencia

de alquiler a tipos de negocio como cafeterias. .=

Las areas requeridas para ofrecer el servicio son diez, de las cuales se resalta la importancia
de la cercania entre el &rea de la barra, proceso productivo y cajas con la zona donde se ubican
los clientes de entretenimiento. Ademas, el prototipo desarrollado sirve de orientacion e
identificacion de que el espacio minimo requerido para la disposicion de dichos espacios es de
148,5 m?, los cuales deben ser adaptados por medio de remodelaciones al local que en su

momento sea definido. .12

El ambiente diferenciado se logra mediante la definicion de colores y elementos decorativos
de preferencia al consumidor millennial y centennial que reflejen la personalidad de la marca
como positiva, leal y alegre. También es reforzado por la definicion de personal de alta
competencia, jornada en horarios extendidos de 7 a.m. a 10 p.m. y productos innovadores. Sin
embargo, es crucial en la etapa de lanzamiento lograr que la idea de negocio como fusion de
cafeteria y bar sea entendida por el consumidor, ya que se encuentra que existe un riesgo
estratégico relacionado con el elemento ético y cultural, de que el cliente no acepte la mezcla

de ambos ambientes. .=

Ante eso, se concluye que un factor clave de éxito del negocio es el aumento en la captacion
de mercado, ya que con un 1,5%, lo cual significa 127 personas diarias, o bien con 1,08%

(captacion minima requerida), se logra obtener indices que muestran una viabilidad econémica
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positiva del proyecto. Estos porcentajes siguen siendo razonables de lograr, aunque aumenta el
riesgo involucrado en el proyecto, debido a que, cabe recordar que el 1% es una decision
conservadora. Ademas, es importante a nivel estratégico dirigir esfuerzos y recursos a los
segmentos de mercado en el orden de mayor aporte en consumo que es entretenimiento, café
para llevar y “third place”. Al analizar los costos fijos, la mano de obra es el rubro con mayor
aporte, sin embargo, este, al ser un recurso clave de diferenciacion de la oferta y ser necesarias

las dos jornadas laborables, no se considera una variable recomendable de reducirse.

A continuacién, las recomendaciones de este trabajo de investigacion: el estudio de
tendencias y comportamiento del mercado de café, bebidas alcohdlicas y servicios de
alimentacion tiene un abordaje a nivel global, en primera instancia; luego latinoamericano y
finalmente nacional. No obstante, se considera necesario -dada la importancia a nivel social y
cultural de la idea de negocio-, ampliar en mayor medida el estudio a nivel local, de manera
que los datos de crecimiento esperado, preferencias, tendencias y proyecciones de consumo

puedan ampliarse para la poblacion costarricense. 13

También con el fin de fortalecer los resultados obtenidos de la voz del cliente y ampliar el
rango de captacion, puede aplicarse la metodologia de muestreo estratificado al realizar los
cuestionarios. Este permite tener mayor certeza de que se captura la percepcion de distintos

estratos de poblacion relevantes en el estudio. **

La metodologia User Experience permite abordar el desarrollo de un modelo de negocio de
manera integral, de forma que, cada una de sus cinco etapas considera desde el planteamiento
de la estrategia hasta la definicion de como se disponen sus componentes y cOmo se presta el
servicio al consumidor. Por ende, se recomienda como metodologia para otros proyectos, la

cual se aplique desde la etapa de diagndstico hasta validacion. 13
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La aplicacion de localizacion permite identificar que un factor importante a incluir, como
criterio de decision en las metodologias, es la disponibilidad de alquiler por parte de los
arrendadores al tipo de local, es decir, segun el area de mercado al cual pertenece la idea de
negocio. Tal como se menciona, parte de los locales encontrados, a pesar de cumplir con los
requerimientos definidos, no estaban disponibles a ser alquilados para cafeterias, lo cual reduce
el niamero de opciones. Entonces, es recomendable afiadir este factor en la metodologia de
localizacion para aumentar la probabilidad de encontrar un local disponible en la zona

definida.’®

El elemento de exhibicién de proceso de tostado y molido tiene un potencial atractivo
turistico. El cual se identifica en etapas de disefio en el presente estudio y por el impacto en
tiempo que implica su inclusion a la segmentacion de mercado, no se afiade a dicha seccion.
Sin embargo, para futuras lineas de investigacion de una oferta como esta, se recomienda
estudiar las tendencias, perfil de consumidor y estrategia de inclusion en la oferta, para que asi

se propicie el crecimiento del negocio y mida el impacto en el disefio.*®

En el presente estudio, se ha delimitado la actividad de tostado y molido como servicio al
socio proveedor de café, no obstante, ante la oportunidad de una mayor utilizacion del equipo
y, por ende, aumentar lo obtenido con esta fuente de ingresos, se recomienda no tener
exclusividad con el proveedor mencionado para estar abierto a la posibilidad de ampliacion de

este servicio. 13

Por otro lado, como parte del plan de lanzamiento al mercado y estrategias de publicidad,
se recomienda considerar las tendencias crecientes de consumo responsable de bebidas
alcoholicas de las empresas que producen o comercializan este tipo de productos, para lograr

posicionar a Simbiosis como un establecimiento responsable. 13
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El estudio de competidores y revision de los comentarios en redes sociales que se aplica en
el presente proyecto puede fortalecerse con la inclusion de una métrica que permita cuantificar
el grado de aceptacion o no que tienen los consumidores sobre el servicio recibido, de manera

que se puedan priorizar estos hallazgos. **

Es importante notar que los criterios utilizados en la delimitacion del tamafio de mercado
tienen un abordaje general para la propuesta planteada, pero se recomienda que estos sean
validados a la realidad del momento en que se aplique la idea de negocio. Ademas, de acuerdo
con la localizacién que se defina, puede robustecerse el célculo del area de influencia. Esto
considerando no solo un radio de alcance, sino también el factor de tiempo, es decir, lo que

tarda el consumidor en desplazarse al local. *3

Finalmente, respecto a la creacion de la marca, el icono se disefia con una mata de café como
forma de adorno a la copa que simboliza un coctel, sin embargo, este elemento puede colocarse
al pie de la copa, de manera que les dé un balance diferente a los componentes parte de la

imagen del negocio. **

El analisis exhaustivo de la investigacion realizada por Arce et al. (2019) presenta una
perspicaz vision sobre la integracion de conceptos de cafeteria y bar, asi como la identificacion
de segmentos de mercado y la definicion de una propuesta de valor sélida. Este enfoque no
solo es altamente relevante, sino que también brinda un marco esencial para la formulacién de
la tesis titulada: Plan de Mercadeo para Mejorar las Ventas de la Cafeteria Arte y Naturaleza
Li.

La investigacion de Arce et al. proporciona valiosas perspectivas sobre como abordar este
objetivo de manera efectiva. Una de las contribuciones mas destacadas de su trabajo es la
consideracion detallada de las tendencias actuales en la industria de cafeterias y bares. La

comprensidn de estas tendencias es crucial para adaptar estrategias de mercadeo que estén en
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linea con las expectativas cambiantes de los consumidores. El estudio de Arce et al. demuestra
cdmo evaluar estas tendencias tanto a nivel global como local, lo que puede ser directamente

aplicable al contexto de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

En particular, la investigacion se centra en la experiencia del cliente, una faceta fundamental
para el éxito de cualquier negocio. La metodologia que emplearon para investigar la voz del
cliente y evaluar la satisfaccién con los servicios de cafeteria y bar proporciona un enfoque
valioso para entender las preferencias y necesidades de los consumidores. Esta metodologia
puede ser adoptada y adaptada en la tesis propuesta para obtener informacion directa de los
clientes de Arte y Naturaleza Li, lo que permitiria disefiar estrategias de mercadeo basadas en

datos concretos.

El estudio también aborda la definicion de segmentos de mercado y propuesta de valor,
elementos esenciales para cualquier plan de mercadeo exitoso. La investigacion de Arce et al.
sugiere que la segmentacion especifica, como la de las generaciones millennials y centennials,
puede influir en la definicidn de estrategias dirigidas y personalizadas. Esto es una herramienta
poderosa en el enfoque de la tesis para identificar y atender a los diferentes grupos de

consumidores de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

Otro aspecto destacado de la investigacion es considerar la ubicacion del negocio. La
eleccion de la ubicacion es fundamental para el éxito de una cafeteria y tiene un impacto directo
en las ventas. La evaluacion meticulosa de la ubicacién por parte de Arce et al. demuestra cdmo
es posible optimizar este aspecto, lo cual es relevante para la tesis en cuestion. Analizar factores
como el flujo de tréfico, el costo de alquiler y la saturacion del mercado local proporciona una

base solida para las decisiones estratégicas relacionadas con la ubicacion de la cafeteria.

Ademas de estas consideraciones, las recomendaciones presentadas por Arce et al. brindan

orientacion para la ejecucion de estrategias de mercadeo efectivas. La aplicacion activa de
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redes sociales, la mejora de la captacion de mercado y la adaptacion de la oferta de productos
en funcion de las preferencias del cliente son recomendaciones especificas que pueden influir

directamente en el aumento de las ventas de la Cafeteria Arte y Naturaleza L.i.

En conclusidn, la investigacion de Arce et al. ofrece un s6lido marco de referencia para la
presente tesis . La combinacién de analisis de tendencias, voz del cliente, definicion de
propuesta de valor y recomendaciones especificas proporciona un enfoque coherente y
respaldado por datos para abordar el objetivo de aumentar las ventas. Al aplicar las lecciones
aprendidas de esta investigacion a la estrategia de mercadeo de la cafeteria, es probable que se

logre un impacto significativo en el crecimiento del negocio.

Proyecciones

La implementacion de un plan de mercadeo efectivo en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li
tiene el potencial de generar un impacto significativo en diversos aspectos de su
funcionamiento y resultados comerciales. A través de la aplicacion de estrategias bien definidas

y adaptadas a su contexto, se esperan las siguientes proyecciones:

Aumento sostenible de ventas: la mejora en la visibilidad y la promocién de la cafeteria, asi
como la identificacion y resalte de sus ventajas competitivas Gnicas contribuiran a un aumento
sostenible de las ventas. La implementacion de estrategias de marketing eficaces, como la
comunicacion digital, campafias promocionales y ofertas especiales, impulsara la atraccion y

retencion de clientes, lo que se traducira en ingresos crecientes.

Diversificacion de clientes: un plan de mercadeo bien concebido permitira a la cafeteria
ampliar su base de clientes mas alla de su clientela habitual. Mediante la identificacion de
segmentos de mercado previamente desaprovechados y la adaptacion de la oferta para
satisfacer sus necesidades; se espera atraer a nuevos grupos de consumidores y diversificar la

cartera de clientes.
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Posicionamiento de marca: la implementacion de estrategias de branding y posicionamiento
contribuird a consolidar la imagen de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li en la mente de los
consumidores. Esto se traducira en una mayor recordacion y preferencia por parte de los
clientes al momento de elegir una experiencia gastrondmica, lo que fortalecera la lealtad a la

marca.

Optimizacion de precios: la investigacion de mercado y el monitoreo constante de los
precios de la competencia permitiran ajustar de manera mas precisa los precios de los productos
y servicios ofrecidos por la cafeteria. Esto no solo maximizara la disposicion de los
consumidores a pagar, sino que también garantizara una posicion competitiva en términos de

precios.

Fidelizacion de clientes: la implementacion de estrategias de fidelizacion, como programas
de recompensas y ofertas exclusivas para clientes habituales, aumentara la retencion de clientes
y generara un flujo constante de ingresos. Ademas, la creacion de experiencias memorables y

personalizadas incentivard a la clientela a regresar de manera recurrente.

Mejora de la experiencia del cliente: la atencion al detalle en la calidad del servicio, la oferta
de productos y la experiencia en general se traducira en la satisfaccion del cliente. Esto no solo
aumentara la posibilidad de recomendaciones boca a boca, sino que también contribuira a la

reputacién positiva de la cafeteria en plataformas de resefias en linea.

Adaptacion continua: la implementacion del plan de mercadeo no serd un evento aislado,
sino un proceso continuo de analisis y adaptacion. A través de la monitorizacion constante de
los resultados y la evaluacion de la efectividad de las estrategias, la cafeteria podra realizar

ajustes oportunos y mantenerse agil en respuesta a las dinamicas cambiantes del mercado.

En resumen, las proyecciones derivadas de la implementacion exitosa de un plan de

mercadeo en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li abarcan desde un aumento en las ventas y la
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diversificacion de la clientela hasta la consolidacion de la marca y la optimizacion de la
experiencia del cliente. Al capitalizar las estrategias efectivas identificadas en la investigacion
y adaptarlas a la situacion especifica de la cafeteria, se espera alcanzar un crecimiento

sostenible y una posicion competitiva mas fuerte en el mercado local de Tres Rios, Costa Rica.

Alcance y limitaciones

Alcance

En el marco de esta investigacion, se adopta un enfoque de alcance descriptivo. Este tipo de
alcance se selecciona con el proposito de examinar a profundidad la situacion actual de la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li desde una perspectiva de marketing e identificar areas
especificas de fortaleza y oportunidad que contribuyan a la formulacién del plan de mercadeo

propuesto.

El alcance descriptivo se ajusta a los objetivos de esta investigacion, que busca analizar
minuciosamente la Cafeteria Arte y Naturaleza Li en términos de su oferta gastronomica,
identidad visual, comunicacion digital, fidelizacion de clientes e innovacion continua. No se
plantean hipotesis causales ni correlaciones entre variables, sino que se concentra en describir

y comprender la situacion actual de la cafeteria y sus elementos relevantes.

Este enfoque descriptivo permite obtener una vision detallada de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, identificando sus aspectos sobresalientes, sus debilidades y areas de mejora. Los
resultados de este analisis forman la base sobre la cual se disefia el plan de mercadeo integral,
permitiendo que las estrategias propuestas se fundamenten en datos concretos y en la

comprension profunda de las caracteristicas Unicas de la cafeteria y su contexto.

En sintesis, el alcance descriptivo adoptado en esta investigacion posibilita un analisis

exhaustivo de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li, orientado a la descripcion y comprension de
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sus caracteristicas, ademas, sirve como fundamento para el disefio de un plan de mercadeo

efectivo y adaptado a la realidad de la cafeteria y su entorno competitivo.

Limitaciones

A pesar de los esfuerzos por abordar de manera integral los desafios de la Cafeteria Arte y
Naturaleza L, este plan de mercadeo tiene ciertas limitaciones que es importante reconocer:

Recursos limitados: los recursos financieros y humanos disponibles para la implementacion
del plan de mercadeo podrian ser limitados. Esto influiria en la ejecucion completa de todas las
estrategias propuestas.

Dependencia de factores externos: aunque se disefien estrategias efectivas, factores externos
como la economia local, la situacion sanitaria y cambios en las preferencias de los clientes
podrian afectar los resultados esperados.

Competencia en constante cambio: la competencia en la industria de la gastronomia
evoluciona rapidamente, lo que requeriria ajustes constantes en las estrategias de marketing
para mantener la ventaja competitiva.

Limitaciones en el estudio de mercado: aunque se realiza un estudio de mercado, es posible
gue no se cuente con informacion completa sobre las preferencias y comportamientos de todos
los clientes potenciales, lo que podria influir en la precision de las estrategias disefiadas.

Factores culturales y sociales: los factores culturales y sociales especificos de la region
podrian tener un impacto en la recepcion de ciertas estrategias de marketing, lo que requiere
un enfoque sensible y adaptativo.

Cambios en la direccion del negocio: si la cafeteria experimenta cambios significativos en
su direccidn, objetivos o enfoque, esto influiria en la implementacién del plan de mercadeo
disefiado.

Cambio en las tendencias: las tendencias en marketing y tecnologia cambian rapidamente,

lo que requiere ajustes en las estrategias para mantener la relevancia.
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A pesar de estas limitaciones, se espera que el plan de mercadeo disefiado contribuya
significativamente a mejorar la posicion competitiva de la Cafeteria Arte y Naturaleza Liy a
aumentar sus ventas en linea con los objetivos establecidos. La atencion a estas limitaciones
permite una implementacién mas realista y efectiva del plan, considerando diversos escenarios

y adaptando estrategias segin sea necesario.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

El mercadeo es muy importante para las empresas. Se enfoca en el intercambio de objetos,
como productos o servicios. Se estudia como las empresas se relacionan con las personas y
otras empresas a su alrededor. Esto incluye mirar de cerca el mercado, que esta formado por
los compradores, las personas 0 empresas que ayudan a vender cosas Yy otras empresas que

compiten.

Hoy en dia, todas las empresas, sin importar de donde sean o en qué trabajen, compiten en
un mundo grande y cambiante. Para poder seguir existiendo, necesitan hacer investigaciones

para saber lo que la gente quiere y como vender sus productos o servicios.

Antecedentes historicos

La historia del café en Costa Rica se remonta al siglo XVIII, cuando las primeras semillas
de café llegaron a la isla Martinica y, posteriormente, se sembraron en Costa Rica. Personajes
como el padre Félix Velarde desempefiaron un papel crucial en la introduccién de esta planta
en el pais (Pefia et al., 2022). Durante este tiempo, Costa Rica era en su mayoria una sociedad
agricola de subsistencia hasta que el gobernador Tomas de Acosta impulsé el cultivo del café.
A lo largo de los afios, lideres como Juan Mora Fernandez y Braulio Carrillo continuaron

promoviendo la industria cafetalera (Pefia et al., 2022).

Costa Rica eventualmente comenzd a exportar café, principalmente a Inglaterra, que se
convirtié en su mercado mas importante en ese momento. Para facilitar el comercio, se
construyo un camino hacia el Atlantico para tener una ruta directa a los puertos ingleses. Esto

marco el inicio de la prosperidad de Costa Rica gracias al cultivo del café (Pefa et al., 2022).

La cafeteria como concepto tiene una historia menos documentada en el pais, pero se ha

desarrollado durante siglos en todo el mundo. Segln Pefa et al. (2022), el origen de las
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cafeterias se remonta a unos 500 afios atrés, y se cree que La Meca fue el lugar de origen de
estos espacios. El primer local dedicado a servir café se establecié en Constantinopla en 1475

(Pefia et al., 2022).

La Cafeteria Arte y Naturaleza Li, ubicada en la ciudad de Tres Rios, es un ejemplo
destacado de un negocio de capital familiar que ha logrado un éxito notable en la industria de
la restauracion. Fundada en el afio 2012, ha establecido una reputacion sélida en la region
gracias a su excelente gastronomia y su compromiso con la comunidad y el medio ambiente.

El negocio es de propiedad familiar y esta administrado por el duefio, quien, junto con su
chef experimentado, lideran un equipo de tres personas encargadas del servicio. La cafeteria
tiene un salon decorado con obras de arte local, creando un ambiente acogedor para los clientes.

La cafeteria ofrece una variada seleccion de desayunos. Para los amantes del café, tienen
opciones premium. El almuerzo es destacado con platos creativos, ensaladas, sdndwiches
gourmet y platos inspirados en la cocina local, presentados de manera especial. Ademas,
ofrecen una variada seleccion de reposteria tanto dulce como salada, con otra de sus
especialidades como lo son los batidos de frutas.

A lo largo de los afios, la cafeteria se ha convertido en un lugar de encuentro para artistas
locales, lo que ha contribuido a su imagen como un lugar donde la creatividad fluye libremente.

Marco situacional

En el contexto de esta tesis, se presenta el marco situacional de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, ubicada en Tres Rios, Cartago. Esta pequefia empresa familiar abrio sus puertas
en 2012 y ha establecido un lugar especial en la comunidad local. A través de esta introduccion,
se proporciona una vision detallada de la mision, vision, valores, estrategias, analisis FODA,
identidad corporativa, cultura organizacional y enfoque en la comunicacién de Arte y
Naturaleza Li, con el objetivo de contextualizar su situacién actual y las bases sobre las cuales

se desarrolla el plan de mercadeo para aumentar sus ventas.
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Mision:

Arte y Naturaleza Li tiene como mision ofrecer un refugio acogedor donde los clientes
experimenten la fusion perfecta entre el arte, la naturaleza y la pasion por el café. La cafeteria
se esfuerza por servir deliciosos desayunos, almuerzos y reposteria con los ingredientes mas
frescos y naturales, brindando momentos de deleite a todos los que la visitan. Ademas, se
compromete a ser un pilar activo en la comunidad de Tres Rios, Cartago, promoviendo eventos
y actividades que enriquezcan la vida local.

Vision:

La vision de Arte y Naturaleza Li es convertirse en un referente insustituible en Tres Rios,
Cartago, y maés alla. Visualizan un futuro donde la cafeteria sea reconocida no solo por su
excelente comida y café, sino también por su contribucion al tejido social y cultural de la
comunidad. Planean diversificar su oferta, mantenerse a la vanguardia de las tendencias
gastronomicas y tecnoldgicas, y seguir siendo un lugar donde las personas encuentren
inspiracion, relajacion y un verdadero sentido de pertenencia.

Valores:

e Pasion por la calidad: En Arte y Naturaleza Li, la basqueda incesante de la
excelencia en cada detalle es lo que los impulsa. Valoran la calidad en sus productos,
servicios y relaciones con los clientes.

e Sostenibilidad y responsabilidad: Se toman en serio su compromiso con el medio
ambiente y la comunidad. Buscan constantemente formas de minimizar su impacto
ambiental y contribuir al bienestar de su localidad.

e Honestidad y transparencia: Fomentan una cultura de integridad y sinceridad en
todas sus interacciones, ya sea con clientes, empleados o proveedores.

e Innovacidn: abrazan la innovacion en la cocina, el servicio y la tecnologia. Siempre

estan en busca de nuevas formas de sorprender y deleitar a sus clientes.
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e Comunidad y arte: Promueven la comunidad local y el arte como parte integral de
su identidad. Colaboran con artistas locales y organizan eventos que fortalecen los
lazos entre las personas.

Estrategias:

o Diversificacion del menu: Arte y Naturaleza Li continuard innovando en su mend,
explorando opciones de platillos y bebidas que sorprendan y atraigan a diferentes
tipos de clientes.

e Mejora de la experiencia del cliente: Se enfocardn en proporcionar un servicio
excepcional, creando un ambiente acogedor y ofreciendo actividades que
enriquezcan la experiencia del cliente.

e Expansion en redes sociales: Reforzaran su presencia en plataformas como
Facebook e Instagram para interactuar con sus clientes, promocionar eventos y
mantenerse en la mente de la comunidad.

e Sostenibilidad y responsabilidad social: Continuaran sus préacticas sostenibles y
fortaleceran su compromiso con la comunidad local a través de iniciativas de
responsabilidad social.

Anélisis FODA
Fortalezas:
e Compromiso con la calidad: La cafeteria mantiene un firme compromiso con la calidad
en todas las facetas de su operacion. Desde la seleccion meticulosa de ingredientes hasta
la atencion al cliente, se esfuerza continuamente por alcanzar la excelencia, lo que la

distingue en la industria gastronémica.
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e Excelente sabor de la comida: La marca se distingue por el inconfundible sabor de sus
platillos y bebidas. Cada creacion culinaria es una obra maestra de sabores frescos y
naturales, disefiada para cautivar los paladares mas exigentes.

e Ambiente acogedor y unico: El espacio fisico ofrece un entorno acogedor y singular.
Con una decoracion que refleja la pasion por el arte y la naturaleza, la cafeteria invita a
sus clientes a sumergirse en un oasis de serenidad mientras disfrutan de sus comidas y
bebidas.

e Fuerte conexion con la comunidad local: Arte y Naturaleza Li se enorgullece de ser una
parte activa y comprometida de la comunidad de Tres Rios, Cartago. La cafeteria no
solo brinda deliciosas comidas y bebidas, sino que también sirve como un punto de
encuentro y un catalizador para actividades que enriquecen la vida local. Esta solida
conexidén con la comunidad local representa una de sus mayores fortalezas.

Oportunidades:

e Tendencia creciente hacia la alimentacion saludable: En un mundo donde la
alimentacion saludable es una prioridad en aumento, Arte y Naturaleza Li se
encuentra en una posicion privilegiada para capitalizar esta tendencia. Su
compromiso con ingredientes frescos y naturales la habilita para satisfacer la
creciente demanda de opciones alimenticias méas saludables.

e Auge del interés por el café de calidad: El auge del interés por el café de calidad
presenta una oportunidad emocionante para la cafeteria. A medida que mas
personas aprecian y buscan café excepcional, la reputacion de servir café de alta
calidad la sitia en una posicidn ventajosa para atraer y retener a los amantes del

café mas exigentes.

67



e Posibilidad de expandir eventos y actividades culturales: La perspectiva de
ampliar los eventos y actividades culturales es motivo de entusiasmo. Estas
iniciativas no solo enriquecen la experiencia del cliente, sino que también
consolidan los lazos con la comunidad local. La expansion de estos eventos

permite llegar a un publico méas amplio y diverso.

Debilidades:

e Tamaiio limitado del local: Una de las principales debilidades de Arte y Naturaleza
Li es el tamafio limitado del local. Esto restringe la capacidad y lleva a la congestion
durante los horarios pico. Ademas, la falta de espacio limita la capacidad de ofrecer
una variedad mas amplia de opciones de menu y actividades.

e Competencia en aumento: La creciente competencia en la industria de restaurantes
y cafeterias es una debilidad que debe abordarse con cuidado. A medida que mas
establecimientos similares entran en el mercado, es necesario esforzarse por
diferenciarse y mantener la lealtad de los clientes actuales.

e Dependencia de proveedores externos: La dependencia de proveedores externos es
otra debilidad. Si se experimentan problemas con la cadena de suministro o los
proveedores, esto podria afectar negativamente la calidad y disponibilidad de los
productos. Por lo tanto, es importante diversificar las fuentes de suministro y
considerar opciones locales cuando sea posible.

Amenazas:

e Cambios en las preferencias del consumidor: Arte y Naturaleza Li debe estar atenta
a posibles cambios en las preferencias y habitos de consumo de los clientes. Las
tendencias en la industria alimentaria pueden evolucionar, lo que podria requerir

ajustes en el menu y en la estrategia de marketing para seguir siendo relevante.
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o Desafios econdmicos locales: Los desafios econdmicos locales, como fluctuaciones
en la economia regional o cambios en el poder adquisitivo de los clientes,
representan una amenaza potencial. Estos factores influyen en la disposicion de los
clientes para gastar en servicios de restaurante.

e Mayor regulacion en la industria alimentaria: La industria alimentaria esta sujeta a
regulaciones y estandares de seguridad en constante evolucion. Cambios en la
regulacion requeririan inversiones adicionales en cumplimiento y ajustes operativos
para cumplir con los requisitos legales.

Identidad corporativa
Arte y Naturaleza Li es un lugar donde se fusionan el arte, la naturaleza y el amor por el
café, creando experiencias Unicas para sus clientes. Esta identidad se refleja en la decoracion y
el ambiente del local, respaldada por un compromiso con la sostenibilidad y una fuerte
conexion con la comunidad local.
Clientes internos y externos
La Cafeteria Li tiene una variedad de clientes, tanto internos como externos, que contribuyen
a su éxito y funcionamiento diario.
e Clientes internos
o Chef, asistente de cocina, personal de servicio y atencion al cliente: son muy
importantes debido a su papel integral en el funcionamiento del negocio. Son
responsables de la eficiencia operativa, la satisfaccion del cliente y la calidad
de los alimentos, lo que los convierte en un activo valioso para el éxito y la
reputacion del establecimiento.
o Administrador: El administrador se encarga de la gestion de la cafeteria,
incluida la administracion de personal, la contabilidad y la atencién al

cliente. Juega un papel crucial en la coordinacion de las operaciones internas.
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e Clientes externos:

o Comensales: Los comensales son los clientes externos méas importantes.
Vienen a la cafeteria para disfrutar de la comida, el café y la atmédsfera.
Pueden ser locales o visitantes que buscan una experiencia gastronémica
Unica.

o Atrtistas locales: La cafeteria, a menudo, sirve como un lugar de encuentro
para artistas locales, donde se presentan, para deleitar al publico con sus
interpretaciones.

o Clientes de empresas: Empresas y organizaciones locales pueden utilizar la
cafeteria para reuniones y eventos. Ofrecer un espacio comodo y un menu

variado atrae a este tipo de clientes.

En resumen, la Cafeteria Li atiende tanto a clientes internos como externos. Los clientes
internos, incluidos los propietarios y el personal, son esenciales para su funcionamiento diario.
Los clientes externos, son la razén de su éxito y contribuyen a la atmdsfera Gnica que ofrece el
establecimiento.

Cultura organizacional

La cultura en Arte y Naturaleza Li se caracteriza por la colaboraciéon, la creatividad y la
responsabilidad. El equipo comparte la pasion por la calidad y el compromiso con los valores
fundamentales. Se valora el desarrollo profesional y personal de los empleados.

Comunicacion corporativa

La comunicacidn es clave en Arte y Naturaleza Li. Mantienen una comunicacion abierta y
honesta tanto interna como externamente. A través de sus redes sociales, comparten su historia,

eventos y promociones, manteniendo una conexion cercana con sus clientes.
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Medios digitales

La presencia en Facebook e Instagram les permite llegar a una audiencia mas amplia y
mantenerse en contacto con sus clientes. Utilizan estas plataformas para promocionar sus
productos, compartir noticias y eventos, y recibir retroalimentacion de la comunidad.

Comunicacion diversificada

Ademas de las redes sociales, emplean diversas formas de comunicacion, como el correo
electronico y el boca a boca, para mantener a sus clientes informados y comprometidos.

Comunicacion interna

Fomentan la comunicacion efectiva dentro de su equipo para garantizar una operacion fluida
y una experiencia excepcional para sus clientes.

Comunicacion externa

Se esfuerzan por mantener una comunicacion abierta y amigable con sus clientes,
proveedores y la comunidad en general. Estan abiertos a recibir comentarios y criticas
constructivas.

Comunicacion verbal, escrita y visual

Su comunicacion abarca multiples formas, desde la sonrisa calida de su personal hasta las
publicaciones creativas en redes sociales y las sefializaciones en su local.

Marco conceptual

En este apartado, se realiza una exploracion mas detallada de todos los temas vinculados al
mercadeo Y los planes estratégicos. En este punto, se desglosan los conceptos clave, analizan
las estrategias efectivas y los métodos innovadores que se utilizan en el mundo del mercadeo.

Concepto y antecedentes historicos referentes al mercadeo

En el momento en que se produce una relacién de intercambio, en la cual un individuo le
brinda algo a otro y este recibe algo a cambio, se produce el marketing 0 mercadeo.

Armstrong y Kotler (2021) definen mercadeo como:
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Un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con
los demés. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacién
de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi,
definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para
sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor
de sus clientes. (p. 5)*

Por su parte, Godin (2018) en su libro This Is Marketing: You Can't Be Seen Until You Learn
to See subraya que el mercadeo es una disciplina fundamental en el mundo empresarial
contemporaneo. En su enfoque, el autor destaca la importancia de comprender y establecer
conexiones efectivas con la audiencia como un elemento esencial en el mercadeo actual.*

Segun Godin (2018), el mercadeo va mas alla de simplemente promocionar productos o
servicios; implica la habilidad de ver el mundo a través de los ojos de los consumidores,
comprender sus necesidades, deseos y preocupaciones. Esto requiere una atencion cuidadosa a
la audiencia, el reconocimiento de sus valores y la creacion de propuestas de valor que resuenen
con ellos. 5

El autor enfatiza que el mercadeo exitoso se basa en la autenticidad y la empatia. Godin
(2018) argumenta gue las empresas deben adoptar un enfoque centrado en el cliente, donde se
prioriza la creacion de relaciones genuinas y duraderas. Esto implica la entrega constante de
valor, la escucha activa y la adaptacion de las estrategias a medida que evolucionan las
necesidades de la audiencia. *°

En resumen, Godin (2018) subraya que el mercadeo efectivo en la actualidad requiere una
profunda comprension de la audiencia y la capacidad de conectarse con ellos de manera
auténtica. Este enfoque centrado en el cliente es esencial para construir relaciones sélidas y

alcanzar el éxito en un entorno empresarial cada vez mas competitivo. *°
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Segun Schaefer (2019), en su libro Marketing Rebellion: The Most Human Company Wins,
el mercadeo es una disciplina en constante evolucién que exige un enfoque mas humano y
auténtico para conectar de manera efectiva con la audiencia. A través de esta perspectiva, el
autor resalta la importancia de adaptarse a un mercado cada vez mas impulsado por los valores
y las emociones del consumidor. 1

El mercadeo, segun Schaefer (2019), es una disciplina que evoluciona constantemente. El
autor argumenta que las estrategias tradicionales de mercadeo ya no son tan efectivas como
solian ser, y las empresas deben adaptarse a un entorno donde la voz del consumidor es mas
influyente que nunca. 16

Schaefer (2019) enfatiza la necesidad de un enfoque mas humano en el mercadeo. Esto
implica entender a los consumidores como individuos con valores, deseos y preocupaciones
Unicas. Las empresas deben conectar de manera auténtica con sus audiencias, mostrar empatia
y construir relaciones basadas en la confianza y la autenticidad. El autor resalta que el mercadeo
efectivo se basa en comprender y alinear los valores de la empresa con los valores de la
audiencia. Las emociones desempefian un papel crucial en la toma de decisiones del
consumidor, y las empresas deben ser conscientes de como sus acciones y mensajes impactan
en las emociones de la audiencia.

Schaefer (2019) argumenta que las empresas deben ser flexibles y estar dispuestas a
adaptarse a un mercado en constante cambio. Aquellas que pueden abrazar la rebelion en el
mercadeo, es decir, desafiar las normas establecidas y seguir un enfoque mas humano, son las
que tienen mas posibilidades de tener éxito en la era actual. 18

El autor subraya la importancia de involucrar activamente a la audiencia en las
conversaciones de la marca. Esto incluye escuchar a los consumidores, responder a sus
comentarios y preocupaciones, y permitir que participen en la creacion de contenido y la toma

de decisiones de la empresa. 1’
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Segun Rodriguez (2020) en su libro Brand Storytelling: Put Your Customers at the Heart of
Your Brand Story, el mercadeo se transforma cuando se coloca al cliente en el centro de la
historia de la marca. La autora destaca que contar historias auténticas se ha convertido en una
estrategia poderosa en el campo del marketing, ya que permite a las empresas conectar de
manera mas significativa con su audiencia. 1/

Rodriguez (2020) enfatiza la importancia de poner al cliente en el centro de la narrativa de
la marca. Esto significa que las historias que una empresa cuenta deben ser relevantes y
significativas para su audiencia. Al poner al cliente en el corazon de la historia, se crea un
vinculo méas profundo y emocional. 1

En las primeras etapas del mercadeo, se trataba principalmente de intercambios comerciales
simples, donde los productos o servicios se ofrecian a cambio de algo de valor equivalente. Sin
embargo, con el tiempo, el mercadeo evoluciondé mas alla de estas transacciones puramente
comerciales y se convirtio en un proceso mucho mas complejo y orientado hacia las relaciones.

Hoy en dia, el mercadeo contemporaneo se basa en la comprension profunda de los
consumidores, sus necesidades, deseos y valores. Las empresas han reconocido que no se trata
solo de vender un producto o servicio, sino de establecer conexiones emocionales con los
clientes. Esto significa que el mercadeo se ha vuelto mas humano y auténtico en su enfoque,
reconociendo que los consumidores son individuos con sus propias historias, valores y
emociones.

En este contexto, el mercadeo se ha convertido en un esfuerzo continuo para comprender a
la audiencia, escuchar activamente sus comentarios y preocupaciones, y adaptar las estrategias
en consecuencia. Las emociones desempefian un papel crucial en la toma de decisiones del
consumidor, y las empresas han aprendido a tener en cuenta cdmo sus acciones y mensajes

impactan en las emociones de la audiencia.
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El mercadeo contemporaneo también se caracteriza por su adaptacion constante a un entorno
en constante cambio. Las estrategias tradicionales de mercadeo ya no son tan efectivas, y las
empresas deben ser agiles y flexibles para mantenerse al dia con las tendencias y las
preferencias cambiantes de los consumidores.

En Gltima instancia, la evolucion del mercadeo ha llevado a un punto en el que se valora la
autenticidad, la empatia y la creacion de relaciones genuinas. Las marcas exitosas son aquellas
que pueden conectar con su audiencia a un nivel mas profundo y emocional, construyendo una
lealtad que va més alld de una simple transaccion comercial. En este nuevo paradigma, el
mercadeo se trata de mucho mas que vender productos; se trata de construir conexiones
significativas que perduren en el tiempo.

Definicion de plan

Todas las personas, en algin momento de sus vidas, se embarcan en el proceso de hacer
planes. Ya sea planificar un viaje al extranjero, una boda, la construccion de una casa, la
busqueda de educacion universitaria o cualquier otro proyecto significativo, la planificacion es
un componente esencial para alcanzar metas y objetivos. Un plan se define como el proceso
estratégico que se establece con el propdsito de cumplir una meta especifica.

Sin embargo, la ejecucion de planes no siempre garantiza el éxito y, en ocasiones, los
resultados obtenidos difieren de las expectativas iniciales. A veces, incluso es necesario ajustar
laruta y realizar cambios en el camino para alcanzar las metas establecidas. Lo que queda claro
es que la ausencia de una planificacién adecuada puede llevar a resultados menos satisfactorios.

Como mencionan Godinez y Hernandez (2019): "los planes nos mueven hacia una vision
que busca la realidad". Los planes representan una manifestacién tangible de las intenciones y
aspiraciones. Cada plan trae consigo un prop6sito o una meta que se aspira alcanzar y la medida

de éxito se refleja en el desempefio que se logra a medida que se avanza hacia esa meta.8
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La planificacion estratégica se convierte en una herramienta esencial cuando se trata de
lograr los objetivos deseados. Un plan bien concebido no solo establece un camino claro hacia
la meta, sino que también anticipa desafios potenciales y proporciona una estructura para tomar
decisiones informadas a lo largo del proceso.

En el contexto de esta tesis, la planificacion adquiere una relevancia critica. La
implementacion exitosa de un plan de mercadeo requiere un enfoque estratégico que tenga en
cuenta tanto los objetivos a corto plazo como la vision a largo plazo de la cafeteria. Al igual
que con cualquier otro plan, la efectividad de las estrategias de mercadeo dependera en gran
medida de la planificacion cuidadosa, la ejecucion diligente y la capacidad de adaptarse a
medida que se avanza hacia el logro de los objetivos establecidos.

La cita de Godinez y Hernandez (2019) subraya la importancia de los planes como
impulsores de resultados y como guias que llevan de la vision a la realidad. En el contexto del
mercadeo, este enfoque estratégico se traduce en el disefio y la implementacion de un plan de
mercadeo efectivo que busque no solo cumplir con metas inmediatas, como aumentar las
ventas, sino también llevar a la cafeteria hacia una vision mas amplia de crecimiento y éxito a

largo plazo.

Plan de mercadeo

En su obra Building a Marketing Plan,” Wong (2019) ofrece una perspectiva integral sobre
la planificacion de marketing. Segun Wong, un plan de mercadeo se define como: “un
documento estratégico que detalla las acciones y tacticas que una organizacion llevara a cabo
para alcanzar sus objetivos de marketing” (Wong, 2019). Wong enfatiza la importancia de
considerar un plan de mercadeo como una herramienta estratégica que va mas alla de
simplemente enumerar tareas. Proporciona una hoja de ruta que guia desde la definicién de

objetivos especificos hasta la ejecucion y la evaluacion de estrategias. Asi mismo, resalta la
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necesidad de una planificacion estratégica solida, la identificacion del publico objetivo, la

eleccion de estrategias adecuadas y la medicion constante del rendimiento.®

Kotler et al. (2022) destacan la planificacién de marketing como un componente esencial de
la gestion empresarial. En su definicidn, un plan de mercadeo se considera: "un documento
estratégico que alinea las actividades de marketing con los objetivos organizacionales
generales" (Kotler et al., 2022). Esto refleja la idea de que la planificacién de marketing no
debe ser vista como una actividad aislada, sino como una parte integral de la gestion
empresarial en su conjunto. Esta perspectiva resalta la importancia de alinear las estrategias de
marketing con los objetivos generales de la organizacion, lo que implica una comprension

profunda de la vision y la mision de la empresa.?

Un aspecto fundamental que Kotler et al. (2022) subrayan es que un plan de mercadeo bien
estructurado no solo sirve como una hoja de ruta para las actividades de marketing, sino que
también proporciona una base solida para la toma de decisiones informadas y la asignacion de
recursos. Esto significa que la planificacion de marketing no debe ser vista como una actividad
aislada que se desarrolla en el departamento correspondiente, sino como un proceso que
involucra a toda la organizacion. La integracion de los planes de mercadeo con la estrategia
general de la empresa permite una asignacion eficiente de recursos y una coordinacion efectiva

de las actividades en todos los niveles.?

Ademas, Kotler et al. (2022) reconocen la necesidad de adaptarse a las cambiantes
dinamicas del mercado y la tecnologia para mantener la relevancia y la competitividad. Esto
resalta la importancia de la flexibilidad en la planificacion de marketing. Los planes de
mercadeo no deben ser estaticos, sino que deben estar abiertos a ajustes y cambios a medida

gue evoluciona el entorno empresarial. La capacidad de respuesta a las tendencias emergentes,
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las demandas del mercado Yy las innovaciones tecnoldgicas es crucial para mantener una ventaja

competitiva.?

Segun Bly (2019), un plan de mercadeo efectivo comienza con la definicion clara de
objetivos especificos y medibles. Esta definicion es crucial, ya que proporciona una base solida
para todas las etapas posteriores de la planificacion. Al establecer objetivos claros y medibles,

las organizaciones evaltian con precision su progreso y éxito en la implementacion del plan.?

Uno de los aspectos destacados en el enfoque de Bly (2019) es su atencion a la investigacion
de mercado. Bly (2019) reconoce la importancia de comprender en profundidad a la audiencia
y la competencia. La investigacion de mercado proporciona informacion valiosa que ayuda a
las organizaciones a tomar decisiones informadas sobre estrategias y tacticas de marketing.
Esto incluye la identificacion de segmentos de mercado, la evaluacion de tendencias y la

comprension de las necesidades y deseos de los consumidores.?!

Ademas, Bly (2019) aborda la seleccion de estrategias y tacticas apropiadas. Su enfoque es
proporcionar a los profesionales de marketing una hoja de ruta paso a paso que incluye la
asignacion de presupuesto, la definicion de mensajes y la eleccion de canales de distribucion
adecuados. Esta metodologia estructurada permite a las organizaciones desarrollar planes de

mercadeo coherentes y efectivos.?

La medicion del rendimiento es otro aspecto fundamental en el enfoque de Bly (2019). Para
él, un plan de mercadeo no esta completo sin la capacidad de evaluar su efectividad. Esto
implica establecer métricas especificas que permitan a las organizaciones evaluar el
rendimiento de sus estrategias y tacticas. La medicion constante y el andlisis de datos son

esenciales para ajustar y mejorar el plan a lo largo del tiempo.2!

Por su parte, Boone y Kurtz (2022) introducen la planificacion de marketing como una

herramienta esencial en el contexto de un entorno empresarial en constante cambio. Su
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definicion de un plan de mercadeo como: "una herramienta flexible que se ajusta a las
condiciones cambiantes del mercado y satisface las necesidades cambiantes de los
consumidores en un entorno digital y globalizado™ (Boone y Kurtz, 2022) destaca la naturaleza

dinamica y adaptable de la planificacion de marketing en la era actual.??

El énfasis en la flexibilidad es un elemento crucial en la perspectiva de Boone y Kurtz
(2022). La rapidez con la que evolucionan las condiciones del mercado y la tecnologia en la
actualidad hace que sea esencial que los planes de mercadeo sean capaces de adaptarse de
manera agil. Esto significa que las organizaciones deben estar preparadas para ajustar sus
estrategias y tacticas a medida que surgen nuevas oportunidades o desafios en el entorno

empresarial. 22

Un aspecto destacado en el enfoque de Boone y Kurtz (2022) es su reconocimiento de la
importancia de satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores. En un mundo digital
y globalizado, las expectativas de los clientes evolucionan constantemente. Por lo que las
organizaciones exitosas deben ser capaces de anticipar y responder a estas cambiantes
demandas. Esto implica no solo la adaptacion de productos y servicios, sino también la

comunicacion efectiva y la personalizacion de las experiencias del cliente. 22

Boone y Kurtz (2022) también subrayan la necesidad de adaptarse a las nuevas tecnologias
y tendencias de mercado. Esto significa que las organizaciones deben estar al tanto de las
Gltimas innovaciones en marketing digital, analisis de datos, automatizacion y otras areas
relacionadas con la tecnologia. La adopcion eficaz de estas herramientas marca la diferencia

en la competitividad y la relevancia de una empresa en su industria.

Thomas y Burgers (2020) ofrecen una perspectiva Unica sobre la planificacién de marketing,
destacando la importancia de la base tedrica y el analisis de datos en la toma de decisiones

estratégicas. Su definicion de un plan de mercadeo como “un enfoque informado por datos
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solidos que utiliza andlisis avanzados para identificar tendencias y oportunidades en el mercado
y ajustar las estrategias en consecuencia” (Thomas y Burgers, 2020); subraya la relevancia de

los datos en la planificacion estratégica.?®

Lo que distingue el enfoque de Thomas y Burgers (2020) es su énfasis en la combinacion
de una s6lida base tedrica con la aplicacién préctica de analisis de datos. Esta combinacion
permite a las organizaciones no solo comprender los fundamentos tedricos del marketing, sino
también aplicarlos de manera efectiva en el entorno empresarial real. La base tedrica
proporciona un marco conceptual sélido para la toma de decisiones, mientras que el analisis de
datos permite una comprension profunda del mercado y la capacidad de adaptarse agilmente a

las cambiantes dinamicas del mercado. %

Un aspecto fundamental en el enfoque de Thomas y Burgers (2020) es la importancia de los
datos sélidos. Estos autores reconocen que, en la era digital, la disponibilidad de datos es
abundante. Sin embargo, no todos los datos son igualmente valiosos. Su enfoque se centra en
el uso de analisis avanzados para identificar tendencias y oportunidades significativas en los
datos disponibles. Esto implica la capacidad de separar la sefial del ruido, es decir, identificar

informacidn relevante y valiosa en medio de una gran cantidad de datos.?

La adaptacion constante es otro punto clave en el enfoque de Thomas y Burgers (2020), al
utilizar datos para identificar tendencias y oportunidades, las organizaciones pueden ajustar sus
estrategias de marketing de manera agil. Esto es esencial en un entorno empresarial en

constante cambio, donde las condiciones del mercado evolucionan rapidamente.?®

Queda claro que, de acuerdo con las referencias citadas anteriormente, un plan de mercadeo
bien definido y estructurado es esencial para guiar las actividades de marketing de una
organizacion. Independientemente de si se enfoca en la alineacibn de objetivos

organizacionales, la flexibilidad para adaptarse a cambios en el mercado o la aplicacion de
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datos solidos, todos los autores reconocen la importancia de tener un plan sélido como base

para el éxito en marketing.

La adaptacién constante es un tema recurrente. EI entorno empresarial actual es dindmico y
cambiante, impulsado por avances tecnoldgicos y la evolucion de las preferencias de los
consumidores. Por lo tanto, los planes de mercadeo deben ser flexibles y estar abiertos a ajustes

a medida que surgen nuevas oportunidades o desafios.

La recopilacion y el andlisis de datos son fundamentales en la planificacion de marketing.
La capacidad de tomar decisiones informadas basadas en datos solidos es esencial para
identificar tendencias, comprender a la audiencia, asi como evaluar el rendimiento de las

estrategias y tacticas de marketing.

Los planes de mercadeo deben considerarse como documentos dinamicos que guian las
acciones de marketing, permiten la adaptacion a las cambiantes condiciones del mercado y se
basan en datos sdlidos para tomar decisiones informadas. En un entorno empresarial en
constante evolucidn, la capacidad de desarrollar y ejecutar planes efectivos es esencial para el

éxito de una organizacion en el mundo del marketing.

Elementos clave para un plan de mercadeo

Kotler et al. (2022) sefialan la importancia de que los gerentes de productos desarrollen
planes de marketing para productos individuales, lineas de productos, marcas, canales o grupos
de clientes, basados en las pautas establecidas por los niveles superiores. Cada nivel de
producto, ya sea una linea de productos o una marca, debe elaborar dicho plan para alcanzar
sus objetivos. Este es un documento escrito que resume el conocimiento del mercado y describe
cdémo la empresa planea alcanzar sus objetivos de marketing. Incluye directrices tacticas para

los programas de marketing y asignaciones financieras durante el periodo de planificacion.?°
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Para Kotler et al. (2022), un plan de marketing es una de las salidas mas importantes del
proceso de marketing. Proporciona direccion y enfoque para una marca, producto o empresa.
Organizaciones sin fines de lucro lo utilizan para guiar sus esfuerzos de recaudacion de fondos
y divulgacién, mientras que las agencias gubernamentales lo emplean para aumentar la

conciencia plblica sobre la nutricion y estimular el turismo. °

Aungue tiene un alcance mas limitado que un plan de negocios, el plan de marketing, segln
Kotler et al. (2022), documenta como la organizacién lograra sus objetivos estratégicos
mediante estrategias y tacticas especificas, comenzando con el cliente. También esta vinculado
a los planes de otros departamentos. Por ejemplo, si un plan de marketing requiere vender 200
000 unidades anuales, el Departamento de Produccion debe prepararse para fabricar esa
cantidad de unidades, el Departamento Financiero debe asegurar la financiacion para cubrir los
gastos, el Departamento de Recursos Humanos debe estar listo para contratar y capacitar al
personal, y asi sucesivamente. Sin el nivel adecuado de apoyo y recursos organizativos, ningun

plan de marketing puede tener éxito. 2

Los planes de marketing se estan volviendo mas orientados al cliente y al competidor, méas
razonados y realistas. Incorporan mas aportaciones de todas las areas funcionales y se
desarrollan en equipo. La planificacion se ha convertido en un proceso continuo para adaptarse
a las condiciones del mercado en constante cambio. Segun los ejecutivos de marketing, las
deficiencias mas citadas en los planes actuales son la falta de realismo, un analisis competitivo

insuficiente y un enfoque a corto plazo. %

Aunque la longitud y la estructura exactas varian de una empresa a otra, la mayoria de los
planes de marketing abarcan un afio y oscilan entre 5 y 50 paginas. Las empresas mas pequefias
pueden crear planes mas cortos 0 menos formales, mientras que las corporaciones suelen

requerir documentos estructurados. Para guiar eficazmente la implementacion, cada parte del
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plan debe describirse en detalle. A veces, una empresa publicara su plan de marketing en un
sitio web interno para que todos puedan consultar secciones especificas y colaborar en cambios.
Dicho documento, generalmente, contiene las siguientes secciones, planteadas por Kotler et al.

(2022): 2

Resumen ejecutivo y tabla de contenidos: El plan de marketing debe comenzar con unatabla
de contenidos y un breve resumen que destaque los principales objetivos y recomendaciones

para la alta direccion. 2°

Andlisis de la situacion: Esta seccion presenta datos relevantes sobre ventas, costos, el
mercado, competidores y las fuerzas del macroentorno. Se abordan preguntas como la
definicion del mercado, su tamafio y tasa de crecimiento, asi como las tendencias relevantes y

los problemas criticos. A menudo, se realiza un analisis FODA con base en esta informacion.?°

Estrategia de marketing: Aqui, el gerente de marketing define la mision, los objetivos de
marketing y financieros, y las necesidades que la oferta de mercado pretende satisfacer, asi
como su posicion competitiva. Esta seccion requiere la contribucion de otros departamentos,

como compras, produccion, ventas, finanzas y recursos humanos. 2°

Proyecciones financieras: Las proyecciones financieras incluyen una estimacion de ventas,
un pronostico de gastos y un analisis de punto de equilibrio. En el lado de los ingresos, se
proyecta el volumen de ventas mensuales por categoria de producto, mientras que, en el lado
de los gastos, se detallan los costos esperados de marketing desglosados en categorias mas
especificas. El analisis de punto de equilibrio estima la cantidad de unidades que la empresa
debe vender mensualmente (o cuantos afios tomara) para compensar los costos fijos mensuales
y los costos variables por unidad. Un método méas complejo de estimacion de beneficios es el
andlisis de riesgos, donde se obtienen tres estimaciones (optimista, pesimista y mas probable)

para cada variable incierta que afecta a la rentabilidad. Esto se hace bajo un entorno de
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marketing y una estrategia de marketing asumidos para el periodo de planificacion. El
ordenador simula posibles resultados y calcula una distribucién que muestra el rango de tasas

de rendimiento posibles y sus probabilidades. 2°

Controles de implementacion: La ultima seccidn describe los controles para supervisar y
ajustar la implementacion del plan. Por lo general, especifica los objetivos y el presupuesto
para cada mes o trimestre, para que la direccion pueda revisar los resultados de cada periodo y
tomar las medidas correctivas necesarias. Algunas organizaciones incluyen planes de

contingencia. %°

Marketing directo

El marketing directo es un enfoque gque se basa en conectar de manera directa y personal
con consumidores cuidadosamente seleccionados, a menudo, de forma interactiva y de uno a
uno. Este enfoque se apoya en el uso de bases de datos detalladas para adaptar las ofertas de
marketing y las comunicaciones a las necesidades de segmentos o compradores individuales

estrechamente definidos (Kotler y Armstrong, 2021).1

El objetivo principal del marketing directo no solo es la construccion de relaciones de marca,
sino también la bldsqueda de una respuesta directa, inmediata y mesurable por parte del
consumidor. Este enfoque se materializa a traves de diversas herramientas y canales, como
sitios web, aplicaciones mdviles, correo electronico, redes sociales y mas, que permiten a las
empresas interactuar directamente con los clientes para lograr objetivos especificos, como

ventas, cotizaciones de seguros o servicio al cliente (Kotler y Armstrong, 2021).*

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2021), el marketing directo se ha convertido en una
estrategia de rapido crecimiento y ha experimentado una transformacion significativa,
especialmente impulsada por avances en tecnologias de base de datos y medios interactivos,

como Internet. Empresas como Amazon, eBay, Priceline, Netflix y GEICO han adoptado este
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modelo como su enfoque principal para hacer negocios, lo que demuestra su versatilidad y

efectividad

Marketing indirecto

Segun Kotler y Armstrong (2021), el marketing indirecto es una estrategia de
distribucion en la que una empresa utiliza uno o mas niveles de intermediarios para llevar sus
productos o servicios desde el fabricante hasta los consumidores finales. Estos intermediarios
pueden incluir mayoristas, minoristas y otros distribuidores que ayudan en la comercializacion
y venta de los productos. EI marketing indirecto es comin en una amplia gama de industrias y
se utiliza para llegar a un publico mas amplio y diverso, abarcando desde productos de consumo
diario, como el dentifrico, hasta productos mas complejos, como camaras y automoviles. La
estrategia implica la colaboracion con estos intermediarios para llegar eficazmente al mercado

objetivo y satisfacer las necesidades de los consumidores.*

Proceso de desarrollo de estrategia de marketing

El desarrollo de una estrategia de marketing efectiva se considera esencial en el entorno
empresarial contemporaneo, caracterizado por su dinamismo Yy competencia constante
(Palmatier et al., 2017). La estrategia de marketing implica una serie de puntos criticos de
decision que son determinantes para el éxito o el fracaso de una empresa en su mercado
objetivo. Un aspecto fundamental que destacan los autores es la necesidad de no quedarse
anclado en estrategias que hayan funcionado en el pasado, ya que las condiciones del mercado,
las preferencias de los consumidores y las capacidades de la competencia evolucionan con el

tiempo.*

Palmatier et al. (2017) sefialan que la efectividad de las estrategias de marketing varia en
funcion de factores contextuales que cambian con el tiempo, por lo que es esencial no limitarse

a las estrategias pasadas y estar dispuesto a construir nuevas capacidades de marketing.
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Ademas, se enfatiza que lo que funciona para una empresa o en un mercado puede no ser

adecuado para otra, especialmente en un entorno empresarial en constante evolucion.?*

En linea con la idea de que no existe una estrategia Unica que funcione para todas las
empresas en todo momento, los autores concluyen que una estrategia de marketing sélida debe
comprender las contingencias subyacentes que determinan los resultados (Palmatier et al.,
2017). Esto implica reconocer que todos los clientes son diferentes, cambian con el tiempo,
que los competidores reaccionan y que los recursos son limitados. Estas cuatro primeras
premisas fundamentales se consideran esenciales para comprender la dindmica de la estrategia

de marketing.

El desarrollo de una estrategia de marketing efectiva requiere un enfoque adaptable y
contextualizado que tome en cuenta las cambiantes condiciones del mercado y las necesidades
de los clientes. Las estrategias de marketing que se adhieren a principios fundamentales y que
son conscientes de las contingencias subyacentes tienen mas posibilidades de éxito en un

entorno empresarial en constante cambio.

Hooley et al. (2020) enfatizan la importancia de desarrollar una estrategia de marketing que
asegure la alineacion entre las capacidades de la organizacion y el entorno competitivo. Este
proceso no solo implica una adaptacion al panorama actual, sino también una vision a largo
plazo para anticipar y responder a los cambios futuros. En este sentido, la estrategia de

marketing se convierte en un faro que guia la toma de decisiones en la organizacion.?®

La planificacidn estratégica, tal como la describen estos autores, se centra en tres cuestiones
fundamentales: la direccion del negocio, la comprension del entorno del mercado y la
determinacion de acciones concretas para alcanzar los objetivos. Este enfoque en la efectividad
es esencial, ya que no se trata solo de hacer las cosas correctamente, sino de hacer las cosas

correctas para lograr un impacto significativo. 2°
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Es importante resaltar que la estrategia de marketing debe estar alineada con la estrategia
corporativa mas amplia. Esto significa que todas las partes de la organizacién deben trabajar
de manera cohesionada hacia un objetivo comun. Esta alineacién garantiza que los recursos se
utilicen de manera efectiva y que las decisiones estén en consonancia con la vision global de

la organizacion. 2°

La definicién de la mision o el proposito de la organizacion es un paso crucial. Esta
declaracion proporciona un prop6sito claro y una brajula moral para la toma de decisiones.
Ademas, facilita la comunicacion interna y externa, lo que ayuda a consolidar la identidad de

la organizacion y su compromiso con sus objetivos fundamentales. 2°

El proceso de desarrollo de la estrategia de marketing se desglosa en tres niveles
interconectados. En el nivel estratégico principal, se realiza un analisis profundo de los recursos
disponibles y del mercado. Esta etapa incluye la identificacion de las fortalezas y debilidades
internas, asi como la evaluacidn de las oportunidades y amenazas externas. El anélisis FODA

se convierte en una herramienta esencial para la toma de decisiones informadas. 2

El siguiente nivel se centra en la identificacion del mercado objetivo y la creacion de una
ventaja competitiva distintiva. Aqui, es fundamental comprender las necesidades y deseos de
los clientes y cdmo la organizacidn puede satisfacerlos de manera superior en comparacion con
la competencia. Este proceso define el posicionamiento de la organizacion en la mente de los

consumidores. 2

Finalmente, la implementacion de la estrategia es el punto de accion. Aqui, se traducen las
ideas en acciones tangibles, incluyendo la seleccion de productos, fijacion de precios,
estrategias de promocion y canales de distribucion. La coordinacidn de estas actividades es

esencial para lograr una ejecucion efectiva. %
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Ademas, la implementacion exitosa debe ir acompariada de un sélido sistema de control que
evalle tanto la eficiencia como la eficacia. Esto garantiza que se alcancen los objetivos
establecidos y que se hagan ajustes necesarios en respuesta a los cambios en el mercado o en

la organizacion. 2°

Comunicacion de mercados

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2021), la comunicacion de mercados, también
conocida como comunicacién de marketing o comunicacion comercial, se refiere a un conjunto
de actividades y estrategias que las empresas utilizan para transmitir mensajes y promover sus
productos o servicios a su mercado objetivo. Esta comunicacion tiene como objetivo informar,
persuadir y recordar a los consumidores acerca de los productos o servicios de una empresa,

asf como influir en su comportamiento de compra.**

La comunicacion de mercados involucra diversos elementos y herramientas, que suelen
agruparse bajo el concepto de "mezcla de comunicacion™ o "promocion”. De acuerdo con

Kotler y Armstrong (20219, estos elementos incluyen:*4

e Publicidad: Esta es una forma pagada de comunicacion que utiliza medios como la
television, la radio, los periddicos, las revistas, los anuncios en linea y otros para
transmitir mensajes promocionales sobre productos o servicios. La publicidad busca
crear conciencia de marca y persuadir a los consumidores para que compren.

e Promocién de ventas: Incluye actividades como descuentos, cupones, CONCursos,
muestras gratuitas y programas de lealtad que se utilizan para estimular las ventas a
corto plazo y fomentar la compra impulsiva.

e Relaciones publicas: Las relaciones publicas se enfocan en gestionar y mantener una

imagen positiva de la empresa ante sus diferentes puablicos, incluyendo clientes,
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empleados, inversionistas y la comunidad en general. Esto se logra a traves de
comunicados de prensa, eventos, patrocinios y otras actividades.

Marketing directo: EI marketing directo implica la comunicacion directa con los
consumidores a través de medios como el correo directo, el correo electronico, el
telemarketing y el marketing en redes sociales. Su objetivo es llegar a clientes
potenciales de manera personalizada y medible.

Marketing en linea: Esto abarca el uso de internet y las redes sociales para promover
productos o servicios. Incluye estrategias como el marketing de contenidos, el de
motores de busqueda (SEO y SEM), el de afiliados y en redes sociales.

Venta personal: La venta personal implica la interaccion cara a cara entre un
representante de ventas de la empresa y el cliente. Se utiliza comunmente en la venta
de productos o servicios complejos 0 costosos.

Marketing experiencial: Esta estrategia se basa en crear experiencias memorables para
los consumidores, como eventos, demostraciones de productos 0 muestras interactivas

en tiendas.

Segun Kotler y Armstrong (2021), la comunicacion de mercados es esencial para construir

la marca de una empresa, informar a los consumidores sobre sus productos, influir en su toma

de decisiones y mantener una relacién a largo plazo con ellos. Para que sea efectiva, debe estar

bien planificada y coordinada, teniendo en cuenta el publico objetivo, los objetivos de

comunicacion y los presupuestos disponibles. También es importante medir y evaluar el

impacto de las estrategias de comunicacion para ajustarlas y mejorarlas continuamente.*

Mercadeo boca a boca

Segun Kotler y Armstrong (2021), la influencia de boca en boca se define como la

comunicacion personal y las recomendaciones realizadas por amigos, socios y otros
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consumidores de confianza, que suelen ser consideradas mas creibles que las comunicaciones
procedentes de fuentes comerciales, como anuncios o vendedores. Esta forma de comunicacion
se produce de manera espontanea cuando los consumidores comienzan a hablar sobre una
marca que han utilizado o cuando tienen opiniones significativas sobre ella. Sin embargo, en
lugar de dejar que estas conversaciones ocurran de forma natural, las empresas, a menudo,
buscan incentivar o fomentar el boca a boca a través de estrategias de marketing y relaciones

publicas.'*

Para Kotler y Armstrong (2021), una estrategia de boca en boca puede darse a través de
lideres de opinidn, también conocidos como influyentes o primeros adoptantes, los cuales
desempefian un papel crucial en la difusion de informacién sobre productos o servicios. Los
mercaddlogos podrian identificar y dirigir sus esfuerzos de marketing hacia estos lideres de
opinion. El buzz marketing es una estrategia que involucra el reclutamiento o la creacion de
lideres de opinion para actuar como "embajadores de marca”, difundiendo informacion positiva
sobre los productos de la empresa. Algunas compafiias implementan programas de
embajadores de marca con el objetivo de convertir a sus clientes influyentes en defensores
entusiastas de la marca. Estudios han demostrado que estos programas son capaces aumentar
significativamente la efectividad de las estrategias de mercadeo boca a boca, incrementando su

impacto en hasta un 50%.

Mision, vision y valores en la planeacion estratégica empresarial

La misién, vision y valores son componentes esenciales de la planeacion estratégica
empresarial, que proporcionan una base solida para la toma de decisiones, la cultura
organizativa y la direccion futura de una organizacion. Segun David (2019), la mision de una

empresa es una declaracion concisa que encapsula su propésito fundamental en el presente. Es
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una brajula que guia las acciones diarias y alinea la organizacion con su razén de ser. La vision,
por otro lado, proyecta el futuro deseado de la organizacion a largo plazo. Es una imagen
inspiradora que motiva a los empleados y proporciona un horizonte hacia el cual la
organizacion se esfuerza constantemente. Ambos conceptos se complementan, ya que la vision
se deriva de la misién, y juntas proporcionan una direccion clara y una identidad distintiva a la

empresa.?

Gonzélez y Rodriguez (2019) refuerzan estos conceptos al sefialar que la misién y la visién
son fundamentales en la planeacion estratégica. La mision define el propdsito de la
organizacion y establece las bases sobre las cuales se construyen los objetivos estratégicos. La
vision, por otro lado, establece el destino deseado hacia el cual la organizacion se dirige,
actuando como un faro guia para la toma de decisiones estratégicas. Ambos autores resaltan la
importancia de que la mision y la visién sean realistas y relevantes para la organizacion,

ancladas en su contexto y en sus capacidades internas.?’

En lo que respecta a los valores, tanto David (2019) como Gonzalez y Rodriguez (2019),
coinciden en que son principios fundamentales que guian el comportamiento y las decisiones
de la organizacion. Estos valores definen la cultura organizativa y establecen expectativas sobre
codmo se deben llevar a cabo las actividades. Los valores son esenciales para la identidad de la
organizacion y determinan como se relaciona con sus stakeholders, ademas, como aborda los

desafios éticos y culturales.?®?’

Herramientas para un plan de mercadeo

Los autores Kotler y Armstrong (2021) proporcionan una descripcién general de las
herramientas comunes utilizadas en un plan de marketing. Estas son esenciales para el
desarrollo de estrategias de marketing efectivas. A continuacién, se presenta un resumen de lo

que los autores dicen sobre algunas de las herramientas clave:**
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Segmentacion de mercado: Kotler y Armstrong (2021), destacan la importancia de
dividir el mercado en segmentos méas pequefios y homogéneos. Esto permite a las
empresas comprender mejor las necesidades y preferencias de diferentes grupos de
clientes y adaptar sus estrategias de marketing en consecuencia.

Posicionamiento: Los autores enfatizan la necesidad de que las empresas creen una
posicion Unica y clara en la mente de los consumidores. Esto implica destacar como un
producto o servicio es diferente y superior a los competidores en un nicho de mercado
especifico.

Mezcla de marketing (Marketing Mix): Kotler y Armstrong (2021) introducen el
concepto de las "4 P en la mezcla de marketing: producto, precio, plaza (distribucion)
y promocion. Estos elementos son fundamentales para disefiar una estrategia integral
de marketing. Se trata de tomar decisiones sobre qué productos o servicios ofrecer, a
qué precio, como distribuirlos y como promocionarlos.

Promocion: Los autores hablan extensamente sobre las estrategias de promocion, que
incluyen publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocién de ventas.
Destacan la importancia de seleccionar los canales de promocion adecuados para llegar
al pablico objetivo.

Investigacion de mercado: Kotler y Armstrong resaltan la necesidad de recopilar y
analizar datos sobre el mercado y los consumidores. La investigacion de mercado es
fundamental para comprender las tendencias, las preferencias y las necesidades
cambiantes de los clientes.

Analisis FODA: Los autores sugieren que las empresas realicen un analisis FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas) para evaluar su posicién en el

mercado y desarrollar estrategias basadas en esa evaluacion.
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Anélisis FODA
El andlisis FODA, una herramienta estratégica de renombre, se ha consolidado como
un componente fundamental en la planificacion estratégica de las organizaciones modernas.
Esta metodologia se enfoca en evaluar tanto los factores internos como externos que influyen
en la posicion competitiva de una empresa, con el fin de esbozar estrategias mas claras y

precisas basadas en datos fundamentales de estudio (Silva, 2021).%

Desde una perspectiva integral, el andlisis FODA se compone de cuatro elementos
principales: fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Estos componentes se
distribuyen en dos categorias, internos y externos, y su interaccion permite una comprension
profunda de la situacion actual de la organizacion y las posibles direcciones futuras (Silva,

2021). 2

Las fortalezas representan las caracteristicas internas que respaldan el logro de los
objetivos de la empresa. Son las areas en las que la organizacion destaca y posee ventajas
competitivas. A través del analisis FODA, se busca identificar y capitalizar estas fortalezas

para maximizar su efecto en la estrategia empresarial. 2

Por otro lado, las debilidades son elementos internos que pueden obstaculizar el
progreso hacia los objetivos de la empresa. Identificar estas debilidades es crucial, ya que
permite la implementacidén de medidas correctivas para mejorar el rendimiento y la eficiencia

interna. %8

En cuanto a las oportunidades, estas representan elementos externos que la organizacion
puede aprovechar en su beneficio. Estas oportunidades surgen de cambios en el mercado,
avances tecnoldgicos u otros factores externos. La capacidad de identificar y aprovechar estas

oportunidades es esencial para el crecimiento y la expansion empresarial. 28
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Finalmente, las amenazas son factores externos actuales o potenciales que podrian
afectar negativamente el rendimiento de la empresa. Al reconocerlas, la organizacion puede

prepararse y desarrollar estrategias de contingencia para mitigar su impacto. 2

El anélisis FODA es una herramienta valiosa en la toma de decisiones estratégicas. Al
evaluar tanto los factores internos como externos, la empresa puede desarrollar una vision

holistica de su posicion competitiva.

Segmentacion del mercado
La segmentacion del mercado es un proceso fundamental en la estrategia de marketing
que Schnarch (2019) destaca en su libro Marketing para emprender. Este concepto reconoce
que un mercado no es una entidad homogeénea, sino que estd compuesto por individuos,
empresas y organizaciones con una amplia gama de diferencias. Estas diferencias pueden
incluir la ubicacion geogréfica, el nivel socioecondmico, la cultura, las preferencias de compra,

el estilo de vida, la personalidad, la capacidad de compra, entre otras.?®

La segmentacion del mercado es esencial porque permite a las empresas comprender
mejor a su audiencia y adaptar sus estrategias de marketing en consecuencia. Este proceso
implica dividir un mercado en grupos mas pequefios y homogéneos, lo que facilita la
identificacion de las necesidades, deseos y comportamientos especificos de cada grupo. Al
comprender mejor a sus clientes potenciales, las empresas pueden disefiar productos, servicios

y estrategias de marketing mas efectivos y personalizados.

Schnarch (2019) presenta varios enfoques comunes para la segmentacion del mercado
en su libro. Uno de los mas utilizados es la segmentacion sociodemogréafica, que se basa en
variables como la edad, el género, la ubicacién, los ingresos y la educacion. Ademas, se
mencionan otros enfoques, como la segmentacion por ventajas buscadas, que se enfoca en los

sistemas de valores asociados con la categoria de productos, y la segmentacion
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comportamental, que utiliza criterios como el estatus del cliente, la fidelidad, la frecuencia y el

comportamiento de compra. %

El autor también destaca la importancia de la segmentacion por estilo de vida, que parte
de la premisa de que individuos con perfiles socioeconémicos diferentes pueden tener
comportamientos similares. Este enfoque se centra en actividades, intereses y opiniones que
definen estereotipos y perfiles de comportamiento especificos para diferentes categorias de

productos. %

Schnarch (2019) enfatiza que la segmentacion del mercado conduce a estrategias de
marketing mas efectivas. Ademas, sefiala tres estrategias de cobertura que las empresas pueden

adoptar en funcion de su enfoque de segmentacion. Estas estrategias incluyen: 2

Marketing no diferenciado: Esta estrategia trata al mercado en su conjunto y no
reconoce diferencias significativas entre segmentos. Se centra en las necesidades y expectativas

comunes de los clientes. 2

Marketing diferenciado: En esta estrategia, las empresas operan en dos 0 mas segmentos
de mercado y disefian ofertas especificas para cada uno de ellos. Esto implica la creacion de
variaciones de productos y estrategias de marketing personalizadas para satisfacer las

necesidades de diferentes segmentos. 2°

Marketing concentrado: En lugar de dirigirse a varios segmentos, esta estrategia se
enfoca en uno solo. La empresa dedica sus esfuerzos a satisfacer de manera Gptima las

necesidades de un segmento particular. 2°

Schnarch (2019) también menciona la microsegmentacion como una estrategia
adicional, que implica la identificacibn de subsegmentos dentro de los segmentos

seleccionados. Por otro lado, se plantea la posibilidad de una macrosegmentacion cuando
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surgen nuevas diferenciaciones basadas en factores como ventajas buscadas, intereses,

opiniones o comportamientos. 2°

En el contexto del marketing moderno, Schnarch (2019) sefiala el marketing
personalizado como una tendencia clave. Esta estrategia permite ofrecer a cada cliente una
experiencia Unica e individualizada. A través de este tipo, las empresas pueden adaptar la
comunicacion y los productos a medida de cada cliente, lo que contribuye a una relacion mas

estrecha y duradera. 2°

Marketing mix
La mezcla de marketing, conocida como marketing mix, ha sido una herramienta
fundamental en el campo del marketing desde su conceptualizacion por Jerome McCarthy en
la decada de 1960. McCarthy propuso inicialmente cuatro elementos esenciales, ampliamente
reconocidos como las cuatro P: producto, precio, plaza y promocion, con el propdsito de
proporcionar a los gerentes de marketing un marco claro para la formulacion y ejecucién de

estrategias efectivas. (Giraldo et al, 2021).°

La primera de estas cuatro P es Producto, que consiste en definir todas las caracteristicas
que el producto o servicio debe tener para satisfacer las necesidades del mercado objetivo
seleccionado. Esto no se limita a las especificaciones fisicas, sino que también involucra
aspectos como la marca, el empaque, y servicios adicionales, con el objetivo de crear una oferta

atractiva y relevante para el publico objetivo (Giraldo et al, 2021).%

El segundo elemento, Precio, se refiere al monto especifico que los clientes deben
desembolsar para adquirir el producto o servicio. Esta estrategia no se basa tnicamente en los
costos de produccion y el margen de beneficio deseado, sino que también considera descuentos,
ofertas especiales y condiciones de pago, todo ello respaldado por un profundo conocimiento

de la sensibilidad al precio del mercado objetivo (Giraldo et al, 2021). *
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La tercera "P" representa Plaza, que se centra en los lugares y canales a través de los
cuales los clientes pueden acceder al producto o servicio. Esta decision abarca aspectos como
la eleccion de canales de distribucién, la ubicacion estratégica de puntos de venta, la gestion
del inventario y otros factores que garantizan que el producto esté disponible de manera

conveniente y accesible para el mercado objetivo (Giraldo et al, 2021). *°

La cuarta "P" es Promocion, que comprende estrategias y actividades disefiadas para
comunicar y promover el producto o servicio ante el mercado objetivo. Esto incluye una
variedad de tacticas, como publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas y marketing
digital, que tienen como objetivo generar conciencia, interés y deseo entre los clientes

potenciales (Giraldo et al, 2021). *

En resumen, la mezcla de marketing se ha convertido en una herramienta esencial para
los gerentes de marketing, ya que les proporciona un marco estructurado para abordar cuatro
aspectos cruciales: producto, precio, plaza y promocion. Estos componentes trabajan en
conjunto para crear una estrategia de marketing efectiva y satisfacer las necesidades del
mercado objetivo, proporcionando asi una base solida para el éxito empresarial (Giraldo et al,

2021). %0

El concepto de marketing mix ha evolucionado significativamente en las ultimas
décadas, y Cisneros (2023) explora estas transformaciones en su obra Neuromarketing y
Neuroeconomia: Cédigo Emocional del Consumidor. En lugar de las tradicionales "cuatro P
(precio, producto, plaza y promocion) propuestas por Jerome McCarthy en la década de 1960,
Cisneros (2023) presenta un nuevo enfoque basado en las “cuatro C" desarrolladas por Bob
Lauterborn a principios de la década de 2000. Estas cuatro C son: cliente, costo, conveniencia
y comunicacidn, y estan disefiadas para centrarse en las actividades desde la perspectiva del

consumidor.®?
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En este nuevo enfoque, el cliente se convierte en el punto central en lugar del producto.
El autor destaca que, en décadas pasadas, las empresas se centraban en la fabricacién de
productos innovadores sin considerar plenamente las necesidades y preferencias del
consumidor. Sin embargo, en la actualidad, el enfoque se ha desplazado hacia el conocimiento
profundo del cliente, no solo en términos demogréaficos, como edad, ingresos y ubicacion, sino
también en aspectos iconogréaficos, como sus valores, intereses, deseos y emociones. Este
enfoque se enfoca en descifrar el "codigo emocional” del consumidor para comprender sus

preferencias y comportamientos.3!

En cuanto a los costos, Cisneros (2023) argumenta que, en el marketing tradicional, las
estrategias de precios se basaban, principalmente, en los costos y gastos de la empresa, ademas
de la utilidad y el pago del cliente por servicios adicionales. Sin embargo, desde la perspectiva
de las cuatro C, se cuestiona cuanto le cuesta al cliente acceder al producto en términos de
movilidad, tiempo, emociones y necesidades para disfrutarlo. Este enfoque ampliado del costo
considera no solo el precio del producto en si, sino también los costos emocionales y de

conveniencia que el cliente debe asumir para adquirirlo y utilizarlo. 3!

En lugar de centrarse en la plaza (distribucion) como enfoque principal, el nuevo
modelo se enfoca en la conveniencia. Se trata de determinar donde y como se pueden ubicar
los productos para facilitar su compra y mejorar la experiencia del cliente. Esto implica
considerar aspectos emocionales, como la sorpresa, la ambientacion de las tiendas y la creacion

de experiencias de compra memorables. 3!

Finalmente, en lugar de promocién, se enfatiza la comunicacion como elemento
esencial en el nuevo enfoque. La comunicacion ya no se limita a la publicidad y los esfuerzos
de marketing tradicionales, sino que abarca una variedad de aspectos, incluida la percepcion

de la marca por parte de los consumidores, las opiniones de la competencia, las relaciones con
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la sociedad y el uso de bases de datos para el seguimiento y la personalizacion de la experiencia
del cliente. La comunicacion se ha vuelto més dindmica y multidimensional en la era actual,
en la que los consumidores estan constantemente expuestos a diversas fuentes de informacion

y opiniones. 3

Si bien el enfoque de las cuatro C propuesto por Lauterborn y discutido por Cisneros
(2023) ha aportado valiosas perspectivas al marketing moderno, el autor reconoce que la
conducta del consumidor sigue siendo compleja y, a menudo, impredecible. A pesar de las
estrategias disefiadas segun las cuatro C, los consumidores aun toman decisiones de compra
basadas en sus emociones, historias personales y relaciones con las marcas, lo que afiade un

nivel de complejidad a la ecuacion del marketing. 3

En conclusion, el nuevo enfoque de las cuatro C, tal como se presenta en Neuromarketing y
Neuroeconomia: Codigo Emocional del Consumidor de Cisneros (2023), refleja la evolucion
del marketing en la era actual, donde se reconoce la importancia de comprender a fondo al
cliente, evaluar los costos percibidos, mejorar la conveniencia y emplear una comunicacion

multidimensional para lograr una diferenciacion efectiva en un mercado competitivo. 3!

Definicion de objetivos y metas

La gestion de marketing efectiva comienza con la definicion de objetivos que sean
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y oportunos (objetivos SMART). Kotler et al.
(2022) subrayan la importancia de esta metodologia para guiar las acciones de marketing de
manera coherente y enfocada. Al ser especificos y medibles, estos objetivos ofrecen una
direccion clara para las estrategias de marketing. Ademas, se deben disefiar de manera que sean
alcanzables y relevantes para la organizacion. Por ejemplo, en el caso de una cafeteria, un
objetivo podria ser "aumentar las ventas en un 15% durante los proximos 12 meses". Esta

declaracion es concreta y se mide con precision.?°
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Un aspecto fundamental que resaltan Kotler et al. (2022) es la necesidad de que los objetivos
estén alineados con la mision y vision de la empresa. Esto garantiza que todas las actividades

de marketing estén en sintonia con los valores y objetivos fundamentales de la organizacion. °

La medicion y el realismo en los objetivos también son componentes clave. Kotler et al.
(2022) recuerdan que los objetivos deben ser cuantificables y alcanzables. Esto permite evaluar
el progreso de manera efectiva y evita que el equipo de marketing se sienta abrumado por metas
inalcanzables. Esta es una leccion valiosa para cualquier negocio, ya que establecer objetivos

realistas evita la frustracion y mantiene motivados a los empleados.?

En un mundo donde los mercados y las preferencias del cliente evolucionan constantemente,
la adaptabilidad en la definicion de objetivos es esencial. Las condiciones del mercado pueden
cambiar répidamente, y Kotler et al. (2022) subrayan la importancia de estar dispuestos a
ajustar los objetivos en consecuencia. Esto requiere una mentalidad agil y la capacidad de

aprovechar las oportunidades emergentes y abordar las amenazas de manera proactiva.?

Ademas de la definicion de objetivos, los autores Kotler et al. (2022) ofrecen una amplia
gama de métricas de marketing que pueden utilizarse para evaluar el rendimiento. Estas
métricas son esenciales para evaluar el progreso hacia los objetivos y realizar ajustes cuando
sea necesario. Estas métricas incluyen el seguimiento de las ventas, la satisfaccion del cliente

y la participacion en eventos o actividades culturales. %

Estrategias de producto y servicio
El desarrollo de la oferta de productos y la mejora de la calidad de los servicios son aspectos
esenciales en el &ambito del marketing. Estos componentes desempefian un papel fundamental

en la satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia, en el éxito de una empresa en el mercado.

Desarrollo de oferta de productos
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El desarrollo de productos es un proceso continuo y dindmico que desafia a las empresas a
mantenerse al dia con las cambiantes necesidades y deseos de los consumidores. Kotler et al.
(2022) enfatizan que la innovacion es esencial para mantener la relevancia en el mercado
actual. Esto va mas alla de la simple introduccion de nuevos productos; implica la creacién de

ofertas que resuelvan problemas y satisfagan deseos no satisfechos de los consumidores.?

Para llevar a cabo un eficaz desarrollo de productos, las empresas deben comprender
profundamente a su publico objetivo. Esto incluye la identificacién de tendencias del mercado,
la recopilacion de datos sobre el comportamiento del consumidor y la evaluacién de la
competencia. La retroalimentacion de los clientes también desempefia un papel crucial en la
evolucion de los productos. Los consumidores, a menudo, pueden proporcionar informacion
valiosa sobre lo que funciona y lo que no, lo que permite a las empresas ajustar sus ofertas de

manera mas precisa.

Segun Boone y Kurtz (2019), la capacidad de ofrecer experiencias unicas a los clientes a
través de la innovacion representa un diferenciador clave en un mercado competitivo. Esto
puede incluir la introduccion de nuevos sabores, técnicas culinarias creativas y presentaciones

visuales atractivas.®?

La innovacion no se limita solo a la creacion de nuevos productos, sino también a la mejora
constante de los existentes. La calidad, la funcionalidad y la estética son areas clave para
enfocar los esfuerzos de mejora. Ademas, la sostenibilidad se ha convertido en un factor
importante en el desarrollo de productos, con una creciente conciencia ambiental por parte de
los consumidores. Las empresas que pueden adaptar sus productos para satisfacer estas

expectativas estan mejor posicionadas para el éxito.

Mejora de la calidad de los servicios
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La calidad de los servicios es un pilar fundamental en la estrategia de marketing de una
empresa. Como mencionaron Farris et al. (2016), la calidad del servicio tiene un impacto

directo en la satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia, en la retencion y lealtad del cliente.3

Para mejorar la calidad de los servicios, de acuerdo con Farris et al. (2016), las empresas
deben adoptar un enfoque sistematico. Esto implica establecer estandares claros y medibles
para los procesos de servicio, como el tiempo de respuesta, la eficiencia y la cortesia del
personal. Ademas, es esencial la capacitacién continua del personal y la implementacion de
sistemas de retroalimentacion del cliente, como encuestas de satisfaccion y buzones de

sugerencias. 3

La calidad del servicio también se refleja en la capacidad de resolver eficazmente
problemas y quejas de los clientes. Un enfoque proactivo para abordar las preocupaciones de
los clientes puede convertir una experiencia negativa en una oportunidad para construir la

lealtad del cliente.

La tecnologia desempefia un papel creciente en la mejora de la calidad de los servicios. La
automatizacion de procesos, la atencion al cliente en linea y las aplicaciones mdviles son

ejemplos de cdmo la tecnologia puede simplificar y mejorar la experiencia del cliente.

Politicas y estrategias de precios

La fijacion de precios es una de las decisiones mas criticas en marketing, ya que tiene un
impacto directo en la rentabilidad y la percepcion de valor del producto o servicio. Segun Kotler
et al. (2022), las politicas de precios y estrategias de precios son fundamentales para alcanzar

los objetivos de la empresa y satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.?°

Las politicas de precios se refieren a las directrices generales que una empresa sigue al

establecer precios para sus productos o servicios. Estas politicas varian ampliamente segun la
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industria y los objetivos de la empresa. Segun Nagle et al. (2023), algunas de las politicas de

precios mas comunes incluyen:®*

Precio de penetracion: Esta estrategia implica establecer un precio inicial bajo para
ingresar rdpidamente al mercado y ganar cuota de mercado. Es util cuando se busca una
rapida adopcion por parte de los clientes.

Precio de skimming: En contraste, esta estrategia consiste en establecer un precio inicial
alto y luego reducirlo gradualmente a medida que se alcanzan segmentos de mercado
mas amplios. Se utiliza para maximizar los ingresos iniciales de los clientes dispuestos
a pagar mas.

Precio de valor: Enfoque en ofrecer un valor excepcional en relacion con el precio, lo
que puede requerir un equilibrio cuidadoso entre costos y calidad percibida.

Precio premium: Posicionar el producto o servicio en el segmento de alto precio del

mercado debido a caracteristicas Unicas o exclusividad.

Las estrategias de precios se refieren a las tacticas especificas utilizadas para lograr los

objetivos de precios establecidos mediante las politicas de precios. Estas estrategias pueden ser

dinamicas y adaptarse a diferentes situaciones. Algunas de las estrategias de precios

mencionadas por Nagle et al. (2023) incluyen:®*

Fijacion de precios basada en costos: Establecer precios considerando los costos de
produccién y los margenes de beneficio deseados. Esta estrategia es comin en muchas
empresas.

Fijacion de precios basada en la competencia: Fijar precios de acuerdo con lo que hacen
los competidores en el mercado. Esto puede implicar igualar, superar o subcotizar a los

competidores.
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e Fijacion de precios basada en el valor: Determinar precios segun la percepcién de valor
que los clientes tienen del producto o servicio. Esto implica entender lo que los clientes
estan dispuestos a pagar por los beneficios que reciben.

e Fijacién de precios dindmica: Ajustar los precios en tiempo real segun la demanda y las
condiciones del mercado. Esto se utiliza cominmente en comercio electronico y
aerolineas.

e Precios psicologicos: Establecer precios que aprovechen la psicologia del consumidor,

como $9.99 en lugar de $10 para crear la ilusion de un precio mas bajo.

La eleccion de una politica y estrategia de precios depende de factores como el mercado,
la competencia, los costos, la percepcion del cliente y los objetivos de la empresa. Las
empresas, a menudo, adoptan estrategias hibridas que combinan multiples enfoques para

maximizar sus resultados.

Nagle et al. (2023) enfatizan la importancia de monitorear constantemente el entorno del
mercado y adaptar las politicas y estrategias de precios segun sea necesario. La recopilacion y
andlisis de datos de precios y la retroalimentacion de los clientes son esenciales para una toma

de decisiones efectiva en materia de precios.®*

Canales de comunicacién y promocion

El marketing moderno exige un profundo conocimiento de las comunicaciones de marketing
integradas y las estrategias de promocion efectivas. Clow y Baack (2022) ponen de relieve un
punto crucial en el ambito de la promocion y la publicidad: la coherencia en los mensajes
promocionales. En el entorno actual, donde los consumidores estan constantemente expuestos
a una amplia variedad de mensajes a través de diversos canales de medios, es fundamental que

las empresas mantengan un mensaje consistente y sincronizado en todas sus comunicaciones.
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Esto no solo asegura que los consumidores reciban un mensaje claro y unificado, sino que

también maximiza el impacto de la promocion.®

Imaginando una marca que lanza una campafia publicitaria en la que destaca la calidad
superior de sus productos en television y redes sociales, pero al mismo tiempo ofrece
descuentos masivos en sus tiendas fisicas sin mencionar la calidad, esta falta de coherencia
puede confundir a los consumidores y socavar la credibilidad de la marca. Por otro lado, si la
marca mantiene un mensaje consistente en todos los canales, enfocandose en la calidad de sus
productos, es mas probable que los consumidores perciban un valor real y se sientan atraidos

por la oferta.

Ademas, la coordinacion y sincronizacion de mensajes en multiples canales permiten a las
empresas seleccionar los canales més efectivos para llegar a su audiencia objetivo. No todos
los canales de medios son igualmente efectivos para todas las marcas y audiencias. Al evaluar
qué canales generan una respuesta mas positiva 0 un mayor compromiso por parte de su
audiencia, las empresas pueden asignar recursos de manera mas estratégica y optimizar su

inversion en marketing.

Por otra parte, Belch y Belch (2020) proporcionan una vision completa y perspicaz sobre el
mundo de la publicidad y la promocion. Su enfoque destaca la necesidad fundamental de
comprender a fondo a la audiencia objetivo y la seleccion cuidadosa de los canales de
comunicacion mas efectivos para transmitir mensajes impactantes. Especificamente, los
autores hacen hincapié en la creatividad como un componente esencial en el campo de la

publicidad.%®

La creatividad, de acuerdo con Belch y Belch (2020), desempefia un papel crucial en la
publicidad, ya que puede marcar la diferencia en la forma en que un mensaje se percibe y se

recuerda por parte de los consumidores. Una campafa publicitaria creativa no solo capta la
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atencion de la audiencia, sino que también genera una conexion emocional, lo que resulta en
una impresion mas duradera y positiva. Cuando los consumidores recuerdan y se sienten
atraidos por una campafa publicitaria creativa, es mas probable que recuerden la marca y sus

productos.®

La publicidad creativa no solo es llamativa; también es persuasiva. A través de la
creatividad, los mensajes publicitarios transmiten informacion de manera memorable y
atractiva. Esto puede influir significativamente en la percepcion del consumidor y en su
decision de compra. Por lo tanto, la creatividad no solo es una herramienta poderosa para atraer

a la audiencia, sino también para impactar en su comportamiento y elecciones.

En un mundo saturado de anuncios y mensajes de marketing, la creatividad se convierte en
un diferenciador clave. Las campafas publicitarias que se destacan por su creatividad tienen
mas posibilidades de destacar en la mente de los consumidores y competir efectivamente en el
mercado. En Ultima instancia, Belch y Belch (2020) subrayan que la creatividad bien ejecutada
puede ser un activo estratégico invaluable para las empresas en su busqueda de construir una

marca solida y exitosa.3®
Importancia del servicio al cliente

El servicio al cliente, en la era empresarial actual, ha evolucionado de ser simplemente
una transaccion comercial para convertirse en un pilar fundamental en la gestién empresarial
contemporanea. En un escenario empresarial caracterizado por una competencia feroz y una
dinamica constante, la capacidad de una organizacion para brindar un servicio que no solo
satisfaga, sino que también supere las expectativas de sus clientes, se ha convertido en un

diferenciador critico.

En palabras de Lucas (2018), autor que aborda con profundidad la importancia del

servicio al cliente, esta capacidad no solo se traduce en la lealtad de los clientes existentes, sino
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que también es una via efectiva para la retencion a largo plazo. En un mercado donde los
clientes tienen una variedad de opciones y alternativas a su disposicion, aquellos que
experimentan un servicio excepcional son mas propensos a mantener una relacion continua con
la empresa. Ademas, estos clientes satisfechos no solo vuelven, sino que pueden convertirse en

defensores de la marca, recomendando la empresa a amigos y familiares.3’

Sin embargo, el valor del servicio al cliente va mas alla de la retencion de clientes. En
un entorno empresarial competitivo, la capacidad de superar las expectativas de los clientes es
un factor determinante en la adquisicién de nuevos clientes. Un servicio excepcional puede
actuar como una ventaja competitiva, atraer nuevos clientes y convertirlos en defensores de la
marca. En ultima instancia, esto se traduce en un crecimiento sostenible y una mayor cuota de

mercado.

Segun Lucas (2018), el servicio al cliente no se limita a resolver problemas o atender
consultas; abarca una amplia gama de interacciones, desde el primer contacto con un cliente
potencial hasta la postventa y el soporte continuo. Cada punto de contacto es una oportunidad
para impactar positivamente en la percepcion del cliente y en su decision de seguir haciendo
negocios con la empresa. Por lo tanto, la gestion efectiva del servicio al cliente se convierte en

un proceso continuo que involucra a todos los departamentos y niveles de la organizacion.*’

Por otro lado, Kumar y Reinartz (2018) amplian ain mas el concepto de servicio al cliente
al abordarlo desde la perspectiva de la Gestion de las Relaciones con los Clientes (CRM, por
sus siglas en inglés). Esta perspectiva se enriquece al comprender que el servicio al cliente no
es simplemente una serie de interacciones aisladas, sino una relacién en evolucién entre la

empresa y sus clientes.®

Asi mismo, Kumar y Reinartz (2018) destacan la importancia de segmentar a los clientes en

grupos especificos con necesidades y preferencias similares. Esta segmentacidén permite una
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personalizacion efectiva de las ofertas y un servicio mas ajustado a las expectativas
individuales de cada cliente. La personalizacion no solo se refiere a llamar a los clientes por su
nombre, sino a comprender profundamente sus comportamientos de compra, preferencias y

deseos para brindarles productos y servicios que realmente les importen. 8

Un aspecto fundamental que resalta Kumar y Reinartz (2018) es el papel de la tecnologia
avanzada en la gestion de relaciones con los clientes. En la era digital, las empresas pueden
aprovechar la analitica de datos, la inteligencia artificial y otras herramientas tecnol6gicas para
recopilar informacién sobre los clientes y mejorar la interaccion. La automatizacion y la

personalizacion se combinan para ofrecer experiencias mas enriquecedoras y satisfactorias. 3

La verdadera fortaleza de una estrategia de CRM radica en su capacidad para no solo
satisfacer las necesidades actuales de los clientes, sino también para anticipar sus futuras
demandas y expectativas. Al comprender profundamente a los clientes y aprovechar la
informacion recopilada a lo largo de la relacion, las organizaciones pueden adaptarse

proactivamente a medida que evolucionan las preferencias y las circunstancias del cliente.

En el panorama empresarial actual, el servicio al cliente se ha transformado en un elemento
critico para el éxito y la supervivencia de las organizaciones. Su capacidad para satisfacer y
superar las expectativas de los clientes no solo impacta en la retencion de clientes existentes,
sino que también puede actuar como un poderoso motor de adquisicion de nuevos clientes y
crecimiento empresarial. Esta perspectiva resalta la importancia de comprender profundamente
las necesidades y expectativas de los clientes y de adoptar estrategias que garanticen un servicio

excepcional en cada interaccion.

Gestion de recursos y presupuesto
La gestion de recursos y presupuesto en un plan de mercadeo es una pieza fundamental para

el éxito de cualquier organizacién, y la perspectiva de Kotler y Keller (2022) proporciona una
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comprension sélida de su importancia. En este contexto, la gestion de recursos implica la
asignacion estratégica de activos, que van desde el capital financiero hasta el tiempo y el

personal disponible, para lograr los objetivos de marketing de una empresa.?

Esta asignacion estratégica de recursos es crucial, ya que, como sefialan Kotler y Keller
(2022), es determinante para el éxito o el fracaso de un plan de mercadeo. Si los recursos no se
utilizan de manera eficiente y efectiva, una empresa perderia oportunidades clave en el
mercado y no alcanzaria sus metas comerciales. Por lo tanto, la gestion de recursos debe ser un

proceso estratégico y bien planificado.?

En linea con esta perspectiva, Kotler y Keller (2022) sugieren que la gestion de recursos
debe basarse en un analisis detenido de las prioridades de la empresa y las oportunidades de
mercado. Esto significa que las decisiones sobre como asignar los recursos disponibles deben
ser informadas por una comprension solida de las necesidades y deseos del mercado objetivo,
asi como de las capacidades internas de la organizacion. La estrategia de marketing debe ser

coherente con la estrategia general de la empresa y sus objetivos a largo plazo.?°

Ademas, Kotler y Keller (2022) resaltan la importancia de medir y evaluar el rendimiento
de las inversiones en marketing. Esto implica no solo asignar recursos, sino también monitorear
cdmo se estan utilizando y qué resultados estan generando. Al evaluar el retorno de la inversion
(ROI) en diversas areas de marketing, una empresa puede ajustar continuamente la asignacion

de recursos para maximizar su efectividad.?

Por otro lado, Clow y Baack (2022) subrayan que una gestion efectiva de los recursos debe
ir de la mano con una planificacion estratégica de la comunicacion de marketing. Esta idea es
particularmente relevante en un entorno donde la audiencia esta expuesta a una multitud de

mensajes promocionales a través de diversos canales. *°
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La asignacién de presupuestos a campafias publicitarias es solo una parte del proceso. Clow
y Baack (2022) sefialan que es igualmente crucial evaluar como se distribuyen esos recursos
en diferentes canales de comunicacion, como publicidad en linea, publicidad impresa,
relaciones publicas, redes sociales y otras formas de promocion. La eleccién de estos canales
debe ser estratégica y basarse en un analisis detallado de donde se encuentra la audiencia

objetivo y como prefiere interactuar con la marca. %

La coordinacion de mensajes promocionales en todos estos canales es esencial para
garantizar la coherencia en la comunicacion de marketing. Los autores enfatizan que los
mensajes deben estar alineados en téerminos de tono, estilo y contenido, independientemente
del canal utilizado. Esto no solo crea una imagen de marca cohesiva, sino que también
maximiza el impacto de la campafia al reforzar el mensaje central en multiples puntos de

contacto con el consumidor. 3°

Ademas, Clow y Baack (2022) subrayan que la gestién de recursos también abarca la
seleccion de los canales de comunicacion adecuados. Esto implica una evaluacion cuidadosa
de cudles canales tienen el potencial de llegar de manera efectiva a la audiencia deseada,
teniendo en cuenta el presupuesto disponible. Por ejemplo, en un entorno digital, es importante
considerar la inversion en publicidad en linea y marketing de contenidos, dada la creciente
presencia en linea de los consumidores. Sin embargo, también seria relevante invertir en

publicidad impresa si la audiencia objetivo consume medios impresos. *°
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CAPITULO 3. MARCO METODOLOGICO

El presente capitulo se enfoca en el disefio y desarrollo del marco metodolégico de la
investigacion, que constituye un componente esencial para abordar de manera efectiva el
planteamiento del problema y los objetivos establecidos. En este contexto, se describen las
estrategias y herramientas que se utilizan para recopilar y analizar la informacién necesaria con

el fin de alcanzar los objetivos de la investigacion.

A través de este marco metodoldgico, se busca asegurar la rigurosidad y validez de la
investigacion, permitiendo una recopilacion y analisis sistematicos de datos que respalden la
elaboracion de un plan estratégico de marketing efectivo para la Cafeteria Arte y Naturaleza
Li.

Enfoque de la investigacion

El proceso de investigacion implica la seleccion de un disefio que abarque desde
supuestos amplios hasta métodos detallados de recopilacion y analisis de datos (Creswell y
Creswell, 2022). Este plan abarca varias decisiones, y no necesariamente deben seguir un orden
especifico. La eleccidn del disefio de investigacion se basa en una serie de factores, como las
suposiciones del investigador, las estrategias de investigacion y los métodos especificos de
recopilacion y analisis de datos. Ademas, la seleccion del disefio de investigacion se
fundamenta en la naturaleza del problema o cuestién de investigacion, las experiencias

personales de los investigadores y la audiencia a la que se dirige el estudio.3®

Los autores Creswell y Creswell (2022) definen tres tipos de disefios de investigacion:
cualitativo, cuantitativo y mixto. Es importante destacar que estos enfoques no son
completamente discretos, sino que representan diferentes puntos en un continuo (Creswell y

Creswell, 2022). En este continuo, un estudio tiende a ser mas cualitativo o cuantitativo, y la
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investigacion mixta se encuentra en el punto intermedio, incorporando elementos tanto de

enfoques cualitativos como cuantitativos.>®

La distincidn entre investigacion cualitativa y cuantitativa, segin Creswell y Creswell
(2022), a menudo, se ha presentado en términos de uso de palabras (cualitativa) en lugar de
nameros (cuantitativa) o el uso de preguntas abiertas (cualitativas) frente a preguntas cerradas
(cuantitativas). Sin embargo, una forma mas completa de entender las diferencias radica en las
suposiciones filosoficas fundamentales de los investigadores, las estrategias de investigacion

utilizadas y los métodos especificos empleados en la recopilacion y analisis de datos.®

Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo de investigacion, asumido por Creswell y Creswell (2022), se
caracteriza por su profundo compromiso con la exploracion y comprension del significado
atribuido por individuos o grupos a problemas de indole social o humana. Este enfoque se
distingue por su flexibilidad metodoldgica, ya que las preguntas y procedimientos emergen de
manera adaptativa a medida que se desarrolla el estudio. La recopilacion de datos, en su
mayoria, se lleva a cabo en el entorno natural de los participantes, lo que fomenta la inmersion
en el contexto. El analisis de los datos adopta un enfoque inductivo que parte de los detalles
especificos hacia la identificacion de patrones y temas generales, permitiendo asi descubrir

matices y complejidades en la percepcion de los participantes.

Finalmente, la interpretacion de los datos en el marco de la investigacion cualitativa se
convierte en un proceso esencial, donde los investigadores desentrafian y dan significado a las
experiencias y perspectivas recopiladas, enriqueciendo asi la comprension de los fenémenos
sociales y humanos estudiados. Este enfoque ofrece una valiosa perspectiva para profundizar

en la riqueza y diversidad de las narrativas humanas en contextos de investigacion.3®
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Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo de investigacion, como sefialan Creswell y Creswell (2022), se
orienta hacia la comprobacion de teorias objetivas al examinar las relaciones entre variables,
que son susceptibles de medicion. Este enfoque se caracteriza por su énfasis en la recoleccion
de datos numeéricos, generalmente a traves de instrumentos estandarizados, y su posterior
analisis mediante técnicas estadisticas. Los investigadores cuantitativos siguen un proceso
metodoldgico estructurado que abarca la introduccidn, revision de literatura y teoria, métodos
de recoleccion de datos, presentacion de resultados y discusién. A través de su enfoque
deductivo, los investigadores buscan probar teorias existentes, mitigar el sesgo, controlar las
variables de confusion y lograr la generalizacion y replicacion de sus hallazgos. Este brinda un
marco riguroso y objetivo para evaluar relaciones causales y patrones cuantificables en la

investigacion.®

Enfoque mixto

Por otro lado, el enfoque de investigacion mixta, segun Creswell y Creswell (2022),
representa una fusion de los enfoques cualitativo y cuantitativo, aprovechando sus respectivas
fortalezas para abordar una investigacion de manera mas completa. Este no se limita
simplemente a la recoleccion y andlisis de ambos tipos de datos, sino que también incorpora la
integracion de enfoques cualitativos y cuantitativos en todas las etapas del estudio. Los
investigadores mixtos abordan preguntas de investigacion complejas y multifacéticas, lo que

permite una comprension mas profunda y rica de los fendmenos estudiados.

Al combinar las perspectivas inductivas de la investigacion cualitativa con las pruebas
deductivas de la investigacion cuantitativa, se crea un enfoque que ofrece un panorama mas
completo y enriquecedor de la realidad social y humana. Ademas, el enfoque mixto permite la
triangulacion de datos, lo que aumenta la validez y confiabilidad de los resultados y amplia la
comprension de los fendmenos estudiados. En ultima instancia, el enfoque de investigacion
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mixta se destaca por su versatilidad y su capacidad para abordar de manera efectiva la

complejidad de diversas investigaciones.>®

La eleccion del enfoque de investigacion ya sea cualitativo, cuantitativo o mixto,
depende de una serie de factores y suposiciones filos6ficas. Cada enfoque ofrece una
perspectiva Unica para abordar investigaciones y comprender la realidad social desde diferentes

perspectivas.
Enfoque empleado en la investigacion

Para abordar la investigacion relacionada con el desarrollo de un plan de mercadeo para
la Cafeteria Arte y Naturaleza Li, la eleccion de un enfoque de investigacion mixto se presenta
como la opcion mas adecuada y valiosa. Esta eleccion se fundamenta en diversas razones

cruciales.

El problema que se esta investigando es complicado y tiene muchas partes diferentes
porque implica crear un plan completo de mercadeo para la cafeteria. Este plan abarca desde
comprender el mercado y la competencia hasta encontrar estrategias efectivas para promover

la cafeteria. Por lo tanto, para investigar a fondo esta complejidad, se utiliza un enfoque mixto.

Dado que la investigacion se enfoca en un plan de mercadeo, es crucial considerar
multiples perspectivas y aspectos del problema. Esto no se limita a datos numéricos como
ventas y datos de mercado, sino que también implica entender lo que piensan los clientes y la
calidad del servicio. El enfoque mixto permite abordar ambos aspectos y mejorar la

comprensién general.

Es importante usar diferentes métodos de investigacion para asegurar que los resultados
sean validos y confiables. El enfoque mixto facilita esto al combinar métodos cuantitativos y

cualitativos, lo que brinda resultados mas sélidos.
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La flexibilidad en la metodologia es crucial en esta investigacion, ya que permite
adaptar los métodos segun las necesidades cambiantes del estudio. Por ejemplo, se pueden usar
métodos cuantitativos para analizar datos objetivos como métricas de ventas y métodos

cualitativos para comprender las opiniones de los clientes.

En resumen, debido a la naturaleza compleja del problema de crear un plan de mercadeo
integral para la cafeteria, un enfoque de investigacion mixto es la mejor opcién. Este enfoque
ofrece amplitud, profundidad, flexibilidad y validez, lo que permite una investigacion completa

que conduciré a un plan de marketing sélido y efectivo.

Meétodo de la investigacion

Meétodo deductivo: razonamiento desde lo general a lo particular

Segun Creswell y Creswell (2022), el método deductivo es un enfoque de investigacion
0 razonamiento que se caracteriza por partir de premisas generales o principios establecidos
para llegar a conclusiones especificas. Este método se basa en la ldgica y la estructura
argumentativa, donde se deducen conclusiones necesarias a partir de premisas dadas. El
proceso deductivo sigue un patrén que va desde lo general a lo particular, lo que significa que
se parte de principios ampliamente aceptados y se aplican a situaciones o casos especificos. En
el contexto de la investigacion, el método deductivo se utiliza para probar hipétesis o teorias

previamente formuladas y verificar su aplicabilidad en casos particulares.*®
Método inductivo: razonamiento desde lo particular a lo general

Para Creswell y Creswell (2022), el método inductivo es un enfoque de investigacion o
razonamiento que se caracteriza por partir de observaciones o datos especificos para llegar a
conclusiones generales o principios. A diferencia del método deductivo, el inductivo se basa
en laacumulacion de evidencia empirica para desarrollar conceptos generales o teorias. En este

proceso, se recolectan datos, se identifican patrones y se derivan principios generales a partir
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de la informacion especifica recopilada. EI método inductivo es Util en la investigacion
exploratoria, donde se busca comprender fendbmenos que ain no se han estudiado en
profundidad, y puede ser el punto de partida para la formulacion de teorias mas amplias.*

En resumen, el método deductivo parte de lo general y se aplica a lo particular para
demostrar la validez de una teoria o hipédtesis, mientras que el método inductivo parte de lo
particular para llegar a conclusiones generales o principios. Ambos métodos desempefian un
papel importante en la investigacion cientifica y se utilizan segun los objetivos y el alcance de

un estudio especifico.

Para este proyecto de investigacion, se escoge el método inductivo, debido a que
implica un enfoque mas exploratorio y se centra en comprender en profundidad la situacion
actual de la cafeteria, identificar los problemas, desafios y oportunidades, y luego desarrollar
un plan de mercadeo basado en estas observaciones concretas. En este caso, se debe recopilar
datos especificos sobre la cafeteria, como su ubicacién, pablico objetivo, mend actual,
competencia local, ventas historicas, etc. Luego, se analizan estos datos para identificar
patrones y tendencias que permitan generar recomendaciones generales y un plan de mercadeo

adaptado a las necesidades especificas de la cafeteria.

Ademas, ya que la situacion de la cafeteria es Unica o carece de una investigacion previa
que se pueda utilizar como base, se justifica utilizar el enfoque intuitivo; el cual permite
desarrollar un plan de mercadeo basado en la realidad especifica de la cafeteria y en las

observaciones concretas que se realicen.

Disefio de la investigacion
De acuerdo con Malhotra et al. (2020), un disefio de investigacion es un marco o plan
que guia la realizacién de un proyecto de investigacién de marketing. Este disefio detalla los

procedimientos necesarios para obtener la informacién requerida para abordar problemas de
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investigacion en marketing. Aungue se ha desarrollado un enfoque general para el problema,
el disefio de investigacion especifica los detalles y los aspectos practicos de la implementacion
de ese enfoque. En resumen, el disefio de investigacion sienta las bases para llevar a cabo el

proyecto de investigacion de manera efectiva y eficiente.

Malhotra et al. (2020) enfatizan la importancia de equilibrar las perspectivas de los
tomadores de decisiones en marketing y los participantes objetivo al formular un disefio de
investigacion. Los tomadores de decisiones en marketing pueden tener técnicas especificas en
las que confian debido a su educacion y experiencia. Sin embargo, es crucial que estas técnicas
sean las mejores para medir o comprender el problema bajo investigacion desde la perspectiva

de los participantes.*

Asi mismo, los autores Malhotra et al. (2020) ilustran este equilibrio con un ejemplo
en el que los tomadores de decisiones confiaban en las técnicas cualitativas que funcionaron
bien con los participantes, pero podrian haber optado por técnicas de encuesta si estas les
generaran mas confianza. Esto subraya la importancia de que los investigadores comprendan
qué tipo de datos generan confianza en los tomadores de decisiones y cdmo los participantes

pueden responder a diferentes técnicas.*

En el estudio de disefio de investigacion, los autores Malhotra et al. (2020) proponen
una clasificacion general de los disefios de investigacion en marketing en tres categorias
principales: exploratorio, descriptivo y causal. Estas categorias sirven para estructurar y
comprender cémo se lleva a cabo la investigacién en marketing y cdmo se abordan diferentes

tipos de problemas.*°
Tipos de investigacion

e Exploratoria: Este tipo de investigacion se enfoca en proporcionar informacion

inicial y comprension sobre fendmenos de marketing. Se utiliza cuando no es
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posible medir el tema de estudio de manera cuantitativa o cuando la medicién
cuantitativa no puede representar adecuadamente ciertas cualidades especificas.
Se caracteriza por su flexibilidad y falta de estructura en los métodos utilizados.
El objetivo es obtener ideas y comprension en profundidad sobre un tema antes
de realizar investigaciones mas formales. Los métodos exploratorios incluyen
entrevistas personales con expertos de la industria y la exploracion de
conexiones no previamente consideradas en datos cuantitativos, conocido como
mineria de datos. (Malhotra et al., 2020)

Descriptiva: La investigacion descriptiva se utiliza para describir caracteristicas
o funciones de un mercado o fendmeno de marketing especifico. A diferencia
de la investigacion exploratoria, la investigacion descriptiva implica la
formulacion previa de preguntas de investigacion especificas e hipdtesis claras.
Se basa en muestras grandes y representativas y se centra en la recopilacion de
datos cuantitativos. Los ejemplos de estudios descriptivos incluyen
investigaciones de mercado sobre el tamafo del mercado, cuotas de mercado,
andlisis de ventas, estudios de imagen de marca y analisis de uso de productos.
(Malhotra et al, 2020)

Causal: La investigacion causal se utiliza para obtener evidencia de relaciones
causa-efecto entre variables de marketing. Este tipo de investigacion implica la
manipulacién controlada de variables independientes en un entorno
experimental. Luego se mide el efecto de esta manipulacién en una o mas
variables dependientes para inferir causalidad. Los experimentos son el método
principal para llevar a cabo investigaciones causales. Esta investigacion es
fundamental para probar hipotesis y comprender como ciertos factores influyen

en los resultados de marketing. (Malhotra et al., 2020)
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Segun los autores Malhotra et al. (2020), es importante destacar que estos tres tipos de

disefios de investigacion no son mutuamente excluyentes y pueden combinarse en un solo

estudio para abordar diferentes aspectos de un problema de investigacion en marketing. La

eleccion de un disefio especifico depende de la naturaleza del problema y de los objetivos de

la investigacion. La flexibilidad y la creatividad juegan un papel importante en la seleccion de

métodos y en la formulacion de enfoques de investigacion efectivos.*°

Por otro lado, Creswell y Creswell (2022), presentan otros tipos de disefios en una

investigacion, que se presentan a continuacion: %

Estudio biogréafico: En este estudio, se adentra en la vida de un individuo o un
grupo, desglosando su historia personal, sus experiencias y los eventos
significativos que han moldeado sus vidas. Es como escribir una narrativa
detallada de una vida.

Estudio fenomenologico: En este estudio, se busca comprender la esencia de
una experiencia o fenomeno desde la perspectiva de quienes lo experimentan.
Explora las percepciones, las vivencias y los significados que los participantes
atribuyen a la experiencia.

Estudio de Teoria Fundamentada: Tiene como propdsito principal el desarrollo
de una teoria emergente a partir de datos cualitativos. Se buscan patrones y
relaciones fundamentales en los datos, lo que puede conducir al descubrimiento
de nuevas teorias.

Etnografia: La etnografia implica sumergirse en un entorno cultural especifico
para comprender en profundidad las préacticas, creencias y valores de un grupo
de personas dentro de su contexto cultural. Es como un viaje al corazon de una

comunidad para entender su vida cotidiana.
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e Estudio de caso cualitativo: El estudio de caso cualitativo se enfoca en un caso
particular y lo examina en detalle. Se recopilan y analizan datos de diversas
fuentes para obtener una comprension completa del caso en cuestion. Es como

desglosar minuciosamente un evento o situacion especifica.

El disefio de investigacion elegido para este estudio sera un enfoque de estudio de caso,
que de acuerdo con Creswell y Creswell (2022), es un método de investigacién que implica un
analisis detallado y profundo de un caso especifico, ya sea una persona, un grupo, una
organizacion o un evento. Este enfoque se utiliza cuando se busca una comprension completa

de un fendmeno y es posible utilizar tanto datos cuantitativos como cualitativos.*

Esta eleccion se basa en la adecuacion de este método para cumplir con los objetivos
de la investigacion, ya que permitira llevar a cabo un analisis exhaustivo de la Cafeteria Arte y

Naturaleza L.

El enfoque de estudio de caso se considera apropiado porque brinda la oportunidad de
obtener una comprension profunda y detallada de la situacion actual de la cafeteria, su mercado
objetivo y las estrategias de marketing necesarias para su mejora. Este método permitird
adentrarse en la realidad de la cafeteria y explorar en profundidad los desafios y oportunidades

que enfrenta.

En la aplicacion de este método, se utilizan tanto herramientas cualitativas como
entrevistas y observaciones para recopilar informacion valiosa sobre las percepciones y
experiencias de los clientes, asi como aspectos relacionados con la calidad del servicio y la

percepcion de la marca.

Ademas, se llevan a cabo analisis cuantitativos de datos financieros y de ventas para

obtener una vision completa de la situacion econdémica y de rendimiento de la cafeteria. Estos
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datos cuantitativos proporcionaran una base sélida para evaluar el impacto de las estrategias de

marketing propuestas en términos de resultados tangibles.

Sujetos y fuentes de informacion

El uso de fuentes de informacion es esencial en la investigacion y se abordar desde
diferentes perspectivas. Segun Malhotra et al. (2020), es posible utilizar varias fuentes de
informacién, tanto primarias como secundarias, para obtener datos valiosos en una

investigacion de mercadeo.*
Fuentes de informacion primarias

Malhotra et al. (2020) explican que las fuentes de informacion primarias implican la
recopilacion de datos directamente de fuentes originales. En el contexto de una investigacion
sobre una cafeteria, esto podria incluir entrevistas con propietarios y empleados del negocio,
asi como encuestas a clientes actuales y potenciales. Estas fuentes proporcionan informacion
especifica y actualizada sobre la situacion de la cafeteria, las percepciones de los clientes y

otros datos relevantes.*®
Fuentes de informacién secundarias

Por otro lado, las fuentes de informacion secundarias, segun Malhotra et al. (2020),
implican el uso de datos recopilados previamente por otras personas u organizaciones. Esto
incluye datos de ventas historicas de la cafeteria, informes de mercado de la industria
gastronomica y estudios anteriores relacionados con estrategias de marketing en el sector. Estas
fuentes ofrecen una visibn mas amplia del entorno competitivo y pueden ayudar a

contextualizar los hallazgos de la investigacion.*°

Malhotra et al. (2020) enfatizan que la combinacion de fuentes de informacion
primarias y secundarias puede enriquecer la investigacion al proporcionar una perspectiva

completa y equilibrada. Las fuentes primarias permiten obtener datos especificos y adaptados
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a la investigacion en curso, mientras que las fuentes secundarias brindan contexto y

referencia.*°

En el contexto de este proyecto, la eleccion de las fuentes de informacion se basa en la
necesidad de obtener una comprension completa y sélida del problema de investigacion. Se
opta por una combinacion de fuentes que incluyen tanto personas como contenidos tedricos

por las siguientes razones:

Informacion directa de los actores clave: Entender la perspectiva de los propietarios
y empleados de la cafeteria es esencial para analizar la situacion actual y las capacidades
internas del negocio. La informacion proporcionada por estos actores clave ayuda a identificar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que puedan influir en la estrategia de
marketing. Ademas, la retroalimentacion de los clientes actuales y potenciales permitira
comprender sus expectativas, preferencias y necesidades, lo que es fundamental para disefiar

un plan de mercadeo efectivo.

Delimitacion de la poblacion: La poblacidn objeto de estudio en la investigacion sobre

el plan de mercadeo de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li se delimita de la siguiente manera:

e Propietarios y empleados de la cafeteria: Se incluye a los propietarios actuales
de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li, es decir, todas las personas que tienen una
participacion significativa en la propiedad y operacién del negocio. Esto abarca
a aquellos individuos que desempefian un rol fundamental en la gestion y toma
de decisiones del negocio. Asimismo, se considera a los empleados que
actualmente trabajan en la cafeteria en diferentes roles, tales como chefs,
personal de servicio al cliente y administradores.

e Clientes de la cafeteria:
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o Clientes actuales: Esta categoria abarca a personas que han visitado la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Se recopilan datos sobre su experiencia,
preferencias y patrones de compra, lo que proporciona informacion
valiosa sobre la percepcion y la satisfaccion de los clientes existentes.

o Clientes potenciales: Se definen como aquellas personas que aiin no han
visitado la cafeteria, pero que podrian ser clientes en el futuro.
Concretamente, personas que habitan cerca de la cafeteria, o que
trabajan en los alrededores. El enfoque se centra en comprender sus
expectativas y lo que los motivaria a visitar la cafeteria, lo que ayuda a

identificar oportunidades para atraer a nuevos clientes.

En cuanto a la delimitacion de la poblacion por rangos de edad, se considera relevante

incluir a personas de diversas edades, desde jovenes adultos hasta adultos mayores. Esto se

debe a que la cafeteria busca atraer a un publico amplio y diverso. Los rangos de edad

seleccionados son los siguientes:

Jovenes adultos (18-40 afios): Este grupo demografico representa a clientes
jovenes y enérgicos que a menudo buscan experiencias culinarias unicas y
lugares de encuentro social. Comprender sus preferencias y expectativas es
esencial para atraer a este segmento de mercado.

Adultos de mediana edad (41-64 afios): Este rango de edad cubre a un grupo
diverso de clientes que pueden estar buscando una cafeteria para ocasiones
diversas, como almuerzos de trabajo o reuniones sociales. Comprender sus
necesidades y preferencias ayudara a adaptar las estrategias de mercadeo.
Adultos mayores (65 afios en adelante): Este grupo representa a clientes que

valoran la calidad y la comodidad. Sus preferencias y patrones de consumo
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pueden diferir de los grupos mas jovenes, y es importante considerar estas

diferencias para brindar una experiencia 6ptima.

La eleccion de estos rangos de edad se basa en la idea de que la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li busca atraer a una amplia gama de clientes, y cada grupo de edad puede aportar

una perspectiva Unica sobre sus necesidades y expectativa.
Muestra

De acuerdo con Malhotra et al. (2020), el muestreo es una técnica esencial en la
investigacion de marketing que tiene como objetivo obtener informacion sobre las
caracteristicas o parametros de una poblacion. Una poblacion se define como el conjunto de
todos los elementos que comparten un conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el
universo para el problema de investigacion de marketing. Estos pardmetros poblacionales
suelen ser numeros, como la proporcion de consumidores leales a una marca de moda

especifica.*°

Segun Malhotra et al. (2020), el proceso de obtencién de informacion sobre los
parametros poblacionales puede realizarse a través de un censo o una muestra. Un censo
implica el recuento completo de todos los elementos de una poblacién, lo que permite calcular
directamente los parametros poblacionales de manera sencilla. Por otro lado, una muestra es
una submuestra de la poblacion seleccionada para participar en el estudio. Las caracteristicas
de la muestra, llamadas estadisticas, se utilizan para realizar inferencias sobre los parametros

poblacionales.*

La toma de decisiones sobre el tipo de enfoque de muestreo por utilizar se basa en una
serie de consideraciones. El presupuesto y los limites de tiempo son factores clave que
favorecen el uso de una muestra en lugar de un censo, ya que un censo puede ser costoso y

llevar mucho tiempo, especialmente en poblaciones grandes (Malhotra et al, 2020).%
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Otro factor importante es la magnitud de los errores de muestreo y no muestreo. Si los
costos asociados con los errores de muestreo (por ejemplo, la omisién de un fabricante
importante) son altos, se prefiere un censo para eliminar dichos errores. Por otro lado, si los
errores de no muestreo (por ejemplo, errores en la recopilacion de datos) son costosos, una

muestra, que requiere menos recursos, es preferible. (Malhotra et al, 2020).

Ademas, segin Malhotra et al. (2020), la eleccion entre censo y muestra también
depende de la variabilidad en la caracteristica de interés y del tamafio de la poblacién. Pequefios

tamafios de poblacion y una alta variabilidad en la caracteristica favorecen un censo.*

De acuerdo con Malhotra et al. (2020), existen seis pasos en el proceso de disefio de

muestreo:

e Definir la poblacién objetivo: Esto implica definir con precision quiénes deben
incluirse y quiénes no en la muestra.

e Determinar el marco de muestreo: EI marco de muestreo es una representacion
de los elementos de la poblacion objetivo.

e Seleccionar una técnica de muestreo: Esto implica decidir si se utilizara un
enfoque de muestreo probabilistico o no probabilistico.

e Determinar el tamafio de la muestra: El tamafio de la muestra se basa en factores
como la importancia de la decision, la naturaleza de la investigacion y las
limitaciones de recursos.

e Ejecutar el proceso de muestreo: Esto implica implementar las decisiones de
disefio de muestreo en la practica.

e Validar la muestra: La validacidon de la muestra implica comparar la estructura

de la muestra con la de la poblacion para asegurarse de que sean similares.
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Para Malhotra et al. (2020), en términos de técnicas de muestreo, estas pueden

clasificarse en dos categorias principales: muestreo probabilistico y muestreo no

probabilistico.

Muestreo probabilistico: Este enfoque se basa en la probabilidad y garantiza que
cada elemento de la poblacion tenga una probabilidad conocida de ser
seleccionado en la muestra. Permite calcular intervalos de confianza y realizar
inferencias precisas sobre la poblacién. (Malhotra et al, 2020).

Muestreo no probabilistico: En este enfoque, los elementos de la muestra se
seleccionan de manera no aleatoria y, por lo tanto, no se puede calcular la
probabilidad de seleccion para cada elemento. Aunque es mas rapido y menos
costoso, no permite generalizar resultados a toda la poblacion con la misma

precision que el muestreo probabilistico. (Malhotra et al, 2020).

Algunas técnicas especificas de muestreo, segin Malhotra et al. (2020), incluyen:

Muestreo por conveniencia: Seleccionar elementos de la poblacién en funcion
de su disponibilidad o facilidad de acceso.

Muestreo por juicio: La seleccion de elementos se basa en el juicio del
investigador, lo que puede introducir sesgos.

Muestreo por cuotas: Se asignan cuotas a diferentes caracteristicas de la
poblacion y se seleccionan elementos para cumplir esas cuotas.

Muestreo en bola de nieve: Comienza con un pequefio grupo de elementos y se

amplia mediante referencias de los propios participantes.

Por otro lado, la seleccion de una muestra adecuada es un aspecto critico en la

investigacion cientifica, ya que permite obtener informacidn representativa de una poblacion

sin la necesidad de abordar a cada uno de sus elementos. Hernandez et al. (2019) enfatizan la
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importancia de este proceso, destacando que el muestreo se convierte en una herramienta
esencial cuando los recursos son limitados o cuando se trabaja con poblaciones de gran tamafio.
La seleccién de la muestra no solo implica definir quiénes seran los participantes en el estudio,
sino también establecer criterios de inclusion, exclusion y eliminacion que garanticen la
representatividad y validez de los resultados. En este contexto, el presente estudio se enfoca en
la aplicacion del muestreo por cuotas como una estrategia para obtener datos significativos y
confiables en la investigacion de mercado para el desarrollo de un plan de mercadeo para la

cafeteria en cuestion.*!

Segun Hernandez (2019), el muestreo por cuotas es un método no probabilistico que se
asemeja al muestreo aleatorio estratificado, pero carece de aleatoriedad en su proceso de
seleccion. Este enfoque se basa en la formacién de grupos o estratos de individuos con
caracteristicas especificas, como sexo, edad u ocupacion. Las cuotas se establecen de
antemano, determinando el nimero de individuos que deben cumplir con estas condiciones
para representar de manera adecuada la poblacion de origen. EI método se destaca por su
economia y rapidez, lo que lo hace Gtil en encuestas de opinion, donde las cuotas se establecen
en funcion de las caracteristicas demograficas de interes, y se seleccionan las primeras personas

que cumplan con esas condiciones a las que se pueda acceder.**

Para el presente trabajo de investigacion, el muestreo por cuotas es una opcion
adecuada, porque se busca obtener informacién de un grupo especifico de la poblacidn, como
los clientes actuales o potenciales de la cafeteria. Esto se justifica porque, en este caso, el interés
se centra en comprender las preferencias y percepciones de los clientes en relacién con los

productos y servicios ofrecidos por la cafeteria.

Para la poblacidn de clientes actuales, se elige una muestra de 99 clientes actuales, con

la siguiente distribucion: 33% con rango de edad de 18 a 40 afios, 33% con rango de edad de
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41 a 64 afios y el 33% con rango de 65 afios en adelante. Considerando que la poblacion

aproximada de clientes es de 350, lo que representa un 30% de muestra.

En cuanto a la poblacion de clientes potenciales, no se puede estimar la cantidad de
personas que trabajan y habitan a los alrededores de la cafeteria, de manera que se elige la
misma cantidad de muestra, con los mismo criterios y distribucidn que la poblacién de clientes

actuales.

Criterios de inclusion y exclusion

Criterios de inclusion:

e Clientes actuales: Personas que han visitado la Cafeteria Arte y Naturaleza Li al menos

una vez en los ultimos seis meses.

e Clientes potenciales: Personas que residen o trabajan en el area geogréafica cercana a la
cafeteria y que tienen la posibilidad de convertirse en clientes en el futuro.

e Preferencias gastronomicas: Aquellos que tienen interés en alimentos, bebidas y

experiencias culinarias similares a las ofrecidas por la cafeteria.

Criterios de exclusion:

e No residentes locales: Personas que no residen ni trabajan en el area geografica cercana
a la cafeteria y que, por lo tanto, no son parte del pablico objetivo.

e Clientes inactivos: Personas que no han visitado la cafeteria en un periodo significativo,
por ejemplo, mas de un afio.

e Intereses divergentes: Individuos con preferencias gastronémicas o necesidades que
difieren significativamente de lo que ofrece la cafeteria y que no son relevantes para los
objetivos del estudio.

¢ Incompatibilidad de edad: Clientes menores a los 18 afios.
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e Restricciones éticas: Exclusion de individuos que puedan tener conflictos de interés o

relaciones con la cafeteria que puedan sesgar sus respuestas.

Validacion y contextualizacion: Consultar la literatura académica y estudios previos
en el campo de estrategias de marketing en la industria de la gastronomia proporcionara una
base tedrica solida para el estudio. Esto permitira contextualizar la investigacion en el marco
de las mejores practicas y teorias existentes. Ademas, al comparar los hallazgos obtenidos de
las fuentes de informacion directa con la evidencia respaldada por la literatura, se puede validar

y enriquecer la investigacion.

Diversidad de perspectivas: Al utilizar una variedad de fuentes de informacion, se
obtienen perspectivas diversas sobre el problema de investigacion. Esto es crucial para capturar
la complejidad del mercado y las estrategias de marketing, ya que las percepciones y
experiencias pueden variar significativamente entre los actores involucrados. La combinacion

de datos cuantitativos y cualitativos de diferentes fuentes enriquece la comprension general.

Construccion de una estrategia integral: La informacion recopilada de personas y
contenidos tedricos servird como insumo clave para la construccion de un plan de mercadeo
integral y efectivo. Los datos provenientes de las fuentes humanas permiten disefiar estrategias
personalizadas que aborden las necesidades y deseos especificos de la cafeteria y sus clientes,
mientras que la literatura académica proporcionara un marco estratégico solido respaldado por

evidencia.

En resumen, la eleccion de fuentes de informacion variadas y complementarias se
justifica por la necesidad de abordar de manera integral el problema de investigacion y
construir un plan de mercadeo solido que se base en la comprension profunda del mercado y
las estrategias efectivas en la industria gastrondmica. Esta combinacion de fuentes contribuye

a la validez y relevancia de la investigacion.

129



Instrumentos

De acuerdo con Arias (2020), al comenzar un trabajo de investigacion, se plantea la
cuestién de qué técnica o instrumento utilizar. Surge la duda acerca de si el instrumento elegido
realmente mide lo que se busca conocer en los objetivos de la investigacion. La diversidad de
informacidn disponible dificulta la eleccion de la técnica o instrumento adecuado, ya que se
deben considerar aspectos como si se debe utilizar una entrevista estructurada o una entrevista
a profundidad, o si se deben emplear otros instrumentos, como fichas de entrevista o diarios de

campo.*?

Cada técnica e instrumento no esta restringido a un area especifica, pero en los tltimos
afios se ha establecido una conexion entre técnicas y especialidades académicas. Por ejemplo,
la contabilidad se ha vinculado con el analisis de documentos, y la antropologia con la
entrevista a profundidad. Aungue esta conexion no es una regla estricta, permite a los

investigadores abordar el contexto cientifico de sus respectivas disciplinas (Arias, 2020).4

En consecuencia, de acuerdo con Arias (2020), se presentan diversas técnicas e
instrumentos adecuados para cada campo profesional, lo que brinda orientacion a los
estudiantes en la eleccidn de la técnica e instrumento de medicion. Es importante destacar que
esta segmentacion no limita el uso de otras técnicas o instrumentos que un investigador pueda

considerar apropiados. 2

Por ejemplo, en el campo de la educacion, es posible llevar a cabo investigaciones tanto
cuantitativas como cualitativas, lo que permite la utilizacion de técnicas como la encuesta o la
entrevista a profundidad. Ademas, en otras disciplinas, como Recursos Humanos, se pueden
optar por técnicas e instrumentos de administracion o psicologia. En Gltima instancia, se alienta
a los investigadores a elegir sus técnicas e instrumentos en funcion de la linea académica de

sus disciplinas (Arias, 2020).%?
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A continuacion, algunos de los instrumentos méas utilizados en la investigacion, de

acuerdo con Arias (2020):

Observacion no participante

La observacién no participante es una técnica de investigacion que se caracteriza por la
observacion del fenémeno u objeto de estudio en su estado natural, sin que el investigador
participe directamente en el estudio. El investigador se mantiene distante de la poblacion

estudiada y no interviene en sus actividades cotidianas. (Arias, 2020)

En la observacién no participante, el observador se mantiene ajeno a la situacion
estudiada y evita influir en el evento o transformarlo. El objetivo es mantener el marco
referencial de la situacion sin que las percepciones de las personas observadas afecten la

apreciacion del investigador. (Arias, 2020)

Esta técnica se utiliza en el campo de la administracion, ya que permite a los empleados
llevar a cabo sus actividades laborales sin que se vea afectada su productividad o desemperio.
Facilita la observacion del comportamiento de las personas en un entorno laboral, la

satisfaccion de los trabajadores y el clima laboral (Arias, 2020).

Asi mismo, la observacidn no participante puede ser de dos tipos: observacion directa,
donde el investigador obtiene informacion directamente de la poblacion estudiada, y
observacion indirecta, donde se obtiene informacion de fotografias, graficos y reportes. Es
importante destacar que esta técnica no implica interaccion entre el investigador y los sujetos

de estudio (Arias, 2020).

Ventajas de la observacion no participante:

e Permite la obtenciéon de datos objetivos y subjetivos al mismo tiempo,

incluyendo emociones y sentimientos de la poblacién estudiada.
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e Puede aplicarse en enfoques cuantitativos y cualitativos.
e Proporciona resultados fidedignos de la poblacion estudiada.

e Se puede aplicar a personas y elementos tecnolégicos.

Poblacion en la observacion no participante

La poblacion en esta técnica consiste en sujetos, infraestructuras, equipos, herramientas
y material audiovisual. La eleccién de la poblacion debe hacerse cuidadosamente, ya que el

investigador no puede extender el tiempo de estudio a las personas (Arias, 2020).

Metodologia de la observacion no participante

La observacion no participante puede utilizarse en investigaciones experimentales y no
experimentales, asi como en estudios exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos

(Arias, 2020).
Medios de recoleccion de datos en la observacidn no participante

Para recolectar informacion en la observacion no participante, es posible utilizar
camaras fotogréficas, videocamaras o smartphones. Es importante destacar que el smartphone
se considera un medio electronico o herramienta digital para recolectar datos, no un
instrumento en si mismo, ya que los datos deben ser sistematizados en una ficha de observacion

para su posterior analisis e interpretacion (Arias, 2020).

Validez en la observacion no participante

Aunque la observacion no participante no requiere confiabilidad estadistica, es
importante establecer criterios de validez basados en la fundamentacion teérica y la busqueda
exhaustiva de teorias relacionadas con la variable de estudio para comprender y medir el

fendmeno (Arias, 2020).
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Duracion en la observacidn no participante

La duracion de la observacion no participante varia segun la unidad de muestreo. Para
personas, se recomienda que no exceda los 60 minutos, pero podria dividirse en segmentos por
dias 0 momentos del dia. En el caso de objetos, la observacion dura el tiempo necesario para

alcanzar los objetivos del estudio (Arias, 2020).
Unidad de muestreo en la observacion no participante

La unidad de muestreo puede ser objetos o personas. Cuando se trata de personas, se
recomienda una poblacion no muy extensa, idealmente de 100 a 200 individuos, para poder

registrar y sistematizar los datos de manera eficiente (Arias, 2020).
Ejemplos de aplicacion de la observacion no participante (Arias, 2020):

e En el campo de la psicologia, se utiliza para observar el comportamiento de
nifios en una guarderia sin interactuar directamente con ellos.

e En la investigacion de mercado, se aplica para observar cdémo los clientes
interactlan con productos en una tienda sin gque sepan que estan siendo
observados.

e En la antropologia, se puede emplear para observar las practicas culturales de

una tribu sin intervenir en sus actividades cotidianas.

Encuesta

Segun Arias (2020), una de las técnicas mas utilizadas en la mayoria de las ciencias y
areas académicas, es la encuesta; la cuél, es una herramienta que se lleva a cabo mediante un
instrumento llamado cuestionario y esta direccionado solamente a personas y proporciona

informacion sobre sus opiniones, comportamientos 0 percepciones. La encuesta puede tener
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resultados cuantitativos o cualitativos y se centra en preguntas preestablecidas con un orden

I6gico y un sistema de respuestas escalonado. Mayormente se obtienen datos numéricos.*?

La encuesta es una técnica de investigacion cominmente utilizada en el ambito de las
ciencias sociales y que ha ganado relevancia en la investigacion cientifica en general. Se
considera una actividad que la mayoria de las personas han participado o participaran en algln
momento de sus vidas. Esta técnica se lleva a cabo mediante un instrumento conocido como
cuestionario, disefilado especificamente para recopilar datos de individuos y obtener

informacion sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones. (Arias, 2020)*2

Segun Arias (2020), se distinguen dos enfoques en el uso de la encuesta: como técnica
y como método. La encuesta como técnica se utiliza para recopilar datos a traves de la
interrogacion de los encuestados con el fin de obtener la informacion necesaria para la
investigacion. Por otro lado, la encuesta como método implica un proceso mas amplio de
investigacion social en el que se integran diversas técnicas para crear un objeto de

investigacion.*?

A pesar de ser una técnica ampliamente utilizada en diversas disciplinas académicas y
cientificas, es importante emplearla con precaucion, ya que, debido a su multifacética
naturaleza, los resultados pueden no siempre alinearse con los objetivos del investigador.

(Arias, 2020)*2
Ventajas de la encuesta, segun Arias (2020):

e Flexibilidad en la aplicacion: Puede llevarse a cabo tanto de manera presencial

como virtual.
e Amplitud de aplicacion: Es adecuada para una amplia variedad de areas y

grupos demograficos, independientemente de la edad.

134



e Autogestion: Puede ser administrada por el investigador o autoadministrada por

los participantes.

e Versatilidad tematica: Permite explorar una amplia gama de temas y obtener

respuestas variadas.

e Fiabilidad estadistica: Los datos recopilados suelen ser confiables

estadisticamente.
Poblacion objetivo de la encuesta

La encuesta se limita a la aplicacion en individuos de cualquier edad y situacion, lo que
la hace adecuada para investigar una amplia variedad de grupos demograficos y contextos.

(Arias, 2020) %
Metodologia de la encuesta

La encuesta se utiliza en investigaciones tanto experimentales como no experimentales,
abarcando enfoques exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos, y aplicAndose

en contextos cuantitativos y cualitativos. (Arias, 2020)*?
Medios de aplicacion de la encuesta

Cuando se realiza de forma presencial, los Unicos medios necesarios son el investigador,
hojas de papel y lapiceros. En la modalidad virtual, es esencial seguir criterios especificos,

como.

e Validar previamente los instrumentos en términos de confiabilidad y validez.
e Seleccionar la herramienta digital adecuada segun el tipo de instrumento.
e Tener conocimiento de las herramientas digitales para la aplicacion virtual.

e Disponer de una base de datos, correos electronicos u otros medios de contacto

con los participantes.
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e Proporcionar informacion precisa y confiable sobre el estudio a los
participantes.
e Transferir las preguntas y opciones de respuesta de manera idéntica del

cuestionario fisico al instrumento virtual (Arias, 2020).
Cuestionario

El cuestionario es un componente fundamental de la encuesta y se utiliza cominmente
en investigaciones cientificas. Este instrumento consta de preguntas numeradas con respuestas
predefinidas que el encuestado debe responder. Se caracteriza por su brevedad y no requiere la

presencia del investigador para su administracion. (Arias, 2020)*2

De acuerdo con Arias (2020), existen dos tipos de cuestionarios segun el tipo de
respuesta. El cuestionario dicotdmico presenta dos posibles respuestas, generalmente "Si/No".
En cambio, el cuestionario politdmico utiliza escalas de respuesta como Likert y tiene tres o

mas alternativas.*?

Antes de aplicar un cuestionario, se deben considerar factores clave, como la validez y
confiabilidad del instrumento, la alineacion de las preguntas con los objetivos de investigacion,

la claridad de las preguntas y opciones de respuesta, entre otros. (Arias, 2020)*

De acuerdo con Malhotra et al. (2020), un cuestionario, ya sea llamado programa,
formulario de entrevista o instrumento de medicion, es un conjunto formalizado de preguntas
disefiadas para obtener informacidn de los participantes. Generalmente, un cuestionario es solo
un elemento de un paquete de recoleccion de datos que también puede incluir: (1)
procedimientos de trabajo de campo, como instrucciones para seleccionar, abordar y cuestionar
a los participantes; (2) alguna recompensa, regalo o pago ofrecido a los participantes; y (3)
ayudas de comunicacion, como mapas, imagenes, musica, anuncios y productos (en muchas

entrevistas en linea y cara a cara) y sobres de devolucion (en encuestas por correo).*
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Para Malhotra et al. (2020), cualquier cuestionario tiene tres objetivos especificos.
Primero, debe traducir la informacién necesaria en un conjunto de preguntas especificas que
los participantes puedan y quieran responder. Desarrollar preguntas que los participantes
puedan y quieran responder, y que proporcionen la informacion deseada, es dificil y desafiante.
Dos formas aparentemente similares de plantear una pregunta pueden generar informacion

diferente. Por lo tanto, este objetivo es especialmente desafiante.*°

Segundo, un cuestionario debe motivar y alentar al participante a involucrarse, cooperar
y completar la tarea. Antes de disefiar cualquier cuestionario o técnica de investigacion, el
investigador debe evaluar ";qué obtendra el participante de esto?". En otras palabras, el
investigador debe tener empatia con los participantes y comprender lo que piensan cuando se
les aborda y se les hace preguntas. Esta comprension de lo que los participantes experimentan
afecta el disefio de como se les aborda, el propdsito declarado de la investigacion, las
recompensas por participar y todo el proceso de cuestionamiento y disefio de preguntas.

(Malhotra et al, 2020).4°

Tercero, un cuestionario debe minimizar el error de respuesta. Las fuentes potenciales
de error en los disefios de investigacion se discutieron en capitulos anteriores, y el error de
respuesta se define como el error que surge cuando los participantes dan respuestas inexactas
0 cuando sus respuestas se registran o analizan de manera incorrecta. Un cuestionario puede
ser una fuente importante de error de respuesta, y minimizar este error es un objetivo importante

del disefio del cuestionario. (Malhotra et al, 2020)%°

Segun Malhotra et al. (2020), el proceso de disefio de cuestionarios se basa en la
generacion de informacion que respaldara de manera efectiva a los tomadores de decisiones en
marketing. Esto implica establecer la naturaleza de los problemas de marketing y los problemas

de investigacion de marketing correspondientes, es decir, definir la naturaleza del respaldo
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efectivo. A partir de ahi, se generan preguntas especificas de investigacion basadas en
diagnosticos y problemas previamente identificados. Estas preguntas deben ser disefiadas
cuidadosamente para tener en cuenta las expectativas de los participantes y minimizar el error

de respuesta.*

El proceso de disefio de cuestionarios no se basa en teorias cientificas que garanticen
un cuestionario éptimo o ideal, sino en la habilidad adquirida a través de la experiencia. La
comprension de cémo equilibrar diferentes factores y trade-offs es esencial para crear
cuestionarios efectivos. Cada proyecto de investigacion tendra demandas y énfasis diferentes,
y el proceso de disefio de cuestionarios implica mucha iteracion e interconexion entre etapas.

(Malhotra et al, 2020).4°
Meétodo Delphi

El método Delphi es un procedimiento ampliamente utilizado para extraer ideas y
opiniones de personas consideradas expertas en un tema especifico. Esta técnica se basa en la
participacion de un grupo de expertos que, a traves de discusiones, buscan alcanzar un acuerdo

0 consenso sobre un conjunto de temas (Arias, 2020).%

Para Arias (2020), el método Delphi implica el uso sistematico del juicio intuitivo de
un conjunto de personas expertas que conversan con el propdsito de llegar a un acuerdo en sus
opiniones. Entre los elementos distintivos de este método se encuentran el anonimato de los
expertos, la retroalimentacion dirigida por un facilitador y el uso de técnicas y métodos

estadisticos para procesar la informacion recopilada.*?

Con el objetivo de aplicar el método Delphi, es fundamental reunir a expertos con
diversas experiencias, formaciones y niveles jerarquicos, lo que permite obtener resultados

equitativos y enriquecedores sobre el tema en cuestion. (Arias, 2020)*?
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Es relevante destacar que el método Delphi se utiliza desde un enfoque cualitativo, en

especial, cuando inicialmente no se dispone de suficiente informacion sobre el tema. La

discusion a través de palabras y narraciones se convierte en el factor principal para alcanzar un

resultado consensuado. A pesar de que el método Delphi puede parecerse a un debate en

algunas etapas, su objetivo final es lograr que las diversas opiniones converjan hacia una sola

idea o conclusion (Arias, 2020).42

(Arias,

Proceso de aplicacion del método Delphi

El proceso de aplicacion del método Delphi implica varias etapas fundamentales:

2020).%2

Identificacion del problema central: Para aplicar el método Delphi, es esencial
identificar claramente el problema central o la idea principal que se desea abordar. Esto
ayuda a guiar el consenso de los expertos.

Seleccion de los expertos: Los expertos se seleccionan cuidadosamente, considerando
criterios como experiencia, interdisciplinariedad y, en el caso de estudios cuantitativos,
muestreo poblacional.

Formacion del panel de expertos: En esta etapa, se informa a los expertos sobre los
objetivos del estudio y se establecen acuerdos relacionados con el presupuesto,
cronograma, recompensas y otros detalles logisticos.

Elaboracion y aplicacion de instrumentos: Los instrumentos se desarrollan en funcion
de la problematica del estudio y se alinean con los indicadores y la escala de medicion,
Si es necesario.

Confirmacion de resultados: Los resultados obtenidos deben ser cuantificables y

sistematizados de manera que respondan al objetivo general del estudio.
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Ventajas del método Delphi

El método Delphi presenta diversas ventajas que lo convierten en una técnica valiosa

para la investigacion: (Arias, 2020).%?

Alta confiabilidad: Al involucrar a un grupo de expertos y requerir consenso,
los resultados suelen ser confiables.

Participacion de multiples expertos: Permite la participacion de un gran nimero
de expertos, lo que enriquece la calidad de las opiniones y conclusiones.
Involucramiento de expertos en la problematica: Los expertos se ven motivados
a profundizar en su experiencia y conocimientos, lo que contribuye a resultados
mas integrales.

Objetividad: ElI método fomenta niveles elevados de objetividad, lo que se

refleja en los resultados.

Inconvenientes del Método Delphi

Para Arias (2020), también existen desafios asociados con el método Delphi:

Prolongacion del tiempo: Obtener resultados a través del método Delphi puede
llevar un tiempo considerable.

Requisito de experticia: Es necesario contar con expertos conocedores del tema,
lo que representa un desafio para reunirlos.

Necesidad de comunicacion efectiva: El método requiere canales de
comunicacion efectivos, lo que puede ser complicado en circunstancias como el
aislamiento social o crisis sanitaria.

Costos: La implementacién del método Delphi puede ser costosa debido a los

incentivos y el tiempo requerido.
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Poblacion y metodologia

El método Delphi implica dividir la poblacion en dos categorias: unidades de estudio y
unidades de muestreo. Las unidades de estudio son los objetos o sujetos que se investigaran,
mientras que las unidades de muestreo son los expertos de los que se obtendra informacion

para el estudio (Arias, 2020).%

El método Delphi se adapta tanto a enfoques cuantitativos como cualitativos, y puede
aplicarse en estudios que abarquen desde niveles exploratorios hasta explicativos, incluyendo

disefios experimentales y no experimentales. (Arias, 2020).42
Medios de aplicacion del Método Delphi

La implementacion del método Delphi puede ser presencial o virtual. En caso de
aplicarse de forma virtual, es fundamental seguir ciertos criterios, como la validacion previa de
los instrumentos, la eleccion adecuada de herramientas digitales, la capacitacion en su uso, la
disponibilidad de datos de contacto de los participantes y la comunicacion clara sobre el estudio

a los participantes. (Arias, 2020)

En resumen, el método Delphi es una valiosa técnica de investigacion que se basa en la
opinion de expertos para alcanzar un consenso sobre temas complejos. A pesar de sus ventajas
y desafios, su aplicacién cuidadosa y planificada puede proporcionar resultados confiables y

enriquecedores en una variedad de contextos de investigacion.
Focus group

El focus group, también conocido como grupo de discusion, es una técnica de
investigacion que se utiliza tanto como técnica como método. Su principal caracteristica es la

realizacion de una conversacion estructurada en torno a un tema especifico definido por el
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investigador. La dindmica de la conversacion se rige mediante la rotacién de turnos para la

participacion de los miembros (Arias, 2020).42

Este enfoque se emplea, principalmente, en investigaciones de mercado, donde se
concentra en analizar y evaluar productos, servicios o ideas. El grupo de personas participantes
interacta y comparte sus opiniones sobre el objeto de estudio. Un aspecto clave en el Focus
Group es la figura del moderador, quien guia la conversacion a través de una serie de tépicos
predefinidos. EI moderador debe ser un especialista con formacion y experiencia en la
investigacion de mercado. El tamafio ideal del grupo suele oscilar entre 5y 10 participantes, y

la duracion de cada reunion no debe superar los 120 minutos (Arias, 2020).%?

Segun Arias (2020), existen dos dimensiones para definir el Focus Group o grupo de
discusion. La primera es el focus group, donde los participantes hablan desde diversas
perspectivas y se les asignan turnos para expresar sus opiniones. La segunda dimension es el
grupo de discusion, donde la escucha es mas abierta y no se garantiza que todas las perspectivas
se aborden, ni que todos los miembros participen en la discusion. Aqui, los participantes
desarrollan el tema segun su relevancia e interées, lo que hace que algunos aspectos no sean

tratados en profundidad.*?

Sin embargo, Arias (2020) advierte que no es posible considerar estos grupos como
conversaciones normales ni foros puablicos. Algunos expertos recomiendan que los
participantes no tengan relaciones previas, como familiares, colegas o vecinos, mientras que
otros opinan lo contrario. Ambas situaciones pueden ser apropiadas, dependiendo de los

objetivos de la investigacion.*?

En cuanto a la seleccion de los participantes, segun Arias (2020), no se requiere un

proceso estricto como en el método Delphi. En su lugar, se pueden seleccionar en funcién de
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factores sociodemogréaficos como la edad, el sexo y el estado civil, segun sea relevante para el

producto o servicio bajo evaluacion.*?

Arias (2020) destaca que, en esta técnica, la muestra no sigue criterios estadisticos, sino
estructurales, ya que busca representar las relaciones sociales. Las variables clave son la edad,
el sexo, la clase social, etc., de cada grupo que se busca estudiar. Esto se debe a que los
resultados varian si la muestra se compone de manera desigual, por ejemplo, con personas de

diferentes edades, niveles de empleo o niveles académicos.*

Es fundamental que los participantes del focus group no conozcan el objetivo de la
investigacion para que puedan expresar sus opiniones de manera libre y sin influencias
externas. Ademas, se les debe proporcionar incentivos econdmicos por su participacion. En
cuanto a los instrumentos de recopilacion de datos, se pueden utilizar fichas de entrevistas,
cuestionarios o guias de observacion, dependiendo del enfoque del investigador. (Arias,

2020).42

El rol del moderador durante las reuniones es externo, lo que significa que no participa
en la produccion de ideas ni emite juicios sobre las opiniones de los miembros. Su funcion
principal es orientar la conversacion y garantizar que se respeten los turnos de participacion.
En caso de que la discusion se desvie del propdsito, el moderador puede redirigirla hacia el

tema central, pidiendo a los participantes que resuman o concreten sus ideas (Martinez, 2004).

El entorno fisico donde se realiza el focus group debe ser similar al ambiente cotidiano
de los participantes para garantizar respuestas espontaneas y significativas. Alejarse demasiado

de este entorno podria afectar la autenticidad de las respuestas. (Arias, 2020).4?
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Proceso de aplicacion del focus group

Segun Arias (2020), el proceso de aplicacion del focus group consta de varias etapas:

Definicion del problema: Antes de convocar a los participantes, se debe definir
claramente el problema o tema que se va a evaluar.

Seleccion de participantes: Una vez definido el problema, se seleccionan los
participantes, que pueden ser elegidos al azar desde una base de datos.

Eleccidn del moderador: EI moderador debe estar bien informado sobre el proceso y el
estudio.

Planificacion del dialogo: Se informa a los participantes sobre el proceso y se acuerdan
detalles como el tiempo y los recursos.

Obtencion de resultados: Es importante grabar las sesiones para obtener resultados mas

confiables.

Ventajas del focus group

El focus group presenta varias ventajas, de acuerdo con Arias (2020), algunas de ellas son las

siguientes::

Flexibilidad en su aplicacion: El focus group se adapta facilmente a diferentes
contextos.

Enfoque directo en el consumidor final: Esta técnica se dirige directamente al publico
objetivo.

Generacion de ideas y opiniones: Permite obtener una amplia gama de ideas y
opiniones, lo que puede ayudar a mejorar productos o servicios.

Dinamismo: La dinamica de grupo permite que los participantes se expresen

abiertamente.
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Poblacion y metodologia

Al igual que en el método Delphi, la poblacién se divide en unidades de muestreo y
unidades de analisis. Las unidades de muestreo son los participantes del grupo, y las unidades
de analisis son los productos, servicios o marcas que se evaldan. El focus group se utiliza
principalmente en enfoques cualitativos y puede aplicarse en estudios exploratorios y

descriptivos, asi como en disefios no experimentales y experimentales. (Arias, 2020).4
Ficha tecnica del focus group

En términos de instrumentos de recoleccion de datos, es posible utilizar
videograbadores o smartphones para grabar audio y video de las reuniones. Ademas, es
importante utilizar una ficha técnica del Focus Group para recopilar y sistematizar la

informacion (Arias, 2020).
Validacién y confiabilidad

No es necesario validar estadisticamente la ficha técnica del focus group, ya que se basa
en informacion sociodemografica de los participantes y en opiniones sobre lo discutido en el

grupo. (Arias, 2020).42

En resumen, el focus group es una técnica de investigacion valiosa que permite explorar
temas de interés a través de conversaciones estructuradas. Aunque presenta ciertas ventajas y
desafios, su aplicacion cuidadosa y planificada proporciona resultados ricos y significativos en

diversos contextos de investigacion.
Analisis publicitario

El andlisis publicitario, segun Arias (2020), es una técnica que se ha vuelto esencial en
el campo de la investigacion de la publicidad. Aunque se ha cuestionado si debiera ser
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considerado una técnica o reemplazado por la observacion, la publicidad va méas alla de la
simple observacion empirica. Philip Kotler, citado por Arias (2020), define la publicidad como
una comunicacion no personal y onerosa de promocién de ideas, bienes o servicios, llevada a
cabo por un patrocinador identificado. Sus objetivos fundamentales son informar, persuadir y

recordar.*

Por lo tanto, el andlisis publicitario se presenta como una técnica de recoleccion de
datos que busca comprender y evaluar aspectos intrinsecos e implicitos de la publicidad, y no

solo observarla de manera superficial. (Arias, 2020)*?
Componentes del analisis publicitario

De acuerdo con Arias (2020), esta técnica permite analizar varios aspectos clave de la

publicidad:

e Objetivo de la publicidad: ¢cual es el propdsito de la publicidad en cuestion?
¢Que mensaje intenta transmitir?

e Publico objetivo: ¢a quién se dirige la publicidad? ;Cual es el publico al que se
pretende llegar?

e Valoracion del mensaje publicitario: ;como se percibe el mensaje publicitario?
¢Es efectivo en la transmision de su objetivo?

e Estilo de la publicidad: ;qué estilo o tono se utiliza en la comunicacion
publicitaria? ¢Es humoristico, serio, emocional, informativo?

e Diferenciacion de la publicidad: ;como se diferencia esta publicidad de otras en

el mismo mercado? ¢Cual es su singularidad?

Poblacién y metodologia
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En términos de poblacion y metodologia, se sugiere un enfoque de disefio anidado de
maltiples niveles. Esto implica seleccionar dos poblaciones diferentes para un mismo
proposito: una poblacién compuesta por un grupo de personas (unidad de muestreo) y la
publicidad en si misma (unidad de analisis). La segunda poblacion seria el propio investigador
(unidad de muestreo) y nuevamente la publicidad como unidad de analisis. Este disefio permite
evaluar tanto la percepcién de las personas como el analisis del investigador sobre la

publicidad. (Arias, 2020)
Metodologia

Se recomienda utilizar un disefio mixto que incluya tanto enfoques cuantitativos como
cualitativos. Puede optarse por un disefio secuencial o concurrente, segun las necesidades de la
investigacion. Esto proporciona flexibilidad para abordar aspectos tanto cuantitativos como

cualitativos del andlisis publicitario. (Arias, 2020)
Medios

Segun Arias (2020), en cuanto a los medios utilizados para el analisis publicitario, se
pueden emplear tanto medios presenciales como digitales. La efectividad es similar en ambos

casos, Y la eleccion del medio depende de la naturaleza de la publicidad bajo evaluacion.*?
Ventajas del anlisis publicitario
De acuerdo con Arias (2020), el analisis publicitario ofrece varias ventajas, incluyendo:

e Evaluacion integral: Permite evaluar tanto aspectos visibles de la publicidad
como indicadores de ventas y posicionamiento de la marca.
e Comprensién de la percepcién: Facilita el andlisis de la publicidad y la

percepcion de las personas encuestadas o entrevistadas.
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e Eficiencia en tiempo y recursos: Requiere un tiempo minimo y recursos
razonables para su implementacion.
e Versatilidad de medios: Puede llevarse a cabo tanto en medios presenciales

como digitales.
Proceso de aplicacion

Para Arias (2020), el proceso de aplicacion del analisis publicitario es similar al de otras
técnicas de investigacion. Es posible utilizar diversos instrumentos como cuestionarios, fichas
de entrevista o incluso guias de Focus Group. La clave es establecer el momento adecuado
para aplicar cada instrumento, ya sea de forma secuencial o concurrente. Ademas, se debe
considerar si la publicidad se presenta en un entorno presencial o en linea para seleccionar los

instrumentos de evaluacion apropiados.*?

En resumen, el anélisis publicitario se presenta como una técnica valiosa para
comprender y evaluar la comunicacion publicitaria de manera integral. Al considerar factores
intrinsecos y extrinsecos, esta técnica proporciona una vision completa de la eficacia y el

impacto de la publicidad en la audiencia objetivo.
Entrevista

Otro instrumento que es posible utilizar es la entrevista. Como sefiala Arias (2020), es
un instrumento que se presenta en forma de documento y se utiliza para recopilar informacion
de la persona entrevistada. Puede ser administrada de manera manual o computarizada, pero
en ambos casos, el control recae en el investigador, quien tiene la capacidad de editarla y

disefiarla seguin los objetivos del estudio.*?

De acuerdo Malhotra et al. (2020), una entrevista en profundidad es una entrevista

personal, no estructurada y directa en la que un Unico participante es interrogado por un
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entrevistador experimentado para descubrir motivaciones subyacentes, creencias, actitudes y
sentimientos sobre un tema. Este tipo es cualitativo y se basa en la conversacion, donde los
investigadores hacen preguntas y escuchan mientras los participantes responden. El propésito
principal de la mayoria de las entrevistas cualitativas es derivar significado a través de
interpretaciones, no necesariamente obtener "hechos" a partir del discurso de los

participantes.“

Las entrevistas en profundidad implican un estilo especifico de interaccién social y
personal. Para ser efectivas y Utiles, estas deben desarrollar y construir la intimidad entre el
entrevistador y el participante, a menudo, similar a la conversacidn entre amigos cercanos. Sin
embargo, difieren de las conversaciones amigables en la medida en que el entrevistador busca
utilizar la informacién obtenida con fines especificos, lo que las hace diferentes (Malhotra et

al., 2020).4°

El término "profundo” en este contexto tiene cuatro significados para Malhotra et al.
(2020). Primero, se refiere a comprender los eventos cotidianos tal como los experimentan los
participantes, donde el entrevistador aprende de la experiencia del entrevistado. Segundo, se
refiere a ir més alla de explicaciones de sentido comun sobre una forma cultural, actividad,
evento, lugar u objeto para explorar limites contextuales y descubrir lo que generalmente esta
oculto a simple vista. Tercero, significa permitir maltiples puntos de vista y perspectivas sobre
una actividad, evento o lugar. Cuarto, involucra la reflexion del entrevistador sobre sus propias
suposiciones y practicas, ya que lo que "ve" o "escucha™ en una entrevista en profundidad se

basa en su propio desarrollo intelectual, social, cultural y ético.*°

Las entrevistas en profundidad, segun Malhotra et al. (2020), son un proceso de
aprendizaje en el que los investigadores pueden cometer errores y aprenden de ellos. Esto

implica reconocer que las caracteristicas personales del entrevistador, como raza, edad, género,
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clase social, apariencia y voz, podrian influir en la interaccion con los participantes. Por lo
tanto, no existe un método "ideal" para realizar una entrevista en profundidad, y los
investigadores aprenden de sus experiencias, identifican fortalezas y debilidades, y se adaptan

seglin sea necesario.*

Segun Malhotra et al. (2020), es esencial validar la muestra para identificar posibles
sesgos de muestreo. Si la muestra no refleja adecuadamente la poblacién, es importante

comprender como eso podria afectar las conclusiones de la investigacion.

Las entrevistas en profundidad ofrecen ventajas como la obtencion de informacion
profunda y la capacidad de explorar temas sensibles. Sin embargo, presentan desafios, como la
influencia del entrevistador y la necesidad de analizar y comprender los datos de manera

adecuada (Malhotra et al., 2020).%

Por otra parte, las entrevistas en profundidad se aplican en una variedad de contextos,
incluyendo entrevistas con profesionales, nifios, personas influyentes, y para comprender

comportamientos habituales o complicados (Malhotra et al., 2020).4°

Segun Arias (2020), la elaboracion de preguntas en la entrevista es un proceso crucial.
En el enfoque cuantitativo, estas preguntas deben derivarse de la operacionalizacion de las
variables y los indicadores del estudio. Cada una se alinea cuidadosamente con un indicador
especifico y se formula de manera que permita medir la variable en cuestion. Por ejemplo, si
el estudio se centra en la motivacion laboral, se podrian plantear preguntas sobre la satisfaccion

con la remuneracion o la disposicion a realizar tareas adicionales sin presion.*?

Por otro lado, en el enfoque cualitativo, las preguntas de la entrevista se generan a partir
de una revision tedrica y una comprension profunda del contexto. Aqui, el objetivo es

identificar problemas o cuestiones relevantes en la organizacién o el grupo de estudio y
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formular interrogantes que permitan explorar las percepciones, experiencias y sentimientos de

los participantes (Arias,2020).%?

La estructura de una ficha de entrevista, de acuerdo con Arias (2020), incluye
informacién basica como el tema de la entrevista, la fecha y hora de realizacion, el lugar, el
nombre o cddigo del entrevistado y su puesto. El cuerpo de la entrevista contiene las preguntas
cuidadosamente disefiadas para recopilar datos relevantes. Finalmente, tanto el investigador
como el entrevistado firman la entrevista, y se pueden incluir notas u observaciones

adicionales.*?

La entrevista, como instrumento de investigacion, ofrece una valiosa oportunidad para
profundizar en la comprension de un fendmeno desde la perspectiva de los participantes. Su
disefio y aplicacion deben ser cuidadosamente planificados para garantizar la validez y

confiabilidad de los datos recopilados (Arias, 2020).%2

En el contexto de esta investigacion, se han seleccionado tanto la encuesta como la
entrevista como instrumentos de investigacion. La encuesta se elige debido a su capacidad para
recopilar datos cuantitativos sobre las opiniones y percepciones de los clientes actuales y
potenciales de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Estos datos seran fundamentales para evaluar
las preferencias de los clientes y medir la satisfaccion del cliente, lo que ayudara a disefar

estrategias de marketing efectivas.

Por otro lado, se ha optado por la entrevista estructurada para obtener informacion mas
detallada y cualitativa de los gerentes o el personal de la cafeteria. Las entrevistas permitiran
explorar en profundidad la situacién actual del negocio, las estrategias de marketing
implementadas y los desafios que enfrenta. Ademas, facilitardn la comprensién de las
percepciones subjetivas de los empleados, lo que contribuird a la toma de decisiones

informadas.
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La combinacion de encuestas y entrevistas proporciona una vision integral de la
situacion de la cafeteria y permite abordar tanto los aspectos cuantitativos como cualitativos de
la investigacion. Esto es fundamental para desarrollar un plan de mercadeo sélido y efectivo

que responda a las necesidades y preferencias de los clientes.

Procedimiento de recoleccion y andlisis de datos

El proceso de investigacién de marketing comprende diversas etapas criticas, y una de
ellas es el trabajo de campo o recopilacion de datos. Segun Malhotra et al. (2020), esta etapa
podria simplificarse como "recoleccion de los datos necesarios". Sin embargo, existe una serie
de relaciones entre las etapas de recopilacion de datos, que abarca desde la recopilacion y

analisis de datos secundarios hasta la investigacion cuantitativa o cualitativa.*°

De acuerdo con Malhotra et al. (2020), el proceso comienza con una recopilacion y
analisis mas exhaustivos de fuentes de datos secundarios. Los datos secundarios son
recopilados con fines diferentes al problema en cuestion. Estos estan disponibles dentro de la
organizacion en forma de bases de datos que detallan la naturaleza y la frecuencia de las
compras de los clientes, asi como encuestas que pudieron haberse completado en el pasado y
se consultan en bibliotecas o fuentes en linea. Pasar por esta etapa evita la duplicacion de
trabajo y proporciona orientacion en los planes de muestreo, asi como en la decision de qué
medir o encapsular mediante técnicas cuantitativas o cualitativas. Es posible que la recopilacion
y analisis de datos secundarios complete el proceso de investigacion, es decir, puede existir
informacion suficiente para interpretar y presentar hallazgos hasta el punto en que se cubren

las lagunas de informacion que tiene el tomador de decisiones.*°

La etapa de "ldentificar y seleccionar individuos para la investigacion primaria”, de
acuerdo con Malhotra et al. (2020), abarca cuestiones de muestreo tanto para estudios

cuantitativos como cualitativos. Esta etapa incluye la seleccion de individuos para
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investigaciones cualitativas en profundidad. En la investigacion cualitativa, las cuestiones de
"representatividad” son menos importantes que la calidad de los individuos seleccionados para
la investigacion y la calidad de las respuestas obtenidas. Sin embargo, el proceso de
investigacion cualitativa ayuda en la identificacion y clasificacion de individuos que pueden

ser seleccionados utilizando métodos de muestreo mas formales.*°

Mas alla de las cuestiones de identificacion y seleccion de individuos, segin Malhotra
et al. (2020), las opciones disponibles para la recopilacion de datos primarios varian
considerablemente. Una etapa de investigacion cualitativa por si sola puede ser suficiente para
respaldar al tomador de decisiones, al igual que una etapa de investigacion cuantitativa. Las
técnicas cualitativas no necesariamente deben seguirse de una encuesta o trabajo cuantitativo

para confirmar las observaciones.°

Una problematica de investigacion puede requerir una etapa de investigacion cualitativa
y cuantitativa que se realicen de manera simultanea, tal vez midiendo y encapsulando diferentes
caracteristicas del problema bajo investigacion. Alternativamente, una etapa de investigacion
cualitativa podria preceder a una etapa de investigacion cuantitativa. Por ejemplo, una
secuencia de grupos focales ayuda a generar una serie de declaraciones o expectativas que
posteriormente se prueban en una encuesta a una muestra representativa. De manera inversa,
se podria realizar una encuesta y, al analizarla, podrian surgir diferencias claras y
estadisticamente significativas entre dos grupos de mercado distintos. En este caso, podrian
llevarse a cabo una serie de entrevistas cualitativas en profundidad para permitir una
exploracion y comprension mas completa de las razones detras de las diferencias entre los dos

grupos. (Malhotra et al, 2020)*°

Procedimiento de recoleccion de datos
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En esta fase, se lleva a cabo la recopilacion de datos de manera estructurada y
organizada. El proceso de recoleccién de datos se divide en dos grupos: el primero dirigido a
los actores internos de la cafeteria, como el duefio, el chef y los empleados encargados del

servicio al cliente; el segundo grupo esta compuesto por clientes actuales y potenciales.

Primer contacto con las fuentes de informacién

Para establecer el primer contacto con las fuentes de informacion internas, se programan
entrevistas directas con el duefio de la cafeteria, el chef y un empleado encargado del servicio
al cliente. Estas entrevistas se llevan a cabo en un ambiente amigable y abierto, donde se
explican los objetivos de la investigacion y se garantizara la confidencialidad de la informacién

proporcionada.

Recolecciéon de datos con actores internos

o Entrevista al duefio de la cafeteria: Se lleva a cabo una entrevista
semiestructurada que aborda temas relacionados con la vision, mision,
estrategias de negocio y desafios que enfrenta la cafeteria. Se registran notas
detalladas y se utiliza grabacién de audio, si se cuenta con el consentimiento del
entrevistado.

o Entrevista al chef: Se realiza una entrevista centrada en la oferta
culinaria de la cafeteria, la calidad de los productos, la creatividad en el menu y
las preferencias de los clientes. Se documentan los detalles relevantes.

o Entrevista con empleado de servicio al cliente: La entrevista se
enfoca en la atencién al cliente, la percepcion de los clientes, la eficiencia del
servicio y las sugerencias de mejora. Se registran las respuestas para su posterior

analisis.
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Recoleccion de datos con clientes actuales y potenciales

o Encuesta a clientes actuales: Se envia una encuesta de
satisfaccion a los clientes actuales a través de canales previamente registrados
en la base de datos de la cafeteria, como WhatsApp o correo electrénico.
Ademas, se aplica esta entrevista mediante un codigo QR, un sabado por la
tarde, el horario de mayor afluencia, para obtener una muestra representativa.

o Encuesta a clientes potenciales: Se lleva a cabo un estudio de
campo en los alrededores de la cafeteria, donde se aplica la encuesta a personas
que se ajusten al perfil de muestra previamente definido. Las encuestas se

aplican utilizando la aplicacion SurveyMonkey.
Anélisis de datos

En el contexto de la investigacion de mercado, la preparacion de datos es una
fase fundamental que incluye varias actividades esenciales para garantizar la integridad
y precision de los hallazgos. Esta etapa comprende la edicién, codificacion,
transcripcion y verificacion de datos. Aunque no suele ser la parte mas glamorosa de la
investigacion de mercado, desempefia un papel critico en el proceso general. Esta fase
se considera integral a las etapas que van desde la recopilacion y analisis de datos

secundarios hasta la investigacion cuantitativa o cualitativa. (Malhotra et al, 2020).4°

Segun Malhotra et al. (2020), es importante destacar que el proceso de
integridad y analisis de datos es esencialmente el mismo tanto para técnicas
cuantitativas como cualitativas, y para datos recopilados de fuentes secundarias o
primarias. No se trata de una etapa que ocurre después de la recopilacién de datos; mas

bien, es una parte integral del desarrollo de un enfoque de investigacion, el disefio de
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investigacion y la implementacion de métodos cuantitativos o cualitativos

individuales.*°

Si los datos a analizar son cualitativos, es posible llevar a cabo el proceso de
analisis a medida que se recopilan los datos, incluso antes de que se completen todas
las observaciones o entrevistas. En el caso de la preparacion y andlisis de datos
cualitativos, es esencial que los investigadores reflexionen sobre su propio aprendizaje

y la forma en que pueden interpretar lo que ven y escuchan. (Malhotra et al, 2020).4°

De acuerdo con Malhotra et al. (2020), si los datos por analizar son cuantitativos,
cada cuestionario o formulario de observacion se inspecciona o edita y, si es necesario,
se corrige para garantizar la integridad de los datos. Luego, los datos de los
cuestionarios se cargan, transcriben o ingresan en un paquete de analisis de datos
seleccionado. La verificacion se realiza para asegurarse de que los datos de los

cuestionarios originales se hayan transcritos con precision.°

En el analisis de datos cuantitativos, se utilizan técnicas univariadas cuando hay
una sola medicion de cada elemento o unidad en la muestra. Si hay varias mediciones
de cada elemento, cada variable se analiza de manera independiente. Por otro lado, se
recurre a técnicas multivariadas para analizar datos cuando existen dos o mas
mediciones de cada elemento, y las variables se analizan de manera simultanea.

(Malhotra et al, 2020).4°

Segun Malhotra et al. (2020), la preparacién adecuada de los datos es esencial
para que los resultados de la investigacion sean confiables y validos. Ademas, esta fase
contribuye a garantizar que los datos estén listos para ser sometidos a andlisis
estadisticos y cualitativos que ayudaran a responder a las preguntas de investigacion

planteadas en el estudio.*°
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Recopilacion de datos: Se recopilan datos de los cuestionarios aplicados a los clientes
actuales y potenciales de la cafeteria, asi como de las entrevistas realizadas al personal
de esta. Estos datos incluyen opiniones, preferencias, percepciones y respuestas a
preguntas especificas relacionadas con el comportamiento de compra y la satisfaccion
del cliente.

Codificacién de datos: Se asignan codigos numéricos o categorias a las respuestas de
los cuestionarios y entrevistas para facilitar su procesamiento y analisis. Esto incluye la
categorizacion de datos cualitativos y la cuantificacion de datos cuantitativos.

Entrada de datos: Los datos recopilados se ingresan en un software de analisis de datos
para su posterior procesamiento. Se utiliza una hoja de célculo, como Microsoft Excel,
para organizar los datos de manera estructurada.

Andlisis cuantitativo: Para los datos cuantitativos obtenidos de los cuestionarios, se
realiza un andlisis estadistico descriptivo. Esto incluye la generacién de estadisticas de
resumen, como promedios, desviaciones estandar y frecuencias, para comprender las
tendencias y patrones en los datos numéricos.

Andlisis cualitativo: Para los datos cualitativos obtenidos de las entrevistas, se lleva a
cabo un analisis de contenido. Se identifican temas y patrones emergentes en las
respuestas de los entrevistados, lo que permite comprender las percepciones y opiniones
subyacentes.

Integracién de resultados: Se integran los hallazgos del andlisis cuantitativo vy
cualitativo para obtener una comprensién completa de la situacion de la cafeteria y las
percepciones de los clientes y el personal.

Interpretacion de resultados: Se interpretan los resultados a la luz de los objetivos de
investigacion y las preguntas de investigacion. Se buscan relaciones y conexiones

significativas en los datos para responder a las preguntas planteadas.
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e Elaboracién de conclusiones: Se extraen conclusiones basadas en el analisis de datos y
se relacionan con los objetivos de investigacion. Se identifican recomendaciones y

estrategias para el plan de mercadeo de la cafeteria.

Variables o categorias de andlisis

Los autores Creswell y Creswell (2022) definen una variable como una caracteristica o
atributo de individuos u organizaciones que puede medirse u observarse y que varia entre las
personas u organizaciones estudiadas. Las variables suelen variar en dos 0 mas categorias o en
una escala de puntuacién continua. Aunque los psicélogos prefieren el término "constructo”,

en las ciencias sociales se utiliza cominmente el término "variable".%°

Ademas, Creswell y Creswell (2022) destacan que las variables se distinguen por dos
caracteristicas: el orden temporal y su medicion u observacion. El orden temporal implica que
una variable precede a otra en el tiempo, lo que sugiere una relacion de causa y efecto. Sin
embargo, en estudios con humanos en entornos naturales, no se puede probar la causa y el

efecto de manera absoluta, sino que se habla de una "probable causacion™.®
Creswell y Creswell (2022) describen varios tipos de variables:

e Variables independientes: Aquellas que (probablemente) causan, influyen o
afectan los resultados.

e Variables dependientes: Aquellas que dependen de las variables independientes
y representan los resultados de su influencia.

e Variables intermedias o mediadoras: Aquellas que se sitGan entre las variables
independientes y dependientes y median en los efectos de las variables

independientes en las dependientes.
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Variables moderadoras: Resultan de la multiplicacion de una variable por otra

para determinar el impacto conjunto de ambas, cominmente encontradas en

experimentos.

Variables de control: Son independientes y se miden porque potencialmente

influyen en la variable dependiente. Se controlan mediante procedimientos

estadisticos.

Variables de confusion: No se miden directamente en el estudio, pero pueden

influir en la relacion entre la variable independiente y la dependiente.

En el proceso de investigacion, la definicion y el uso adecuado de variables y categorias

de andlisis desempefia un papel fundamental para comprender y evaluar los aspectos clave del

problema en cuestion (Creswell y Creswell 2022).% En el caso de la investigacion sobre la

Cafeteria Arte y Naturaleza Li, se han identificado variables y categorias de analisis especificas

que son esenciales para abordar los objetivos planteados.

Tabla 1. Definicion, operacionalizacion e instrumentalizacion de las variables de la

investigacion.

Objetivo Variable Definicion Definicion Definicion
especifico conceptual operacional instrumenta

1- Elaborar un | Factores De acuerdo con Identificacion y Listado de
andlisis de la internos y Bly (2019), son las | descripcion de los | recursos
situacion actual | externos caracteristicas elementos internos | humanos, registro

de la Cafeteria
Artey

Naturaleza Li

internas y externas
del negocio que
afectan su
funcionamiento y

rendimiento.?

y externos, como
recursos humanos,
infraestructura,
procesos y
finanzas,
competencia,

posicionamiento,

de infraestructura,
andlisis de
procesos y estado

financiero.
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que influyen en la

situacion actual.

2- Desarrollar
un estudio de
mercado de
Cafeteria Arte y

Naturaleza Li

Estudio de
Mercado

Segun Bly (2019),
el estudio de
mercado
proporciona
informacion
valiosa que ayuda
a las
organizaciones a
tomar decisiones
informadas sobre
estrategias y
tacticas de

marketing. 2

Investigacion
sistematica y
estructurada del
mercado en el que
se encuentra la
cafeteria. Esto
incluye la
recopilacion de
datos cuantitativos
y cualitativos sobre
la demanda de
productos y
servicios de la
cafeteria, el analisis
de la competencia,
la identificacion de
oportunidades y
amenazas, Yy la
evaluacion de las
tendencias actuales

del mercado.

Para recopilar
datos
relacionados con
esta variable, se
llevan a cabo
encuestas a
clientes
potenciales y
actuales,
entrevistas con
personal interno
de la cafeteria y
analisis de datos
secundarios sobre
la industria de la
restauracion y el
café. Se utilizan
herramientas de
analisis
estadistico y
software
especializado para
procesar los datos

recopilados.
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3-Disefiar un
plan estratégico
de mercadeo
para la
Cafeteria Arte y
Naturaleza Li

Plan de
Mercadeo

De acuerdo con
Wong (2019), un
plan de mercadeo
es un documento
estratégico que
detalla las
acciones y tacticas
que una
organizacion
llevaré a cabo para
alcanzar sus
objetivos de

marketing.

Involucra la
elaboracion de un
plan completo que
incluye la
definicion de los
objetivos de
marketing, las
estrategias a seguir,
las tacticas
especificas y un
calendario
detallado para
implementar estas

tacticas.

Para desarrollar
esta variable, se
utilizan
herramientas
como analisis
FODA, analisis
de segmentacion
de mercado,
analisis de
competidores,
investigacion de
mercado.
También se
emplea software
de planificacion
estratégica y
hojas de célculo
para organizar y
documentar el

plan.

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO 4. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo, se presentan los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de los
instrumentos, que incluyen cuestionarios a clientes actuales de la cafeteria y clientes
potenciales, asi como entrevistas con el personal; con el fin de ofrecer una vision enriquecedora

sobre la percepcion y expectativa con respecto a la Cafeteria Arte y Naturaleza L.

Tratamiento de la informacion

El presente apartado se desarrolla de acuerdo con los instrumentos aplicados para llevar
a cabo el proyecto. Dado que esta investigacion adopta un enfoque mixto, los instrumentos
incluyen un cuestionario y entrevistas. A continuacion, se detalla como se definieron estos

instrumentos.
Encuesta a clientes actuales

Para obtener datos de los clientes actuales de la cafeteria, se distribuyd una encuesta de
satisfaccion a traves de canales previamente registrados en la base de datos del establecimiento,
como WhatsApp Yy correo electronico. Ademas, se aplico una entrevista utilizando un cédigo
QR un sabado por la tarde, durante el horario de mayor afluencia, para garantizar una muestra

representativa de esta categoria de clientes.
Encuesta a clientes potenciales

Con el objetivo de evaluar el potencial de atraccion de nuevos clientes, se llevé a cabo
un estudio de campo en los alrededores de la cafeteria. En esta etapa, se aplicaron encuestas a
personas que se ajustaban al perfil de muestra previamente definido para clientes potenciales.

Las encuestas se realizaron utilizando la plataforma SurveyMonkey.

Entrevistas
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Entrevista al duefio de la Cafeteria: Se realiz6 una entrevista semiestructurada con el
duefio de la cafeteria, que abordd temas relacionados con la visién, mision, estrategias de
negocio y los desafios que enfrenta el establecimiento. Se tomaron notas detalladas y, si se
conto6 con el consentimiento del entrevistado, se utilizaron grabaciones de audio para capturar

con precision sus respuestas.

Entrevista al chef: El chef de la cafeteria participé en una entrevista enfocada en la
oferta culinaria, la calidad de los productos, la creatividad en el menu y las preferencias de los

clientes. Se documentaron los detalles relevantes de la conversacion.

Entrevista con empleado de Servicio al Cliente: Una entrevista detallada se llevo a cabo
con un empleado de servicio al cliente, centrada en aspectos como la atencion al cliente, la
percepcion, la eficiencia del servicio y las sugerencias de mejora. Las respuestas se registraron

minuciosamente para su posterior analisis.

El andlisis de los resultados obtenidos a traveés de estas encuestas y entrevistas
proporciona informacidn valiosa para comprender las percepciones, necesidades y preferencias
de los clientes actuales y potenciales, asi como las estrategias y desafios internos. Estos datos
se utilizan como base para el desarrollo de las conclusiones y recomendaciones posteriores en

este trabajo de investigacion.

Analisis del cuestionario aplicado a los clientes actuales de la cafeteria
Con respecto a la encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria, se aplicd un total de
100 cuestionarios, con una distribucion de 52% de personas de género femenino y un 48% de

personas de género masculino.

163



Gréfico 1

Distribucidon de Género

Fuente: elaboracion propia (2023).

B Masculino

En el analisis de resultados, se han identificado tres grupos etarios que representan

diferentes segmentos de la clientela de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li: aquellos de 18 a 40

afios, los de 41 a 64 afios y los de 65 afios 0 mas. A continuacidn, se presenta un breve analisis

de los datos recopilados y las respuestas obtenidas en cada uno de estos grupos:

Tabla 2. Rangos de edad de los clientes de la cafeteria

Rango Edad Respuesta Porcentaje

18-40 afios 33 33%
41 a 64 anos 34 34%
65 afios 0 mas 33 33%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 2

Distribucién por Edad

W 18-40 afios W41 a64afios W65 afios o mas

Fuente: elaboracion propia
Lectura y analisis del grafico 2:
Rango de edad: 18-40 afios (33 respuestas)

Este grupo, compuesto principalmente por clientes y adultos jovenes, representa un
tercio de las respuestas totales. Sus opiniones y preferencias son fundamentales, ya que, a
menudo, son un motor clave en la industria de la cafeteria y la gastronomia. Sus respuestas
ofrecen una perspectiva valiosa sobre la atraccion del negocio hacia un publico mas joveny la
efectividad de sus estrategias para cautivarlos. Ademas, es vital explorar en detalle las
respuestas de este grupo para adaptar el enfoque de la cafeteria de acuerdo con sus necesidades

y expectativas.
Rango de edad: 41 a 64 afios (34 respuestas)

El grupo de clientes en la franja de edad de 41 a 64 afios es ligeramente mayor en
namero de respuestas. Sus opiniones son igualmente significativas, ya que este grupo, a

menudo, busca experiencias de comida mas refinadas y aprecia la calidad, la atencion y el
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ambiente. La cafeteria debe considerar estas respuestas a fin de asegurarse de que su propuesta
sea atractiva para este grupo e identificar areas de mejora especificas que satisfagan sus

preferencias.
Rango de edad: 65 afios 0 mas (33 respuestas)

El grupo de clientes de 65 afios 0 mas representa una proporcion similar del total de
respuestas. Si bien pueden tener necesidades y expectativas diferentes en comparacion con los
grupos mas jovenes, su lealtad a la cafeteria es invaluable. Comprender sus respuestas ayuda a
mantener una clientela fiel y garantizar que se sientan valorados como clientes a largo plazo.
Sus comentarios también proporcionan informacion sobre como el negocio puede adaptarse a

sus preferencias especificas.

En general, el anlisis de los resultados segun el rango de edad permite a la Cafeteria
Arte y Naturaleza Li adaptar sus estrategias y enfoques para satisfacer las diversas necesidades
y preferencias de su clientela en todas las edades. Cada grupo demografico ofrece una
perspectiva Unica y valiosa, por lo que las conclusiones resultantes de este analisis serviran
para impulsar mejoras especificas y orientadas hacia la excelencia en el servicio y la

satisfaccion del cliente.
Pregunta 3. Frecuencia de la visita

La frecuencia de visita de los clientes es un indicador crucial para evaluar la relacién
que la clientela mantiene con la cafeteria. Este analisis se basa en las respuestas de los
cuestionarios y segmenta a los encuestados en tres categorias: "Regularmente”,

"Ocasionalmente™ y "Primera vez".
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Tabla 3. Frecuencia de visita, segun rangos de edad

Frecuencia de visita | 18-40afios | % | 4la64afios | % | 65 afioso mas %
Regularmente 24 73% 16 47% 8 24%
Ocasionalmente 6 18% 12 35% 20 61%
Primera vez 3 9% 6 18% 5 15%

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis de la frecuencia de visita en funcion de los grupos de edad ofrece una vision
mas profunda de la dinamica de la clientela de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. A
continuacion, se profundiza en estos resultados, incluyendo los porcentajes.

Grafico 3

Frecuencia de visita por rangos de edad

80%
70%
60%
50%

40%

30%

20%

10% . .
o ]

Regularmente Ocasionalmente Primera Vez

W 18-40 afios M 41 a 64 aios 65 afios 0 mas

Fuente: elaboracién propia (2023).

Lectura y andlisis del grafico 3
Clientes de 18-40 afos: Un destacado 73% de los encuestados en este grupo

demogréfico visita la cafeteria "Regularmente”. Este alto porcentaje indica una fuerte atraccion
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de esta para los jovenes y adultos jovenes. El negocio parece haber capturado efectivamente
sus gustos y preferencias. Por lo que es esencial mantener el interés y la lealtad de este grupo,
ya que representan una parte significativa de la clientela. Esto podria lograrse mediante la
introduccién de eventos especiales, promociones o elementos en el menu que se alineen con
sus expectativas.

Clientes de 41 a 64 afos: En este grupo de edad, el 47% de los encuestados visita
"Regularmente”. Esto indica que la cafeteria satisface las necesidades y preferencias de una
parte sustancial de la clientela de mediana edad. Sin embargo, hay un 35% de respuestas en la
categoria "Ocasionalmente” dentro de este rango de edad. Esto podria sugerir que, aunque la
cafeteria atrae a estos clientes, ain existe una oportunidad para comprender mejor sus
preferencias y ofrecer experiencias méas personalizadas.

Clientes de 65 afios 0 mas: Los resultados indican que solo el 24% de los encuestados
en este grupo visita "Regularmente™, lo que es la proporcién mas baja entre los grupos de edad.
Por el contrario, un significativo 61% de las respuestas de este grupo se encuentra en la
categoria "Ocasionalmente”. Esto sugiere que la cafeteria podria no haberse convertido aun en
una eleccion habitual para esta franja de edad. La alta proporcion de visitantes ocasionales en
este grupo plantea la pregunta de como adaptarla para atraer a este segmento de la poblacion
de manera mas constante. Esto podria incluir opciones de menu especificas para las
preferencias de este grupo o servicios adaptados a sus necesidades especiales.

En resumen, el analisis detallado de la frecuencia de visita en funcion de los grupos de
edad resalta la importancia de entender y satisfacer las preferencias especificas de cada grupo.
Para los clientes de 18-40 afios, se debe mantener su interés y fomentar la lealtad. Para el grupo
de 41 a 64 afios, es vital comprender mejor por qué algunos visitantes lo hacen ocasionalmente.

En cuanto a los clientes de 65 afios 0 mas, es esencial explorar estrategias para convertir a estos
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visitantes ocasionales en regulares. Este analisis proporciona una base sélida para la toma de
decisiones estratégicas en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

Pregunta 4. ;Cémo se enterd de la cafeteria?

Los resultados que arroja la pregunta sobre como los clientes se enteraron de la cafeteria
brindan una vision esclarecedora acerca de las fuentes de atraccién y promocion que han

llevado a los clientes actuales a descubrir la Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

Gréfico 4

Conocimiento de la Cafeteria

M Por recomendacién M Redes Sociales M Por el rétulo externo Por casualidad

Fuente: elaboracion propia.

Lectura y analisis del grafico 4

Un dato destacado de la encuesta es que el 46% de los encuestados menciond que
conocid la cafeteria a través de recomendaciones de amigos, familiares o colegas. Este hallazgo
es un indicador solido de la satisfaccion y la alta valoracion que los clientes actuales tienen de
la calidad del servicio y los productos de la cafeteria. Las recomendaciones personales,

conocidas como "boca a boca", son un fuerte indicio de que la clientela actual no solo esta
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satisfecha, sino que también esta dispuesta a compartir su experiencia positiva con otros, lo
que puede tener un efecto domind en la atraccion de nuevos clientes.

Un 24% de los clientes actuales mencion6 que descubrid la cafeteria a través de las
redes sociales. Este resultado indica que se ha estado utilizando eficazmente plataformas
digitales para promocionar su negocio. Es importante destacar que, en la era digital actual,
tener una presencia activa en las redes sociales es fundamental para atraer a nuevos clientes y
mantener informada a la clientela actual. Esto demuestra que la cafeteria esta en sintonia con
las tendencias de marketing contemporaneas y ha sabido aprovechar estas plataformas como
una herramienta efectiva para atraer a su publico objetivo.

Un 20% de los encuestados indicd que se enterd de la cafeteria por el rotulo externo.
Este hallazgo subraya la importancia de la sefalizacion y la apariencia visual del
establecimiento en la generacion de interés. Mantener un rétulo exterior atractivo y visible es
crucial para atraer la atencion de las personas que pasan por la ubicacion del negocio. El
resultado sugiere que la cafeteria ha tenido éxito en este aspecto y ha logrado llamar la atencion
de los transedntes.

Un 10% de los encuestados menciond que se enterd de la cafeteria por casualidad.
Aunque esta proporcion es menor en comparacion con las otras fuentes, no debe subestimarse.
Este grupo de personas que descubrié el establecimiento de manera fortuita podria convertirse
en una fuente valiosa de visitantes, si se toman medidas para retenerlos y brindarles una
experiencia excepcional.

En resumen, estos resultados revelan que las recomendaciones personales son una
fuente de afluencia vital para la cafeteria, lo que refleja su reputacion y calidad. Ademas, el uso
efectivo de las redes sociales y una sefializacién exterior llamativa han sido métodos efectivos

para atraer a clientes. Estos hallazgos sugieren que mantener altos niveles de satisfaccion y
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promover la visibilidad en linea son estrategias clave para atraer y retener clientes en el
mercado actual.

Pregunta 5. Disponibilidad de productos

El anélisis de la pregunta sobre la disponibilidad de productos en la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li revela informacion relevante sobre la gestion de inventario y la satisfaccion de

los clientes. A continuacion, se proporciona un analisis detallado de los resultados:

Gréfico 5

Disponibilidad de Productos

mSi mNo

Fuente: elaboracion propia (2023).
Analisis de gréafico 5
El 91% de los encuestados afirmd que todos los productos que deseaban estaban
disponibles en la cafeteria. Este es un indicador positivo de la capacidad para mantener un
inventario bien gestionado y satisfacer las expectativas de la mayoria de sus clientes. La alta
disponibilidad de productos es esencial para garantizar que los clientes tengan una experiencia
positiva y puedan encontrar lo que desean en su visita. Este resultado sugiere que la cafeteria
ha logrado mantener un alto nivel de satisfaccion en términos de disponibilidad de productos.
Un 9% de los encuestados indico que no todos los productos estaban disponibles en la
cafeteria. Aunque esta cifra es relativamente baja, no debe pasarse por alto. La falta de

disponibilidad de productos puede llevar a una experiencia insatisfactoria para los clientes v,
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en algunos casos, incluso a la pérdida de clientes potenciales. Es importante que el negocio
investigue y aborde las razones detras de esta falta de disponibilidad, ya que podria deberse a
problemas de gestion de inventario, de suministro o de capacidad de produccion.

Pregunta 6. Evaluacion en la calidad de la comida.

El andlisis de la calidad de la comida se puede determinar en tres aspectos: calidad,
sabor y la temperatura de los alimentos.

Con respecto a la calidad de los alimentos, de acuerdo con las respuestas de los clientes,
a continuacion, se muestra el analisis de los resultados.

Tabla 4. Evaluacién de los clientes sobre la calidad de los alimentos.

Calidad de los alimentos Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 81 81%
Regular 11 11%
Insatisfecho 8 8%

Fuente: elaboracion propia (2023).

Grafico 6.

Calidad de Alimentos

W Muy Satisfecho M Regular M Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia (2023).
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Lectura del grafico 6

Un destacado 81% de los encuestados declard estar "Muy satisfecho" con la calidad de
los alimentos en la cafeteria. Este alto porcentaje indica un alto nivel de satisfaccion entre la
mayoria de los clientes con respecto a la calidad de los alimentos.

Un 11% de los encuestados expresé una satisfaccion "Regular” con la calidad de los
alimentos. Aungue este porcentaje es considerablemente mas bajo que el grupo "Muy
satisfecho”, no debe pasarse por alto. Los motivos detras de esta satisfaccion "Regular” podrian
variar, desde expectativas personales hasta la necesidad de mejoras en areas especificas de la
oferta de alimentos.

Un 8% de los encuestados expreso insatisfaccion con la calidad de los alimentos.
Aunque este porcentaje es el mas bajo, no debe subestimarse. Los clientes insatisfechos pueden
tener un impacto negativo en la reputacion de la cafeteria y optar por no regresar 0 no
recomendar el establecimiento a otros.

Con relacion al sabor de los alimentos, este proporciona una vision valiosa sobre como
los clientes perciben la experiencia culinaria en la cafeteria. A continuacion, se presenta un
analisis detallado de los resultados.

Tabla 5. Evaluacién de los clientes de la cafeteria, con respecto al sabor de los

alimentos.
Sabor de los alimentos Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 86 86%
Regular 9 9%
Insatisfecho 5 5%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 7

Evaluacion del sabor de los Alimentos

B Muy Satisfecho B Regular M Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia (2023).
Lectura del gréafico 7
Un destacado 86% de los encuestados expreso estar "Muy satisfecho™ con el
sabor de los alimentos en la cafeteria. Este alto porcentaje indica un nivel extremadamente
positivo de satisfaccion en cuanto al sabor de los alimentos.

Un 9% de los encuestados califico su satisfaccion con el sabor de los alimentos como
"Regular”. Aunque este porcentaje es considerablemente mas bajo que el grupo de "Muy
satisfecho”, no debe pasarse por alto. Un 5% de los encuestados declar¢ estar insatisfecho con
el sabor de los alimentos. Aunque este porcentaje es el mas bajo en comparacion con las otras
categorias, la insatisfaccién no debe subestimarse.

Finalmente, con respecto a la temperatura de los platos, este también proporciona
informacion esencial sobre la calidad y la experiencia culinaria en la cafeteria, ya que puede
determinarse cuanto tiempo duro el plato entre la preparacion y el momento en que lo sirven.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos de acuerdo con las respuestas de

los clientes con relacion a la temperatura de los alimentos:
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Tabla 6. Evaluacion de los clientes con respecto a la temperatura de los alimentos.

Temperatura de los alimentos Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 82 82%
Regular 12 12%
Insatisfecho 6 6%

Fuente: elaboracion propia (2023).

Gréfico 8

Evaluaciéon de la temperatura de los Alimentos

B Muy Satisfecho B Regular M Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia (2023).

Lectura del gréafico 8

El 82% de los encuestados manifestd estar "Muy satisfecho” con la temperatura de los
alimentos en la cafeteria. Este alto porcentaje refleja una satisfaccion significativa con la
temperatura de los alimentos, lo que es fundamental para garantizar la seguridad alimentaria y

la experiencia del cliente.
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Un 12% de los encuestados calificd su satisfaccion con la temperatura de los alimentos
como "Regular". Este grupo representa una proporcion considerable y merece una atencion
especial. Aunque no estan completamente insatisfechos, es esencial comprender por qué no
estan "Muy satisfechos".

Un 6% de los encuestados expreso estar insatisfecho con la temperatura de los
alimentos. Aunque este porcentaje es mas bajo en comparacion con las otras categorias, la
insatisfaccion en este aspecto no debe pasarse por alto. La temperatura incorrecta de los
alimentos puede tener consecuencias negativas para la salud y la satisfaccion del cliente. Por
lo que es esencial investigar las razones detras de esta insatisfaccion y tomar medidas
correctivas inmediatas.

Analisis de los graficos 6, 7y 8

El analisis integral de la calidad de la comida, considerando la calidad de los alimentos,
el sabor y la temperatura, proporciona una vision completa de la experiencia culinaria en la
cafeteria. Aqui se presenta un andlisis que abarca estos tres aspectos en conjunto:

El 81% de los encuestados expresd estar "Muy satisfecho™ con la calidad de los
alimentos en la cafeteria. Esto refleja una percepcion positiva de que los ingredientes utilizados
en los platillos son de alta calidad y frescura. Una alta calificacion en este aspecto es esencial,
ya que la calidad de los alimentos es la base de cualquier experiencia culinaria.

El 86% de los encuestados manifestdé estar "Muy satisfecho” con el sabor de los
alimentos. Esto es un indicador solido de que los platillos ofrecidos en la cafeteria no solo
cumplen con altos estandares de calidad, sino que también son deliciosos y satisfacen las
preferencias de los clientes. El sabor es un componente fundamental de la satisfaccion general
de la comida.

El 82% de los encuestados califico la temperatura de los alimentos como "Muy

satisfecho". Una temperatura adecuada es crucial para garantizar tanto la seguridad alimentaria
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como la satisfaccion del cliente. Los alimentos servidos a la temperatura adecuada no solo son
seguros para el consumo, sino que también resaltan los sabores y la calidad de los ingredientes.

En conjunto, estos resultados sugieren que la cafeteria se destaca en la calidad de la
comida. La alta satisfaccion con la calidad de los alimentos, el sabor y la temperatura indica
que los clientes tienen una experiencia culinaria muy positiva. Esto es un activo valioso para
el negocio, ya que la calidad y el sabor de los alimentos son factores cruciales para retener a
los clientes actuales y atraer a nuevos.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que existe un pequefio grupo de personas
que calificaron estos aspectos como "Regular” o "Insatisfecho™”. La cafeteria debe prestar
atencion a este grupo, ya que sus preocupaciones podrian indicar areas de mejora especificas.
Investigar las razones detras de estas calificaciones y tomar medidas correctivas contribuira a
mantener y mejorar la alta calidad de la comida ofrecida en el establecimiento.

Pregunta 7. Evaluacion de la limpieza y el mantenimiento de la cafeteria

El analisis de la limpieza y mantenimiento en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li muestra
una imagen mixta en términos de satisfaccion de los clientes. Aqui se presenta un analisis
detallado:

Tabla 7. Evaluacion sobre la limpieza y el mantenimiento de la cafeteria

Limpieza y mantenimiento Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 67 67%
Insatisfecho 21 21%
Regular 12 12%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréafico 9

Limpieza Y Mantenimiento

W Muy Satisfecho M Insatisfecho ® Regular

Fuente: elaboracion propia (2023).

Analisis del gréafico 9

Un destacado 67% de los encuestados expresaron un alto nivel de satisfaccion con la
limpieza y mantenimiento de la cafeteria. Esto indica que gran parte de los clientes percibe que
el lugar se mantiene limpio y en buen estado, lo que contribuye positivamente a su experiencia
en el establecimiento.

Un segmento significativo (21%) de los encuestados indico estar “Insatisfecho™ con la
limpieza y el mantenimiento de la cafeteria. Esto es una preocupacion importante, ya que un
alto grado de insatisfaccion en esta area puede tener un impacto negativo en la percepcion de
la calidad del servicio y en la probabilidad de que los clientes regresen. Por lo tanto, es vital
investigar las razones detras de esta insatisfaccion y tomar medidas correctivas.

Finalmente, un grupo minoritario (12%) califico la limpieza y mantenimiento como
"Regular". Esto puede interpretarse como una evaluacion neutral, pero ain indica espacio para
la mejora. Los clientes que califican en esta categoria podrian verse influenciados por factores
gue no son necesariamente negativos, pero que podrian mejorarse para impulsar su

satisfaccion.
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En general, el alto porcentaje de clientes "Muy satisfechos™ sugiere que la cafeteria esté
haciendo un trabajo adecuado en términos de limpieza y mantenimiento. Sin embargo, no se
debe pasar por alto el grupo de clientes insatisfechos. Para mejorar la percepcion de la limpieza
y el mantenimiento, el establecimiento podria considerar implementar procedimientos mas
estrictos en esta area, asi como la capacitacion del personal para garantizar que el lugar esté
impecable en todo momento.

Ademas, seria valioso recopilar comentarios adicionales de los clientes insatisfechos
para identificar areas especificas que necesitan atencién. La mejora en la limpieza y el
mantenimiento puede contribuir a una experiencia mas satisfactoria para todos los clientes,

aumentando la probabilidad de que regresen y recomienden la cafeteria a otros.

Pregunta 8. Evaluacion de los clientes de la cafeteria por la atencion y el servicio
brindado.

El anélisis de la atencion y el servicio brindado en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li se
establece en tres aspectos: la atencion de los saloneros, el tiempo de espera de los alimentos 'y,
finalmente, el servicio de cobro en las cajas.

Con respecto a la atencidn de los saloneros, se muestra una imagen mixta en términos
de satisfaccion de los clientes. Aqui se presenta un analisis detallado:

Tabla 8. Evaluacion por la atencion brindada en la cafeteria

Atencidn de los saloneros Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 80 80%
Regular 15 15%
Insatisfecho 5 5%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 10

Evaluacion de la Atencion del Servicio

B Muy Satisfecho M Regular MW Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia (2023).

Lectura de grafico 10

Muy satisfecho (81%): La mayoria de los encuestados expresé un alto nivel de
satisfaccion con la atencion brindada por los saloneros. Esto indica que el personal de servicio
al cliente esta desempefiando un papel efectivo en la creacion de una experiencia positiva para
los visitantes. Los clientes satisfechos con la atencion son méas propensos a regresar y
recomendar la cafeteria a otros.

Regular (15%): Un porcentaje minoritario de clientes calificé la atenciébn como
"Regular”. Aunque esta categoria no denota una insatisfaccion significativa, podria
considerarse como un area de mejora. Los motivos detras de estas calificaciones "Regulares”
podrian estar relacionados con la consistencia y la personalizacion del servicio.

Insatisfecho (4%): Un pequefio grupo de encuestados indicé estar "Insatisfecho™ con la
atencién de los saloneros. Aunque este porcentaje es bajo, la insatisfaccion en este aspecto es
importante y requiere una investigacion adicional. Los clientes insatisfechos en esta area

podrian sentirse descuidados o mal atendidos, lo que afecta negativamente su experiencia.
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En general, el alto porcentaje de clientes "Muy satisfechos" sugiere que la cafeteria ha
tenido éxito en brindar una atencién de calidad a la mayoria de su clientela. No obstante, es
fundamental abordar las calificaciones "Regulares" y "Insatisfechas" para elevar la satisfaccion
del cliente en general. Una atencion excepcional es un componente clave para construir la
fidelidad del cliente y el éxito continuo de la cafeteria.

Para mejorar la atencion de los saloneros, la cafeteria podria considerar implementar
programas de capacitacion continua para el personal, centrados en la personalizacién del
servicio, la rapidez y la atencion a los detalles. Ademas, recopilar comentarios adicionales de
los clientes con calificaciones "Regulares” e "Insatisfechas" ayudaria a identificar areas
especificas que necesitan atencion y a tomar medidas correctivas.

Con respecto al analisis del tiempo de espera de la comida en la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, este proporciona informacion valiosa sobre la experiencia de los clientes en

relacion con los tiempos de servicio. Aqui se presenta un analisis detallado:

Tabla 9. Evaluacion sobre el tiempo de espera de los alimentos en la cafeteria

Tiempo de espera de la comida Respuesta Porcentaje
Regular 45 45%
Muy satisfecho 35 35%
Insatisfecho 20 20%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 11

Tiempo de Espera

HRegular MW Muy Satisfecho M Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia (2023).

Analisis del grafico 11

Regular (45%): Un porcentaje significativo de clientes califico el tiempo de espera
como "Regular”. Esto sugiere que la mayoria de los clientes experimenta tiempos de espera
aceptables, pero no excepcionales. Si bien la categoria "Regular" no denota insatisfaccion,
podria haber oportunidades para mejorar la eficiencia en la entrega de los pedidos y reducir los
tiempos de espera.

Muy satisfecho (35%): Un porcentaje sustancial de clientes expresé estar "Muy
Satisfecho™ con los tiempos de espera de la comida. Esto es un indicativo positivo de que la
cafeteria ha tenido éxito en proporcionar una experiencia eficiente y rapida en lo que respecta
a los tiempos de espera. Los clientes satisfechos con los tiempos de espera son mas propensos
a regresar y recomendar el establecimiento.

Insatisfecho (20%): Un segmento menor de encuestados califico el tiempo de espera

como "Insatisfecho”. Aunque este porcentaje es menor, la insatisfaccion en esta area es

182



significativa y requiere una atencion inmediata. Los clientes insatisfechos con los tiempos de
espera podrian experimentar largas demoras que afectan negativamente su experiencia en la
cafeteria.

Para mejorar la satisfaccién del cliente en relacién con los tiempos de espera, la
cafeteria podria considerar estrategias como optimizar la eficiencia en la preparacion de los
alimentos, mejorar la gestion de pedidos y proporcionar una comunicacion transparente a los
clientes sobre los tiempos de espera estimados.

En general, mantener una alta satisfaccion en esta area es esencial para la retencion de
clientes y la construccion de una reputacion positiva. La cafeteria podria realizar un
seguimiento continuo de los tiempos de espera y recopilar comentarios adicionales de los
clientes insatisfechos para identificar oportunidades de mejora y garantizar que los tiempos de
espera se mantengan en niveles 6ptimos.

Finalmente, con respecto al andlisis del servicio de cobro en las cajas, este se basa en
las respuestas de los clientes en cuanto a su experiencia en el proceso de pago y finalizacion de

sus visitas. A continuacion, se presenta un analisis detallado:

Tabla 10. Evaluacion sobre el servicio de cobro en la cafeteria

Atencidn en la caja Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 84 84%
Insatisfecho 12 12%
Regular 4 4%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 12

Atencion en la Caja

W Muy Satisfecho M Insatisfecho m Regular

Fuente: elaboracion propia (2023).

Analisis del gréafico 12

Muy satisfecho (84%): La mayoria de los clientes expreso estar "Muy satisfecho™ con
la atencion en la caja. Este alto nivel de satisfaccion es un indicativo positivo de que el personal
de caja ofrece un servicio amable, eficiente y profesional. La atencion en la caja es una parte
fundamental de la experiencia del cliente, ya que es el Gltimo punto de contacto con el
establecimiento, y esta alta satisfaccion contribuira a la retencidn de clientes y a la promocidn
positiva de la cafeteria.

Insatisfecho (12%): Aungue es un porcentaje menor, la insatisfaccion en esta area no
debe pasarse por alto. El 12% de los encuestados que se sienten "Insatisfechos” con la atencion
en la caja es una preocupacion que requiere atencion. Los clientes insatisfechos pueden sentir
que el proceso de pago fue lento, poco amigable o confuso. Por lo tanto, es fundamental
investigar las causas de esta insatisfaccion y tomar medidas correctivas para mejorar el servicio
en la caja.

Regular (4%): Un pequefio porcentaje de clientes calificé la atencion en la caja como
"Regular". Esta calificacion puede ser un indicativo de que, aunque no estan insatisfechos, aun

existe margen para mejorar la calidad del servicio. La cafeteria podria considerar implementar

184



entrenamiento adicional para el personal de caja o revisar los procedimientos a fin de abordar
las preocupaciones de este grupo de clientes.

En general, la alta satisfaccion en la atencion en la caja es un punto fuerte para la
cafeteria. Sin embargo, es esencial que la administracién continde supervisando y mejorando
el servicio en esta area para mantener altos niveles de satisfaccion y garantizar una experiencia
positiva y sin contratiempos para todos los clientes. Ademas, se debe prestar especial atencion
a las preocupaciones de los clientes insatisfechos y los comentarios "Regulares” para
implementar mejoras concretas.

Pregunta 9. ¢Se entregé la orden completa de acuerdo con lo que solicito?

El andlisis sobre si se entregd lo solicitado en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li se basa
en las respuestas de los clientes en cuanto a si sus pedidos se completaron segun sus

expectativas. A continuacion, se presenta un analisis detallado:

Grafico 13

Entrega Adecuada

ESi ENo

Fuente: elaboracién propia.
Analisis de gréafico 13
La mayoria de los clientes afirmdé que se entregd lo que solicitaron, con un

impresionante 94%. Esta alta tasa de cumplimiento es un indicativo positivo de que la cafeteria
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se esfuerza por satisfacer las expectativas de sus clientes en términos de la precision y calidad
de los pedidos. Esto refuerza la percepcion de profesionalismo y eficiencia del negocio.

Aungue es un porcentaje menor, el 6% de los clientes que indicaron que no se entregd
lo solicitado es una preocupacion que debe ser abordada. Los errores en los pedidos pueden
llevar a la insatisfaccion del cliente y posiblemente afectar la reputacion de la cafeteria. Es
esencial investigar las causas de estos errores, como problemas de comunicacion o preparacion
del pedido, y tomar medidas correctivas para reducir esta tasa de insatisfaccion.

En general, el alto porcentaje de clientes satisfechos con la entrega de sus pedidos es
un punto fuerte para la cafeteria. Sin embargo, es fundamental que la administracion continte
supervisando y mejorando la precision y calidad de los pedidos para mantener altos niveles de
satisfaccion, asi como garantizar una experiencia positiva y sin errores para todos los clientes.
Ademas, se debe prestar especial atencion a las preocupaciones de los clientes que indicaron
que no se entrego lo solicitado para identificar areas de mejora especificas.

Pregunta 10. Evaluacion del ambiente y las instalaciones de la cafeteria

El analisis de la satisfaccion de los clientes con el "Ambiente e instalaciones™” en la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li se basa en las respuestas proporcionadas. Aqui se presenta un
analisis detallado:

Tabla 11. Evaluacion sobre el ambiente y las instalaciones de la cafeteria

Ambiente e instalaciones Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 43 43%
Satisfecho 36 36%
Regular 14 14%
Insatisfecho 4 4%
Muy insatisfecho 3 3%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 14

Ambiente e Instalaciones

B Muy Satisfecho W Satisfecho  m Regular Insatisfecho B Muy Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia (2023).

Andlisis de grafico 14

Muy satisfecho (43%): Un porcentaje significativo de los clientes se encuentra "Muy
satisfecho" con el ambiente e instalaciones. Esto refleja que la cafeteria ha logrado crear un
entorno que resulta satisfactorio para este grupo de clientes. Los comentarios positivos sobre
el ambiente, la decoracion y el mantenimiento de las instalaciones son un activo para el
negocio.

Satisfecho (36%): Un segmento importante de los clientes se declaro "Satisfecho™ con
el ambiente e instalaciones. Esto demuestra que, en general, la mayoria de los clientes aprecia
el ambiente y las instalaciones de la cafeteria, aunque puede haber areas de mejora que los
llevarian a estar "Muy satisfechos".

Regular (14%): Un porcentaje moderado de clientes califico el ambiente e instalaciones
como "Regular". Esto podria indicar que algunos aspectos del ambiente o las instalaciones no
cumplieron completamente con sus expectativas.

Insatisfecho (4%): Aunque es un porcentaje bajo, el 4% de los clientes se declard

"Insatisfecho" con el ambiente e instalaciones. Esto sugiere que hay areas criticas que requieren
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atencion inmediata y mejoras sustanciales. Los motivos detras de esta insatisfaccion deben
investigarse a fondo.

Muy insatisfecho (3%): Aunque es una minoria, el 3% de los clientes expresé estar
"Muy insatisfecho™ con el ambiente e instalaciones. Esta es una sefial de alerta seria y exige
una accién inmediata por parte de la administracién para abordar los problemas criticos que
afectan negativamente la experiencia de estos clientes.

En resumen, la mayoria de los clientes estan satisfechos o muy satisfechos con el
ambiente e instalaciones. Sin embargo, es crucial prestar atencion a los segmentos de clientes
"Regular”, "Insatisfecho” y "Muy insatisfecho”, a fin de identificar las areas de mejora y
garantizar que la cafeteria pueda brindar una experiencia positiva y comoda para todos sus
visitantes. La gestion debe considerar realizar mejoras en el ambiente e instalaciones en funcion
de los comentarios y calificaciones de los clientes.

Pregunta 11. Experiencia en general del cliente en la cafeteria

A continuacion, se hace un detallado analisis sobre los clientes, con relacion a la
experiencia en general que tuvieron en la cafeteria.

Tabla 12. Evaluacion de la experiencia de los clientes en la cafeteria

Experiencia Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 42 42%
Satisfecho 30 30%
Regular 16 16%
Insatisfecho 7 7%
Muy insatisfecho 5 5%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 15

Evaluacidon de la Experiencia

B Muy Satisfecho M Satisfecho ® Regular ® Insatisfecho B Muy Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia (2023).

Analisis del grafico 15

Muy satisfecho (42%): Un porcentaje significativo de los clientes se encuentra "Muy
satisfecho” con su experiencia general en la cafeteria. Esto refleja que el negocio ha logrado
ofrecer una experiencia satisfactoria para un grupo considerable de clientes. Los comentarios
y calificaciones positivas son un indicativo de éxito para el negocio.

Satisfecho (30%): Un namero considerable de clientes se declard "Satisfecho™ con su
experiencia general. Aungue no estan en la categoria "Muy Satisfecho", su satisfaccion general
es una sefial positiva.

Regular (16%): Un porcentaje moderado de clientes calificd su experiencia en general
como “"Regular". Esto indica que algunos aspectos de la experiencia no cumplieron

completamente con sus expectativas y podrian requerir mejoras.
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Insatisfecho (7%): Un segmento pequefo, pero significativo de clientes expresd su
"Insatisfaccion™ con la experiencia general. La administracion debe prestar atencion a esta
cifra, ya que estos clientes pueden no regresar o dejar resefias negativas.

Muy Insatisfecho (5%): Aunque es una minoria, el 5% de los clientes se declar6 "Muy
insatisfecho” con su experiencia general. Esto es una sefial de alerta y sugiere problemas
criticos en la operacion o el servicio que necesitan ser identificados y abordados con urgencia.

En resumen, la mayoria de los clientes estan satisfechos o muy satisfechos con su
experiencia en la cafeteria, lo que es una sefal positiva. Sin embargo, la administracion debe
prestar especial atencion a los segmentos de clientes "Regular”, "Insatisfecho” y "Muy
insatisfecho” para identificar areas de mejora y garantizar que la experiencia en general sea
positiva para todos los visitantes. La gestion debe considerar las calificaciones y los
comentarios de los clientes a fin de realizar mejoras y mantener la satisfaccion general de estos.
Pregunta 12. ; Recomendaria la Cafeteria Arte y Naturaleza Li a sus amigos o

familiares?

Esta pregunta es muy importante para el andlisis de la estrategia por plantear en la
cafeteria, ya que la recomendacién de boca a boca es una herramienta de mucho impacto en
este tipo de negocios locales, donde la gente expone la experiencia que tuvo a sus amigos y
familiares haciendo una invitacion a visitar este punto o, caso contrario, a no visitarlo.

A continuacidn, se muestra el analisis en detalle sobre la posible recomendacion de los

clientes a la Cafeteria Arte y Naturaleza Li:
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Gréfico 16

Recomendacion de la Cafeteria por el cliente

EmSi mNo

Fuente: elaboracion propia (2023).

Anadlisis del grafico 16

La mayoria de los encuestados afirmé que recomendaria la cafeteria a otros (85%). Esto
es un indicador positivo y sugiere que el negocio cuenta con un sélido grupo de defensores y
clientes satisfechos que estarian dispuestos a hablar positivamente sobre su experiencia. La
recomendacion boca a boca es una poderosa herramienta de marketing y puede contribuir al
crecimiento y éxito continuo del negocio.

Aunque un segmento minoritario, el 15% de los encuestados, declaré que no
recomendaria la cafeteria. Esto es una sefial importante de areas de mejora o desafios en la
experiencia del cliente. La administracion debe prestar atencion a las razones detras de esta
falta de recomendacidn, como problemas de calidad, servicio o cualquier otro aspecto negativo
que los clientes puedan haber experimentado.

En general, la mayoria de los clientes encuestados estarian dispuestos a recomendar la
cafeteria a otros, lo que es un fuerte respaldo a la calidad de los servicios y productos ofrecidos.
Sin embargo, es esencial para la administracidbn mantener este alto nivel de satisfaccion y

abordar las preocupaciones de aquellos que no recomendarian el establecimiento, para
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garantizar que todos los clientes tengan una experiencia positiva. La retroalimentacion de estos
ultimos puede ser valiosa para realizar mejoras, asi como fomentar una mayor satisfaccion y
recomendacion en el futuro.

Pregunta 13. ¢ Volveria a visitar la cafeteria en el futuro?

Esta pregunta va muy relacionada con la anterior y contribuye a entender la posible tasa
de retorno que puedan tener los clientes a la cafeteria, basado en la experiencia en general,
desde la calidad de los alimentos, la atencion brindada por el personal, asi como la percepcion
por el ambiente y las instalaciones del lugar.

A continuacion, se muestra el analisis de las respuestas brindadas por los clientes:

Grafico 17

Retorno del Cliente a La Cafeteria

ESi ®No

Fuente: elaboracién propia (2023).

Analisis del grafico 17

La mayoria de los encuestados afirmd que regresaria a la cafeteria en el futuro (84%).
Este dato es muy alentador y refleja una base de clientes leales y satisfechos. Los clientes que
estan dispuestos a regresar son un activo valioso para cualquier negocio, ya que contribuyen a
la continuidad de los ingresos y a la construccién de una clientela constante.

Aunque un segmento minoritario, el 16% de los encuestados declaré que no regresaria

a la cafeteria en el futuro. Esto indica que hay un grupo de clientes que no estan satisfechos
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con su experiencia actual. Por lo tanto, la administracion debe prestar atencion a las razones
detras de esta falta de intencion de regresar, como problemas de calidad, servicio, precios u
otros factores que los clientes pueden haber considerado negativos.

Pregunta 14. ; Tiene algin comentario o sugerencia adicional que ayude a mejorar los

servicios?

Esta pregunta es abierta a cualquier comentario adicional con respecto al servicio
brindado en general en la cafeteria. Solamente hubo un comentario, el cual es muy valioso, ya
que no se tomo en cuenta en las preguntas realizadas en el cuestionario. EI comentario fue:
“una mejora que pueden agregar a la cafeteria es acondicionar un area especifica para trabajo,

y mejorar el internet”.

La sugerencia de acondicionar un area especifica para trabajar es relevante,
especialmente en una época en la que muchas personas buscan espacios comodos para trabajar
o estudiar fuera de sus hogares. Ofrecer un area con enchufes, mesas adecuadas y una conexion
a internet confiable podria atraer a profesionales independientes, estudiantes y otros clientes
que deseen un entorno de trabajo o estudio tranquilo y acogedor. Esto podria aumentar la

duracion de la estadia de los clientes en la cafeteria y, por lo tanto, impulsar las ventas.

La calidad de la conexidn a internet es un factor esencial en un entorno de trabajo o
estudio. La sugerencia de mejorar la calidad del servicio de internet es acertada, ya que los
clientes, a menudo, dependen de una conexion rapida y estable para realizar sus tareas.
Garantizar una conexién solida y de alta velocidad aumentaria la satisfaccion de los clientes y

fomentaria la fidelidad.

En general, la cafeteria deberia considerar implementar estas mejoras, ya que pueden

atraer a un publico mas amplio y ofrecer una experiencia mas completa. Ademas, la
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retroalimentacion directa de los clientes, como este comentario, es esencial para identificar

areas de mejora y mantenerse alineado con las expectativas cambiantes de los clientes.

Anélisis del cuestionario para clientes potenciales de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li
El analisis de la distribucién de género en el cuestionario dirigido a clientes potenciales
revela que la muestra esta relativamente equilibrada en términos de género. De los encuestados,

el 53% son masculinos, mientras que el 47% son femeninos.

Gréfico 18

Género

B Masculino ®Femenino

Fuente: elaboracion propia (2023).

Este equilibrio en la muestra es positivo, ya que indica que la cafeteria podria atraer a
un publico diverso, sin una inclinacion significativa hacia ninguin género en particular. Esto es
importante, ya que la estrategia de marketing y el ambiente del establecimiento deberian ser
inclusivos y atractivos tanto para hombres como para mujeres. Al mantener una proporcion
equitativa de géneros en la muestra, se puede esperar que los resultados reflejen de manera mas

precisa las preferencias y expectativas de los clientes potenciales en general.
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Distribucion de edades, de acuerdo con encuestas a clientes potenciales

El andlisis de la distribucion de edad en el cuestionario dirigido a clientes potenciales
muestra una distribucion bastante uniforme entre los tres grupos de edad. A continuacion, se

expone un desglose de los resultados:

Tabla 13. Distribucion de edades de clientes potenciales

Rango de edad Respuesta | Porcentaje
18-40 afios 34 34%
41 a 64 afnos 33 33%
65 afios 0 mas 33 33%

Fuente: elaboracion propia (2023).

Grafico 19

Distribucion Por Edad
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Fuente: elaboracién propia (2023).

Analisis del gréafico 19

El grupo de edad de 18 a 40 afios representa el 34% de los encuestados. El grupo de
edad de 41 a 64 afios representa el 33% de los encuestados. Y el grupo de edad de 65 afios o

mas también representa el 33% de los encuestados.
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Esta distribucion equitativa es relevante, ya que indica que la cafeteria tiene el potencial
de atraer a clientes de diversas edades. La estrategia de marketing y los servicios ofrecidos por
esta deberian estar disefiados para atraer y satisfacer a una amplia gama de edades. Ademas,
dado que no hay un grupo de edad dominante, es fundamental que el negocio tenga en cuenta
las preferencias y expectativas de todas las edades a fin de maximizar su atractivo para el
mercado en general. Esto brinda la oportunidad de crear un ambiente y una oferta que sean

inclusivos y atractivos para personas de diferentes etapas de la vida.
Pregunta 3. ;Qué factores son méas importantes para usted al elegir una cafeteria?

Esta pregunta se analiza en dos aspectos; primero de manera general, tomando en cuenta
todas las respuestas obtenidas, y el segundo analisis se hace separando por rango de edades

para entender mas en detalle las preferencias de cada poblacién analizada con esta variable.

Tabla 14. Factores para elegir una cafeteria

Factores para elegir una cafeteria Respuesta Porcentaje
Calidad de la comida 88 88%
Ambiente agradable 86 86%

Calidad y sabor del café 84 84%
Estacionamiento disponible 79 79%
Servicio rapido 76 76%
Variedad del menu 72 72%

Precio asequible 71 71%
Ubicacion conveniente 71 71%
Servicio de Internet alta velocidad 59 59%
Men( vegetariano/vegano 14 14%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 20
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Fuente: elaboracion propia (2023).

Analisis del grafico 20

El andlisis de los factores que influyen en la eleccion de una cafeteria, segun las

respuestas de los encuestados, revela una serie de puntos clave:

Calidad de la comida: Este factor se destaco como el mas importante para los clientes
potenciales, con un 88% de las respuestas. Lo cual indica que la calidad de los alimentos es un
elemento critico para atraer clientes. La cafeteria debe mantener un alto estandar en la

preparacion de sus platos.

Ambiente agradable: EI 86% de los encuestados considera que un ambiente agradable
es esencial. Esto va més alla de la calidad de la comida y se refiere a la atmésfera general de la
cafeteria. La decoracion, la comodidad y la mdsica, por ejemplo, pueden influir en la

percepcion del cliente.
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Calidad y sabor del café: El café es un elemento fundamental para una cafeteria y el
84% de los encuestados lo valora significativamente. Por lo tanto, la cafeteria debe asegurarse

de servir café de alta calidad y satisfacer las preferencias de sabor de sus clientes.

Estacionamiento disponible: Un 79% de los encuestados considera importante la
disponibilidad de estacionamiento. Esto es especialmente relevante si la cafeteria esta ubicada

en una zona donde el estacionamiento puede ser un desafio.

Servicio rapido: El 76% de los encuestados prioriza un servicio rapido. Esto implica
que los clientes valoran la eficiencia en la atencion y la rapidez en la entrega de alimentos y

bebidas.

Variedad del menu: EI 72% de los encuestados valora la variedad del menu. Esto
sugiere que la diversidad en las opciones de alimentos y bebidas es importante para atraer y

retener clientes.

Precio asequible: Un 71% de los encuestados considera que un precio asequible es un
factor influyente. Esto no significa necesariamente que los precios deban ser bajos, sino que

deben reflejar la calidad y el valor ofrecido.

Ubicacion conveniente: El 71% de los encuestados menciond que la ubicacion es un

factor relevante. La accesibilidad de la cafeteria es esencial para atraer clientes.

Servicio de Internet de alta velocidad: EI 59% de los encuestados considera importante
disponer de servicio de Internet de alta velocidad. Esto puede ser relevante, especialmente, si

la cafeteria atrae a clientes que desean trabajar o estudiar mientras consumen.

Menl vegetariano/vegano: Solo el 14% de los encuestados menciond el menu
vegetariano/vegano como un factor influyente. Aunque este no es el factor mas importante, aliin

existe un interés entre algunos clientes potenciales por opciones de menu especificas.
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En resumen, la calidad de la comida, un ambiente agradable y el sabor del café son los
factores mas destacados para atraer clientes a la cafeteria. Los resultados de esta encuesta

ofrecen una guia valiosa en la formulacion de su estrategia y la mejora de sus servicios.

Por otro lado, el anélisis de los factores que influyen en la eleccién de una cafeteria,
considerando diferentes rangos de edad, ofrece informacion valiosa sobre las preferencias de
cada grupo demogréafico y permite comprender por qué ciertos factores son mas o menos

relevantes para cada grupo.

Tabla 15. Factores que influyen en la eleccion de una cafeteria, por rango de edad

Factores para elegir una 18-40 % 41 a 64 % 65 afos o %
cafeteria afios afios mas
Calidad de la comida 33 97% 31 94% 24 73%
Ambiente agradable 30 88% 29 88% 27 82%
Calidad y sabor del café 32 94% 30 91% 22 67%
Estacionamiento disponible 32 94% 31 94% 16 48%
Servicio rapido 31 91% 29 88% 16 48%
Variedad del menu 28 82% 26 79% 18 55%
Precio asequible 26 76% 17 52% 28 85%
Ubicacion conveniente 25 74% 15 45% 31 94%
Servicio de Internet alta 88% 82% 6%
30 27 2
velocidad
Menu vegetariano/vegano 9 26% 5 15% 0 0%

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 21
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Fuente: elaboracion propia (2023).

Analisis del grafico 21

Calidad de la comida

Clientes de 18-40 afios: EI 97% de este grupo considera que la calidad de la
comida es esencial. Esto refleja la importancia de los sabores y la presentacion
de los alimentos para los mas jovenes, quienes buscan experiencias culinarias
gratificantes.

Clientes de 41 a 64 afos: ElI 94% de este grupo también valora la calidad de la
comida, lo que sugiere que la consistencia en la excelencia culinaria es crucial
para atraer y retener a los clientes de mediana edad.

Clientes de 65 afios 0 mas: El 73% de este grupo da importancia a la calidad de

la comida, aungue en menor medida en comparacién con los grupos mas
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jovenes. Aqui, la cafeteria podria centrarse en opciones de menu que agraden a

este grupo demografico en particular.

Ambiente agradable

Clientes de 18-40 afios: EI 88% de este grupo busca un ambiente agradable, lo
que sugiere que la atmosfera general de la cafeteria es crucial para los clientes
jovenes.

Clientes de 41 a 64 afios: El 88% de este grupo también valora el ambiente
agradable, lo que indica que la comodidad y la estética del lugar son importantes
para ellos.

Clientes de 65 afios 0 méas: EI 82% de este grupo prefiere un ambiente agradable.
Aunque ligeramente menos enfocados en la atmosfera, todavia es un factor

importante para ellos.

Calidad y sabor del café

Clientes de 18-40 afios: EIl 94% de los jovenes considera que el café de alta
calidad y con buen sabor es esencial. La calidad del café es una prioridad para
este grupo, que busca experiencias gratificantes.

Clientes de 41 a 64 afios: EI1 91% de este grupo también valora el café de calidad,
lo que sugiere que el sabor es una consideracidén importante para los clientes de
mediana edad.

Clientes de 65 afios 0 mas: EI 67% de este grupo aun valora el café, aunque en
menor medida. Esto indica que, si bien el café sigue siendo importante, podria

haber otros factores que influyan en su eleccion de cafeteria.
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Estacionamiento disponible

Clientes de 18-40 afios y de 41 a 64 afios: Tanto los jovenes como los de
mediana edad consideran crucial que haya estacionamiento disponible (94%).
Esto podria deberse a la movilidad y a la necesidad de comodidad al estacionar.
Clientes de 65 afios o méas: El 48% de este grupo valora menos el
estacionamiento. Esto podria deberse a que algunos de ellos no utilizan

vehiculos con la misma frecuencia.

Servicio rapido

Clientes de 18-40 afios y de 41 a 64 afios: Ambos grupos (91% y 88%,
respectivamente) valoran un servicio rapido. Esto sugiere que la eficiencia en la
atencion es importante para una amplia gama de edades.

Clientes de 65 afios 0 mas: El 48% de este grupo considera que un servicio
rapido es esencial, lo que podria deberse a que algunos de ellos no tienen una
alta prisa. Es una poblacion que, por sus caracteristicas, pueden disfrutar mas el
momento de su alimentacion, sin prisa alguna, como si puede suceder con las

generaciones mencionadas anteriormente.

Variedad del menu

Clientes de 18-40 afios: EI 82% de los jovenes busca variedad en el mend, lo
que refleja su deseo de opciones diversas.

Clientes de 41 a 64 afios: EI 79% de este grupo también valora la variedad del
meny, indicando que desean opciones para satisfacer sus preferencias
cambiantes.

Clientes de 65 afios 0 mas: EI 55% de este grupo valora menos la variedad del

menu. Esto puede deberse a que tienen preferencias mas arraigadas. Pueden ser
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personas mas tradicionales, cuyos habitos son muy marcados y prefieren

mantenerse en una misma linea de pedido.

Precio asequible

Clientes de 18-40 afos: EI 76% de los jovenes considera que un precio asequible
es esencial. Esto sugiere que desean una buena relacion calidad-precio.
Clientes de 41 a 64 afios: El 52% de este grupo valora menos un precio
asequible, lo que indica que podrian estar dispuestos a pagar mas por una
experiencia de mayor calidad.

Clientes de 65 afios 0 mas: El 85% de este grupo busca precios asequibles, lo

que sugiere que el factor economico es importante para ellos.

Ubicacién conveniente

Clientes de 18-40 afios: EI 74% de los jovenes valora la ubicacion conveniente.
Esto podria reflejar su estilo de vida activo y ocupado, de manera que prefieren
invertir menos tiempo en largos desplazamientos.

Clientes de 41 a 64 afios: ElI 45% de este grupo valora menos la ubicacion
conveniente. Esto sugiere que podrian estar dispuestos a viajar un poco mas para
una experiencia de calidad.

Clientes de 65 afios 0 méas: El 94% de este grupo considera que la ubicacion
conveniente es fundamental. Esto podria deberse a que buscan comodidad y
accesibilidad, ademas, que es una poblacién que en su mayoria no tiene

inconveniente si la cafeteria no cuenta con parqueo.
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Servicio de Internet de alta velocidad

Clientes de 18-40 afios: El 88% de los jovenes busca servicio de Internet de alta
velocidad, lo que es esencial en la era digital para trabajar o socializar.

Clientes de 41 a 64 afios: EI 82% de este grupo también valora el servicio de
Internet de alta velocidad. Esto indica que no es exclusivo de los jévenes. Puede
estar relacionado con el aprovechamiento de estos espacios para hacer
teletrabajo.

Clientes de 65 afios 0 mas: EI 6% de este grupo prefiere un servicio de Internet
de alta velocidad. Esto refleja una menor dependencia de la conectividad en

linea en comparacion con los grupos mas jovenes.

Menu vegetariano/vegano

Clientes de 18-40 afos: EIl 26% de los jovenes busca opciones vegetarianas o
veganas, lo que refleja una creciente tendencia hacia dietas mas saludables y
respetuosas con el medioambiente.

Clientes de 41 a 64 afios: El 15% de este grupo valora menos las opciones
vegetarianas 0 veganas. Esto podria deberse a preferencias dietéticas menos
flexibles.

Clientes de 65 afios 0 mas: Ningun encuestado en este grupo selecciono esta

opcidn, lo que sugiere que no es un factor influyente en su eleccidn de cafeteria.

En resumen, la comprension de las preferencias de los distintos grupos de edad es

fundamental para el negocio. Los jovenes valoran la calidad de la comida, el ambiente
agradable y el café, mientras que los clientes de mediana edad buscan estacionamiento y un
servicio rapido. Los clientes mayores tienden a priorizar la ubicacion conveniente, el precio

asequible y la calidad de la comida. Por lo que la cafeteria debe considerar estas diferencias
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para satisfacer las necesidades de todos los grupos demogréficos y atraer a una clientela

diversa.
Pregunta 4. ;,Con qué frecuencia visita cafeterias o restaurantes similares?

El andlisis de la frecuencia de visita a cafeterias y su correlacion con los diferentes
grupos de edad proporciona informacion valiosa sobre las preferencias de los clientes en

funcién de su edad.

Tabla 16. Frecuencia de visita a cafeterias

Frecuencia de visita a cafeterias Respuesta Porcentaje
Frecuente 31 31%
Muy frecuente 26 26%
Poco frecuente 18 18%
Casi nunca 16 16%
Nunca 9 9%

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 22
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Fuente: elaboracién propia (2023).
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Tabla 17. Frecuencia de visita a cafeterias por rango de edad

Frecuencia de visita a cafeterias | 18-40 aflos | % | 4l1a64afios| % | 65aflosomas | %
Frecuente 10 29% 14 42% 7 21%
Muy frecuente 14 41% 8 24% 4 12%
Poco frecuente 6 18% 6 18% 6 18%
Casi nunca 3 9% 2 6% 11 33%
Nunca 1 3% 3 9% 5 15%

Fuente: elaboracion propia (2023).

Gréafico 23
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Analisis de graficos 22 y 23

Frecuente

Clientes de 18-40 afios: El 29% de este grupo visita cafeterias con frecuencia.
Esto sugiere que los jovenes tienen un alto interés en visitar dichos
establecimientos de manera habitual, lo que puede estar relacionado con su
estilo de vida activo y social.

Clientes de 41 a 64 afios: El 42% de este grupo visita cafeterias con frecuencia,
lo que indica que los clientes de mediana edad también son visitantes habituales
de estos establecimientos. Esto puede estar relacionado con su busqueda de
lugares para socializar y relajarse.

Clientes de 65 afios 0 mas: EI 21% de este grupo visita cafeterias con frecuencia.
Aunque es la proporcion mas baja en este grupo, aun representa una parte
significativa de los clientes mayores que frecuentan estos establecimientos. Esto

puede deberse a su deseo de mantener una vida social activa.

Muy frecuente

Clientes de 18-40 afios: El 41% de este grupo visita cafeterias muy
frecuentemente, lo que refleja un alto nivel de interés y participacion en estas
experiencias. Para los jovenes, las cafeterias pueden ser lugares tanto de trabajo
como de encuentro con amigos.

Clientes de 41 a 64 afos: ElI 24% de este grupo visita cafeterias con alta
frecuencia. Esto podria indicar que algunos clientes de mediana edad valoran
mucho la experiencia de la cafeteria y la consideran parte integral de su rutina.
Puede ser un grupo que haga visitas de tipo sociales o incluso por la busqueda

de opciones de teletrabajo.
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Clientes de 65 afios 0 mas: EIl 12% de este grupo visita cafeterias con alta
frecuencia. Aunque es la proporcion mas baja, aun muestra que algunos clientes
mayores disfrutan de visitar cafeterias con regularidad. Esto podria deberse a la

necesidad de socializar o a buscar opciones de entretenimiento.

Poco frecuente

Clientes de 18-40 afios: El 18% de este grupo visita cafeterias de manera poco
frecuente, lo que podria estar relacionado con sus compromisos laborales y su
estilo de vida agitado.

Clientes de 41 a 64 afios: El 18% de este grupo también visita cafeterias con
poca frecuencia. Esto podria deberse a que algunos de ellos prefieren otros
lugares de encuentro.

Clientes de 65 afios 0 mas: El 18% de este grupo visita cafeterias con poca
frecuencia. Algunos de ellos pueden no considerar las cafeterias como destinos

regulares.

Casi nunca

Clientes de 18-40 afos: El 9% de este grupo casi nunca visita cafeterias, lo que
sugiere que, para algunos jovenes, las cafeterias no son sus lugares de
preferencia.

Clientes de 41 a 64 afios: El 6% de este grupo casi nunca visita cafeterias, lo que
indica que hay una proporcion menor de clientes de mediana edad que optan por
no visitar cafeterias con regularidad.

Clientes de 65 afios 0 mas: EI 33% de este grupo casi hunca visita cafeterias.

Esta es la proporcion mas alta entre los grupos de edad, lo que sugiere que la
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mayoria de los clientes mayores no consideran las cafeterias como destinos

habituales.

Nunca

e Clientes de 18-40 afios: El 3% de este grupo nunca visita cafeterias, lo que indica
que, para una minoria de jovenes, las cafeterias no son relevantes en absoluto.

e Clientes de 41 a 64 afios: EI 9% de este grupo nunca visita cafeterias, lo que
también refleja una minoria que opta por no visitar estos lugares.

e Clientes de 65 afios 0 mas: El 15% de este grupo nunca visita cafeterias, lo que
sugiere que algunos clientes mayores no consideran las cafeterias como destinos

apropiados.

En resumen, la frecuencia de visita a cafeterias varia significativamente segun la edad
de los clientes. Los jovenes y los clientes de mediana edad tienden a visitarlas con mayor
frecuencia, lo que puede estar relacionado con su estilo de vida activo y social. Por otro lado,
una proporcién considerable de clientes mayores casi hunca o nunca visita cafeterias, lo que
puede deberse a sus preferencias o necesidades diferentes. Esto destaca la importancia de

adaptar la estrategia del negocio para satisfacer las necesidades de diversos grupos de edad.

Pregunta 5. ¢{Qué le motiva a visitar una nueva cafeteria por primera vez?

(Seleccione las que correspondan)

Analizar la motivacion de los diferentes grupos demograficos permite la elaboracion de
un plan estratégico para mejorar el flujo de clientes, de acuerdo con las preferencias por grupo

etario.
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Tabla 18. Motivacion para visitar una cafeteria por primera vez, segin rango de edad

Motivacion para visitar una cafeteria | 18-40 afios | % | 4l1a64afios | % | 65affiosomas | %
Recomendacion de amigos/familiares 30 88% 29 88% 32 97%
Ubicacidn cercana 27 79% 25 76% 30 91%
Publicidad en redes sociales 33 97% 26 79% 5 15%
Curiosidad por probar algo nuevo 26 76% 22 67% 8 24%
Resefias en linea 28 82% 22 67% 1 3%

Fuente: elaboracion propia (2023).

Gréafico 24

Motivacidn para visitar una cafeteria por primera vez

120%

100%

80%
60%
40%
20% I
[ -

Resefias en linea

Recomendacién Ubicacion cercana

W 18-40 afios MW 41

Fuente: elaboracién propia (2023).

Analisis de gréafico 24
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e Clientes de 18 a 40 afios, 41 a 64 afios y 65 afios 0 mas: La recomendacién es

un factor de motivacion significativo en todos los grupos de edad, con
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porcentajes notables de 88%, 88% y 97%, respectivamente. Esto sugiere que la
palabra de boca a boca y las recomendaciones personales son una poderosa
influencia para atraer a los clientes a la cafeteria en todos los grupos de edad.
La administracion del negocio puede implementar estrategias para fomentar y

recompensar las recomendaciones de los clientes.

Ubicacién cercana

Clientes de 18 a 40 afios, 41 a 64 afios y 65 afios 0 mas: La ubicacién cercana
también es un factor motivador en todos los grupos de edad, con porcentajes de
79%, 76% y 91%, respectivamente. Esto indica que la conveniencia geografica
es importante para los clientes de todas las edades, lo que resalta la importancia
de la accesibilidad y la ubicacion de la cafeteria. Cabe resaltar que la poblacion
mas interesada en la ubicacion cercana es la mayor a 65 afios, comportamiento
que se ve similar a la situacion planteada anteriormente sobre la poca influencia

que tiene para esta poblacion elegir una cafeteria por su parqueo.

Redes sociales

Clientes de 18 a 40 afios: El grupo méas joven muestra un alto interés en las redes
sociales como factor de motivacion, con un 97%. Esto sugiere que las estrategias
de marketing y publicidad en plataformas de redes sociales pueden ser
especialmente efectivas para atraer a este grupo demogréafico.

Clientes de 41 a 64 afios: EI 79% de este grupo muestra interés en las redes
sociales, aunque en menor medida que los mas joévenes. Esto indica que las redes
sociales aln son relevantes, pero que hay otras influencias mas significativas

para este grupo.
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e Clientes de 65 afios 0 mas: Solo un 15% menciona las redes sociales como factor
de motivacion. Para este grupo, las redes sociales no son una fuente importante

de informacién sobre la cafeteria.

Curiosidad por probar algo nuevo

e Clientes de 18-40 afios: El 76% de este grupo demografico esta motivado por la
curiosidad por probar algo nuevo. Esto sugiere que ofrecer elementos novedosos
en el menl o promociones especiales podria atraer a este grupo.

e Clientes de 41 a 64 afos: El 67% de este grupo también muestra interes en
probar algo nuevo.

e Clientes de 65 afios 0 mas: Para este grupo, solo el 24% menciona la curiosidad
por probar algo nuevo como motivacion, lo que indica que podrian preferir

opciones mas familiares y tradicionales.

Resefias en linea

e Clientes de 18-40 afios: EI 82% menciona las resefias en linea como motivacion,
lo que indica que este grupo valora las opiniones y experiencias compartidas en
linea.

e Clientes de 41 a 64 afios: El 67% de este grupo también muestra interés en las
resefias en linea, aunque en menor medida.

e Clientes de 65 afios 0 méas: Solo un 3% menciona las resefias en linea como
motivacidn, lo que sugiere que este grupo confia menos en las fuentes en linea

al tomar decisiones de visita.

En general, el analisis revela que la recomendacién personal y la ubicacion cercana son
factores universales de motivacién para visitar la cafeteria, independientemente del grupo de

edad. Sin embargo, las estrategias de marketing y publicidad en redes sociales pueden ser
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particularmente efectivas para atraer a clientes mas jovenes, mientras que las resefias en linea
son relevantes para un segmento especifico de la poblacion. La gestion de la cafeteria puede
adaptar sus estrategias, en consecuencia, para maximizar su atractivo en todos los grupos de

edad.

Pregunta 6. ¢Ha oido hablar de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li antes de

completar este cuestionario?

Analizar las respuestas a esta pregunta es muy importante, ya que se puede validar el
conocimiento de la poblacion de los alrededores sobre la existencia de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li, y es una herramienta de visibilidad para tomar en cuenta a la hora de entender

el nivel de exposicion que pueda tener en su mercado.

Tabla 19. Conocimiento de la cafeteria por parte de los clientes potenciales

Sabia que existe la cafeteria Respuesta | Porcentaje
No 92 92%
Si 8 8%

Fuente: elaboracion propia (2023).

Grafico 25
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Fuente: elaboracion propia
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Andlisis de grafico 25

El andlisis de la respuesta ";Sabia que existe la cafeteria?’ muestra un dato
significativo: el 92% de los encuestados respondio "No" a esta pregunta, lo que indica que la
mayoria de los encuestados no tenia conocimiento previo de la existencia del negocio. Solo un
pequefio 8% respondid "Si", lo que sugiere que un segmento minoritario de los encuestados

tenia algun nivel de conocimiento de la cafeteria antes de participar en la encuesta.

Este hallazgo es relevante, ya que indica que la cafeteria puede estar enfrentando
desafios en cuanto a su visibilidad y conciencia en la comunidad. Es probable que la falta de
conocimiento sobre la existencia del negocio haya afectado su capacidad para atraer nuevos
clientes. Por lo tanto, una recomendacion clave es mejorar las estrategias de marketing y

publicidad para aumentar la visibilidad de la cafeteria y atraer a un pablico mas amplio.

Ademas, este resultado resalta la importancia de las respuestas de los clientes actuales
a la pregunta ";Como se enterd de la cafeteria?", donde la mayoria de los encuestados
menciond la recomendacion como su fuente principal de informacion sobre esta. Esta
informacion respalda la importancia del boca a boca y las recomendaciones personales como
estrategias efectivas para atraer clientes. La gestion de la cafeteria puede considerar fortalecer
estas estrategias y alentar a los clientes satisfechos a recomendarla a otros, aprovechando su

actual base de clientes para atraer a nuevos visitantes.

Andlisis de la entrevista con el administrador

Pregunta 1. ;Cual es su experiencia previa en la administracion de cafeterias o restaurantes?

Respuesta: Nunca habia administrado una cafeteria. Soy administrador de profesion y
actualmente soy el duefio y administrador de un gimnasio. En este momento, me encuentro

administrando la cafeteria por una opcion de compra que salié hace un afio a mi suegro y la
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idea es mejorar algunas areas de oportunidades que tuvo la cafeteria en afios pasados. Sin

embargo, es un viaje que estoy aprendiendo en el camino.

Pregunta 2. ;Cudl es la vision y la mision de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li?

Respuesta: Qué buena pregunta. En algun lado de los documentos recuerdo que habiamos
elaborado la mision y vision de la cafeteria, porque mi esposa estuvo llevando un curso y le
pedian que construyera para un negocio una visién y misién. Creo que lo tengo guardado en
algan lugar, déjame buscarlo. Pero lo que si le puedo decir es que, aunque tengamos mision y
vision, la verdad no le hemos dado la importancia al respecto porque la verdad no es algo que
tenga en la lista de cosas por hacer, pero ahora que me pregunta por eso, seria bueno

reactivarlas.

Pregunta 3. ¢(Cudles son los principales desafios que ha enfrentado al administrar esta

cafeteria?

Respuesta: Bueno, honestamente, desafios tenemos todos los dias, desde la poca afluencia de
clientes algunos dias, hasta problemas con el manejo de las cantidades de porciones que se
debe servir en los platos. Pero el principal desafio es un tema de mala administracion que nos
heredd el suegro, quien era el duefio anterior; bueno en realidad sigue como duefio, pero ahora
entre mi esposa y yo estamos tratando de enderezar el rumbo de la cafeteria, porque
honestamente, ventas si hay, pero el manejo previo dejé algunas deudas y problemas con el
personal, lo cual ha hecho un poco mas dificil la situacion. Por otro lado, no tenemos una figura
que nos ayude con el mercadeo y la publicidad de la cafeteria, o sea, hacemos lo que se pueda

con lo que tenemos, pero estamos conscientes que hay mucho por hacer.

Pregunta 4. ;Qué estrategias se han implementado para mejorar la rentabilidad y el

crecimiento del negocio?
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Respuesta: Bueno, como le comenté anteriormente, el tema de la administracion anterior nos
dejé muchos problemas, y muchos justamente de rentabilidad, porque no se llevaba un control
de las porciones que habia que servir, o por ejemplo no habia un control en lo que se tenia que
comprar a los proveedores, entonces recuerdo que habia momentos que se gastaban las cosas
y teniamos que comprar en el Mas por Menos que esta al frente para abastecer las necesidades
del chef. Entonces, tuve que mejorar esos procesos para que hubiera mejor control en
inventarios. Por otro lado, hemos realizado un par de actividades con artistas de la zona, como
por ejemplo un cantante que ponemos algunos viernes o sdbados para amenizar el ambiente.
Por otro lado, hemos activado un poco mas las redes como Facebook con publicaciones de los

platos o con “lives” de estas actividades.

Pregunta 5. ;Como evalla la satisfaccion de los clientes actuales y qué medidas se han tomado

para mejorarla?

Respuesta: Vieras que actualmente no tenemos como evaluar la satisfaccion del cliente, lo
unico que estamos haciendo es preguntandole a los clientes en las mesas que, si todo esta bien
0 si necesitan algo, y al final cuando estan pagando les preguntamos si les gusto todo, pero la
verdad hasta ahora no hemos tenido ninguna queja; bueno, recuerdo una vez un muchacho que

me dijo que el café estaba un poco frio y de inmediato se lo cambiamos, pero solo eso.

Pregunta 6. ;Qué cambios o mejoras planea implementar en la cafeteria en el proximo afio?

Respuesta: En este momento no hemos planeado hacer algun cambio a la cafeteria, primero
queremos estabilizar la situacién actual, pero la verdad como estamos en el dia a dia, no nos
hemos sentado a analizar esto. Sabemos que si 0 si tenemos que hacer algo al respecto, pero
como le dije, no contamos con alguien que colabore con la parte de publicidad o de actividades
para mejorar la exposicion, por ejemplo. En este momento, lo que mas nos ayuda es la

recomendacion de nuestros mismos clientes, y las redes sociales.
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Pregunta 7. ;Como promociona la Cafeteria Arte y Naturaleza Li para atraer a nuevos clientes

y retener a los habituales?

Respuesta: De momento, solamente estamos con redes sociales.

Pregunta 8. ;Como se abordan los problemas relacionados con el personal y la gestion de

recursos humanos?

Respuesta: Hace poco tuvimos una situacién con el personal de la cafeteria, porque el
problema es que antes las cosas no se manejaban con seriedad, incluso, detectamos personas
que nos estaban robando, y ya eso lo paramos. Pero, usted sabe, siempre hay problemas entre
el personal, cosas muy tontas como que alguien se tomo mas tiempo a la hora de almorzar, o
cosas como que alguien uso el cargador de teléfono de otra persona sin permiso. Pero bueno,
ya nos hemos sentado con ellos para resolver algunas rencillas que han tenido y la verdad han
respondido muy bien. El problema que tuvimos hace poco fue el tema este del cargador y una
de las chicas subié un poco el tono de voz, pero por dicha mi esposa se encontraba ese dia, y

lo resolvio de inmediato interviniendo entre ellos, y llamandoles la atencion.

Pregunta 9. ;Qué consejos daria a los clientes potenciales que estan considerando visitar la

cafeteria por primera vez?

Respuesta: Que vengan y prueben nuestro menu y que disfruten de nuestra cafeteria, asi
apoyan al pequefio empresario dentro de la comunidad, y se llevan una buena experiencia tanto
en sabor como en el ambiente acogedor que nos gusta brindar. Y si nos les gusta no pagan
jajaja.

Andlisis de la entrevista: El analisis de la entrevista con el administrador de la Cafeteria Arte

y Naturaleza Li proporciona una vision detallada de la situacion actual del negocio y las

estrategias que se estan implementando.
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A continuacion, se desglosan los aspectos clave:

Experiencia en la Administracion: EI administrador no tenia experiencia previa en la
gestion de cafeterias, sino en la administracion de un gimnasio. Esto podria representar
un desafio, ya que estd aprendiendo sobre la marcha. Sin embargo, es una persona
preparada que tiene un titulo como administrador y, sumado a la experiencia previa de
administracion de otro tipo de negocio, ha detectado algunos problemas que venia
arrastrando la cafeteria.
Vision y mision: Se menciona que la cafeteria tiene una vision y mision, pero no se han
activado ni se les ha dado importancia. Esto indica una falta de orientacion estratégica
en el negocio. En general, la falta de atencion a la vision y la mision en la Cafeteria
Arte y Naturaleza Li podria estar socavando su capacidad para establecer metas claras,
tomar decisiones estratégicas y diferenciarse en el mercado. Por lo que es fundamental
que el administrador considere revisar y revitalizar la vision y la mision de la cafeteria,
involucrando al personal y asegurandose de que todos comprendan y se alineen con
estos principios rectores. Esto proporcionaria una direccién estratégica sélida y una
mayor cohesidn en el equipo, lo que podria traducirse en una mejora en la satisfaccion
del cliente y en el rendimiento del negocio.
Desafios de Administracion: Los desafios de administracion que el administrador de la
Cafeteria Arte y Naturaleza Lienfrenta son de suma relevancia y requieren una atencion
inmediata. Heredar una mala administracion de la cafeteria conlleva una serie de
problemas financieros y de gestion del personal que deben abordarse de manera
prioritaria. A continuacion, se profundiza en estos desafios:

o Problemas financieros: La falta de control de costos es uno de los problemas

financieros mas notorios de la etapa anterior de administracién. Esto pudo haber

resultado en gastos excesivos, compras ineficientes y desperdicio de recursos,
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lo que afecta directamente la rentabilidad del negocio. Por otro lado, si la
administracion previa no manejé adecuadamente las finanzas, es posible que la
cafeteria haya acumulado deudas. Esto crearia una carga financiera significativa
y limitar la capacidad de invertir en mejoras o deudas futuras.

o Gestion del personal: Se menciona que ha habido conflictos y tensiones entre
los miembros del personal. Estos problemas pueden afectar la moral, la
productividad y la calidad del servicio al cliente. Ademas, la deteccion de robos
y malos comportamientos por parte del personal es un problema de integridad
y confianza. Lo que afectaria negativamente la reputacion de la cafeteria y la
relacion con los clientes. La falta de una figura dedicada a la gestion de recursos
humanos es un desafio. Ademés, la administracion de personal, incluida la
contratacion, capacitacion y resolucion de conflictos, es fundamental para el
buen funcionamiento del negocio.

e Estrategias de mejora: Las estrategias de mejora implementadas por el administrador
de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li son fundamentales para abordar los desafios
heredados y potenciar el negocio. A continuacion, se profundiza en estas estrategias:

o Control de costos y porciones: El control de las porciones y el inventario es una
estrategia esencial para mejorar la rentabilidad. Al garantizar que las porciones
estén bien dimensionadas y que no se desperdicie comida, se reducen los costos
y se maximizan los margenes de beneficio. Ademas, mantener un control mas
riguroso sobre el inventario es crucial para evitar compras innecesarias y
asegurar que los ingredientes estén disponibles cuando se necesiten. Esto
contribuye a reducir gastos y minimizar pérdidas.

o Actividades con artistas locales: La colaboracion con artistas locales para

amenizar el ambiente de la cafeteria es una estrategia inteligente. Esto agrega
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valor a la experiencia de los clientes, creando un ambiente acogedor y atractivo
que puede diferenciarla de la competencia. Ademas, la organizacion de eventos
con artistas locales ayudaria a crear una sensacién de comunidad en la cafeteria.
Esto no solo atraerd a los clientes locales, sino que también puede fomentar la
lealtad de los clientes habituales.

o Promocion en redes sociales: La activacion de las redes sociales, como
Facebook, para promocionar la cafeteria es una estrategia eficaz en la era digital.
Permite llegar a un publico mas amplio, incluyendo a personas que buscan
lugares para comer a través de estas plataformas. Las redes sociales también
ofrecen una forma de interactuar directamente con los clientes. Las
publicaciones de platos del mend y la transmision en vivo de eventos ayudan a
mantener a los clientes informados y comprometidos.

Evaluacion de satisfaccion al cliente: La evaluacion de la satisfaccion del cliente es un
aspecto critico para cualquier negocio, y en el caso de la Cafeteria Arte y Naturaleza
Li, se presenta como un area que necesita una mayor atencion y desarrollo. La cafeteria
actualmente se basa en preguntar a los clientes durante su visita si todo esta bien o si
necesitan algo. Si bien es un primer paso, esta metodologia carece de métricas de
satisfaccion mas cuantitativas y estructuradas. Ademas, las evaluaciones esporadicas
de los clientes no reflejan de manera precisa la satisfaccion a lo largo del tiempo.
Ademas, la percepcidn de un cliente en una visita no es representativa de su experiencia
general.

Profundizar en planes futuros: No se han planeado cambios 0 mejoras a corto plazo. El
enfoque actual es estabilizar la situacién. A pesar de la necesidad inmediata de
estabilizar el negocio, es esencial que la cafeteria no pierda de vista la importancia de

una planificacién estratégica a largo plazo. La planificacion estratégica ayuda a definir
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metas y objetivos claros para el futuro, ademas, crea un marco que guia las decisiones
y acciones.

e Promocion y retencion de clientes: La promocion se realiza, principalmente, a través
de las redes sociales. La recomendacion de los clientes existentes también es
importante. Si bien la estrategia actual se centra en las redes sociales y las
recomendaciones de clientes, existen oportunidades para diversificar y fortalecer las
estrategias de promocion y retencion de clientela. La combinacién de enfoques en linea
y fuera de linea, junto con la implementacién de programas de fidelizacion y la
medicion de resultados, contribuye al crecimiento y éxito continuo de la Cafeteria Arte

y Naturaleza Li.

Andlisis de la entrevista con el chef
Objetivo: Conocer la experiencia culinaria y el enfoque del chef en la Cafeteria Arte y

Naturaleza L.

Pregunta 1. ;Cual es su experiencia culinaria y qué lo motivd a unirse a la Cafeteria Arte y

Naturaleza Li?

Respuesta: Mir4, llevo un par de afios en la cocina, y cuando el duefio me dijo que queria darle
un giro a esta cafeteria, le entré. Me motivé la idea de meterle sabores nuevos, darle un toque
creativo al mend, y hacer que la gente hable de la comida de este lugar. Asi que aqui ando,

metiéndole sabor y sazon a todo lo que sale de la cocina.

Pregunta 2. ;:Como describiria el estilo culinario y el enfoque de menu de la cafeteria?

Respuesta: Aqui en la cafeteria, le estamos dando a la comida un toque diferente. No somos
el tipico lugar que sirve lo de siempre. Estamos jugando con los sabores, metiendo ingredientes
frescos y locales, y tratando de sorprender a la gente. Nuestro mend es como un viaje de

sabores, con opciones para todos, desde platos saludables hasta algunos caprichos. Y lo mejor
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es que no paramos de innovar, asi que cada vez que venga la gente, pueden probar algo nuevo

y sabroso.

Pregunta 3. ;Cudles platos o elementos del menl destacaria como los méas populares entre los

clientes actuales?

Respuesta: Sin duda, nuestros clientes adoran varios platos de nuestro mend. ElI menu
ejecutivo es un gran éxito aqui porque lo preparamos de forma variada, ofreciendo a nuestros
clientes una experiencia diferente cada dia. Ademas, las tortillas de queso son un verdadero
ganador, perfectas para acompariar un buen café. Pero si hablamos de algo que realmente gusta
a nuestros clientes, son nuestras crepas de pollo con jamén y queso. Son buenisimas y siempre

estan en la lista de favoritos de la gente.

Pregunta 4. ;Como se asegura de mantener la calidad y frescura de los ingredientes utilizados

en los platos?

Respuesta: Bueno, eso es clave, mantener la calidad y la frescura de los ingredientes es la base
de la buena comida. Primero, nos aseguramos de tener buenos proveedores, de esos que
siempre traen cosas frescas. Luego, estamos al tanto de las fechas de caducidad, nada de usar
cosas vencidas, eso estd prohibido en mi cocina. Ademas, revisamos el inventario con
regularidad para que no se nos pase la mano con nada. La limpieza y el orden en la cocina
también son esenciales, no queremos cruzar sabores ni contaminar nada. Y bueno, mi
experiencia y la de mi equipo también cuenta, sabemos cuando algo no esta bien. Asi que, en
resumen, es una mezcla de proveedores confiables, control de inventario, limpieza y nuestro

sexto sentido culinario. jEso mantiene nuestros ingredientes frescos y de calidad!

Pregunta 5. ;Qué consideraciones dietéticas o de salud se tienen en cuenta al disefiar el men?

Respuesta: jClaro! Siempre pensamos en eso. Hoy en dia mucha gente esta cuidando su salud

y su dieta. En nuestro mend, tratamos de ofrecer opciones para todos. Tenemos platos mas
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“light” y saludables, como ensaladas frescas con aderezos bajos en calorias. También
incluimos opciones vegetarianas y veganas para quienes siguen esas dietas. Y, por supuesto,
tenemos platos méas de antojo, porque a veces, todos merecemos un capricho. La idea es que
cualquiera que venga a la cafeteria encuentre algo que le guste y que se ajuste a sus necesidades

dieteticas o de salud. Queremos que todos se sientan bienvenidos y bien alimentados.

Pregunta 6. ;Qué retos culinarios ha enfrentado en la cafeteria y como los ha superado?

Respuesta: EI mas grande ha sido lidiar con el inventario y el control de las porciones. Cuando
llegué, todo era un desorden, y eso significaba que a veces teniamos demasiada comida
sobrante y otras veces no teniamos suficiente para servir a todos. Asi que me puse las pilas y
comenceé a llevar un registro estricto de lo que necesitabamos pedir y cuanto necesitdbamos
cocinar. También tuvimos algunos problemas con el personal en la cocina. A veces, chocaban
entre ellos y eso ralentizaba el flujo de trabajo, pero ahi conversé con el administrador y las

cosas han mejorado mucho.

Analisis de la entrevista

e Experiencia culinaria y motivacion: El chef, con sus dos afios de experiencia en la
cocina, trae un soplo de aire fresco a la cafeteria. Lo que lo impulsa es la emocionante
oportunidad de transformar el negocio culinario, inyectandole nuevos sabores y
creatividad al menu. Su entusiasmo es contagioso Yy su deseo de innovar se convierte en
un activo invaluable para la cafeteria. Su enfoque en la novedad y la excelencia
gastrondmica afiade un toque distintivo al lugar y atrae a comensales en busca de algo
especial.

e Estilo culinario y enfoque del menu: El chef habla del estilo de cocina y el enfoque del
menu de la cafeteria. Lo que quiere transmitir es que aqui no siguen las mismas recetas

de siempre. En lugar de eso, estan comprometidos en ofrecer algo fresco, creativo y
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diferente a lo que se suele encontrar en otros lugares, especificamente, con los mends
ejecutivos, que varian cada dia. Esto indica que estan dispuestos a sorprender a los
clientes con una experiencia culinaria Unica y siempre cambiante. En otras palabras,
cada vez que el cliente va, puede descubrir algo nuevo y delicioso en su mend.

Platos populares: El chef, al destacar platos populares como el "Menu Ejecutivo”, las
tortillas de queso y las crepas de pollo con jamén y queso, demuestra un profundo
conocimiento de lo que realmente disfrutan los clientes habituales de la cafeteria. Esta
comprension le permite ofrecer opciones que satisfacen los gustos de la clientela y los
mantienen interesados en volver. La variacion regular del "Mena Ejecutivo” también
muestra su habilidad para mantener fresca y emocionante la oferta gastronomica, lo que
seguramente contribuye a la popularidad de la cafeteria entre los comensales.
Consideraciones dietéticas o de salud: EI chef reconoce la importancia de atender
diversas necesidades dietéticas y de salud. Su menu ofrece opciones desde platos mas
saludables y opciones vegetarianas/veganas hasta indulgentes. Esto demuestra una
comprension de la diversidad de los comensales y un deseo de que todos se sientan
bienvenidos.

Retos culinarios: EI chef menciona dos desafios importantes. En primer lugar, el control
del inventario y las porciones era un desafio, debido al desorden existente. Su enfoque
riguroso ha ayudado a abordar este problema. En segundo lugar, los problemas de
personal en la cocina afectaban la eficiencia, pero su comunicacion con el administrador
ha contribuido a mejorar la circunstancia. Esto refleja la resolucion de problemas y la
capacidad de adaptacion.

En general, el chef aporta pasion y habilidades culinarias a la cafeteria, y su enfoque en

la calidad y la innovacion es prometedor para el éxito futuro del negocio.
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Anélisis de la entrevista con una persona encargada de atender a los clientes
Objetivo: Obtener una comprension de la experiencia del personal en la operacion diaria de la

cafeteria.

Pregunta 1. ;Cudl es su papel y responsabilidades en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li?

Respuesta: Bueno aqui uno es “Zoila” jajaja, no mentira. Yo me encargo de tomar la orden de
los clientes, llevarla a la cocina y luego servir los platos. Una vez que terminen de comer, les
recojo todo y les ofrezco algin café o postre adicional. También estoy encargada de la limpieza
antes de cerrar el local, y algunas veces ayudo a cobrar, pero principalmente estoy atendiendo

a las personas.

Pregunta 2. ;Cuanto tiempo lleva trabajando en esta cafeteria y cual ha sido su experiencia

hasta ahora?

Respuesta: Uy muchacho, vieras que tengo como cuatro afios ya de estar por aca. Antes de
trabajar aca yo trabajaba como salonera en el restaurante del chino que esta ahi al frente del

parque de Tres Rios, pero luego me pasé para aca.

Pregunta 3. ;Como se asegura de mantener un alto nivel de servicio al cliente y satisfaccion?

Respuesta: Gracias a Dios, tengo la ventaja que me gusta mucho atender a los clientes, y la
verdad se me da bien. Yo los saludo siempre con una gran sonrisa y les tomo la orden,
procurando de apuntar todo lo que me piden y trayendo lo mas rapido que se pueda las érdenes
a las mesas. Ademas, paso por las mesas preguntando si todo esta bien y si necesitan algo, y
cuando terminan les pregunto que, si les gusto todo o si tienen quejas, por dichas nadie se ha

quejado jaja.

Pregunta 4. ;Cuales son los aspectos mas desafiantes de su trabajo en la cafeteria?
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Respuesta: Lo mas jodido de trabajar aqui es cuando el lugar se llena de gente al mismo
tiempo. O sea, a veces llega un monton de gente a la hora de almuerzo, y toca correr de aqui
para alla para atender todas las mesas. jEs como hacer una maraton, jaja! Ademas, algunos
clientes pueden ser super exigentes o a veces un poco “conchos”. Pero bueno, es parte del
trabajo, como le dije, la clave es mantener la sonrisa y mantener a todos contentos. jNada que

no podamos manejar!

Pregunta 5. ;Como colabora con otros miembros del personal para garantizar una experiencia

fluida para los clientes?

Respuesta: Bueno, aqui somos como una familia. Trabajamos todos juntos para que todo
funcione de maravilla. Obviamente, a veces, como en la familia, hay algunas cosillas, pero
nada del otro mundo. Eso si, cuando el lugar se llena, nos apoyamos mutuamente. Si alguien
necesita ayuda para llevar comida o traer café, uno ayuda. También tratamos de mantenernos
comunicados, especialmente con la cocina, para que todo salga a tiempo y bien. Todos
queremos que la gente se sienta como en casa y que todo sea facil y agradable para ellos. jEso

es lo que nos hace un buen equipo!

Pregunta 6. ;Ha participado en programas de formacion o capacitacion relacionados con la

atencién al cliente o la gastronomia?

Respuesta: Vieras que hace como 2 afios vino una persona a darnos una charla de atencién al
cliente, y la verdad estuvo buenisima, eso me ayudé mucho. Pero, asi como un programa de

formacidn o de capacitacion la verdad nunca he hecho.
Pregunta 7. ;Como maneja situaciones o quejas dificiles de los clientes?

Respuesta: Con muchisima paciencia, y la verdad son pocas las veces que algo ha pasado con
un cliente, la verdad el cliente de esta cafeteria es buena gente y no se quejan. Obviamente a

veces si les veo la cara como de incbmodos, como apurados con que le sirvan la comida, sobre
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todo cuando se piden cosas mas complicadillas, pero lo que hago es que les llevo “aguita” y

les digo que ya casi viene la orden, y eso si, voy y presiono en la cocina.

Pregunta 8. ;Qué mensaje le gustaria transmitir a los clientes potenciales sobre la experiencia

que ofrecen en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li?

Respuesta: jDiay! pues que se vengan, que aqui los atendemos con mucho carifio y que la
comida les va a encantar, que aqui la gente es bienvenida y que siempre se les recibira con una

gran sonrisa de oreja a oreja.

Andlisis de la entrevista

La entrevista con la salonera ofrece una vision honesta de su experiencia laboral en la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Con cuatro afios de trabajo en el lugar, ha desarrollado un
profundo compromiso con la atencion al cliente. Su enfoque consiste en brindar un servicio
cordial, tomar pedidos con precision y garantizar que los clientes se sientan bien atendidos es

un activo valioso para la cafeteria.

Uno de los aspectos méas desafiantes de su trabajo es lidiar con la afluencia de clientes
durante las horas punta, pero su actitud positiva y su enfoque en mantener a todos contentos
ayudan a superar estos desafios. La colaboracion con el resto del personal es fundamental, y
ella destaca que trabajan como una familia, apoyandose mutuamente cuando es necesario, lo

cual es fundamental para darle una excelente atencion al cliente.

Si bien no ha participado en programas formales de formacion o capacitacion, su
habilidad para manejar situaciones dificiles y quejas con paciencia refleja su experiencia en el
servicio al cliente. La orientacion hacia el bienestar de los clientes es evidente en su mensaje a
los potenciales clientes, invitdndolos a disfrutar de una experiencia calida y deliciosa en la
cafeteria. Su enfoque amigable y comprometido, sin duda, contribuye a la atmosfera acogedora

de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li.
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Estas entrevistas proporcionan una vision integral de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li,

revelando varios aspectos cruciales para comprender su funcionamiento y perspectivas futuras.

Desafios y oportunidades: Las entrevistas destacan los desafios a los que se enfrenta la
cafeteria, principalmente, relacionados con la mala administracion previa y la necesidad
de estabilizar la situacion financiera y de personal. Estos desafios representan
oportunidades para mejorar y optimizar la operacién del negocio. La falta de una
orientacion estratégica clara y una ausencia de programas de capacitacién o formacion
para el personal también son areas en las que se puede trabajar para impulsar el negocio.
Estrategias de mejora: El administrador ha implementado estrategias para mejorar la
rentabilidad, como el control de las porciones y el inventario, asi como la promocion a
través de las redes sociales. El chef esta comprometido con infundir sabores nuevos y
creatividad en el menu, manteniendo la calidad de los ingredientes. La salonera destaca
la importancia de mantener un alto nivel de servicio al cliente y trabaja en estrecha
colaboracion con otros miembros del personal a fin de garantizar una experiencia fluida
para los clientes.

Enfoque en la satisfaccion del cliente: Tanto el chef como la salonera demuestran un
compromiso evidente con la satisfaccion del cliente. La atencion al cliente y la creacion
de experiencias positivas son prioridades clave. El equipo muestra un enfoque en la
calidad de la comida y la diversificacion del menu para mantener a los clientes
interesados. También se han tomado medidas para ofrecer opciones dietéticas y
saludables, lo que demuestra la adaptabilidad de la cafeteria para atender las
necesidades cambiantes de su clientela.

Un lugar acogedor y prometedor: A pesar de los desafios, la cafeteria emerge como un
lugar acogedor y prometedor. El mensaje de la salonera refuerza esta imagen al invitar

a los clientes potenciales con una gran sonrisa y la promesa de una experiencia
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agradable. EI compromiso del chef con la innovacion culinaria y la atencion meticulosa

a la calidad de los ingredientes agrega valor a la oferta de la cafeteria.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas del trabajo

de investigacion realizado en la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Estas conclusiones se basan en

los resultados obtenidos y en los objetivos previamente definidos en este estudio. Las

recomendaciones apuntan a proporcionar una guia clara para futuras acciones que contribuyan

a la mejora y el desarrollo continuo de la cafeteria, consolidando su posicion como un espacio

acogedor y prometedor en la comunidad.

Conclusiones

Objetivo 1: Elaborar un analisis de la situacion actual de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

Conclusiones:

Se demostrd una clara relacion entre la edad de los clientes y su propension a visitar el
establecimiento. Los clientes mas jovenes muestran una fuerte preferencia por la
cafeteria, lo que indica que la oferta actual esta alineada con sus expectativas y
preferencias. Por otro lado, el grupo de adultos mayores presenta un desafio, ya que la
mayoria visita ocasionalmente. Esto sugiere que la cafeteria no se ha convertido en una
eleccion habitual para este rango de edad. Se necesita un esfuerzo especifico para atraer
a este segmento de manera mas constante, como opciones de mend y servicios
adaptados.

Se identificd que las recomendaciones personales, conocidas como "boca a boca”, son
un fuerte indicio de que la clientela actual no solo esta satisfecha, sino que también esta
dispuesta a compartir su experiencia positiva con otros, lo que puede tener un efecto
domind en la atraccion de nuevos clientes. Ademas, la cafeteria esta en sintonia con las
tendencias de marketing contemporaneas y ha sabido aprovechar estas plataformas

como una herramienta efectiva para atraer a su publico objetivo. Estos hallazgos
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sugieren que mantener altos niveles de satisfaccion y promover la visibilidad en linea
son estrategias clave para atraer y retener clientes en el mercado actual.

Se refleja la eficacia de la cafeteria en mantener un inventario bien gestionado y
satisfacer las expectativas de la mayoria de los clientes. La alta disponibilidad de
productos es fundamental para garantizar experiencias positivas y fomentar la
satisfaccion de la clientela.

Se muestra una alta satisfaccion con la calidad, el sabor y la temperatura de los
alimentos, lo que indica que los clientes tienen una experiencia culinaria muy positiva.
Esto es un activo valioso para la cafeteria, ya que la calidad y el sabor de los alimentos
son factores cruciales a fin de retener a los clientes actuales y atraer a nuevos.

Se demostro que el personal de servicio al cliente esta desempefiando un papel efectivo
en la creacion de una experiencia positiva para los visitantes. Los clientes satisfechos
con la atencion son mas propensos a regresar y recomendar la cafeteria a otros. Sin
embargo, se percibié una oportunidad para mejorar la eficiencia en la entrega de
pedidos y reducir los tiempos de espera. Mejorar la rapidez y la eficiencia en el servicio
puede contribuir a elevar la experiencia del cliente y fortalecer su satisfaccion.

Se recalca que la cafeteria ha logrado ofrecer una experiencia muy satisfactoria para un
grupo considerable de clientes. Los comentarios y calificaciones positivas son un
indicativo de éxito para el negocio. Ademas, una alta porcion de los clientes lo
recomendaria y la mayoria estan dispuestos a regresar.

Se evidencio que existe una falta de orientacion estratégica en el negocio, ya que el
administrador no tenia conocimiento sobre la misién, vision y valores de la cafeteria;
esto podria estar socavando su capacidad para establecer metas claras, tomar decisiones

estratégicas y diferenciarse en el mercado.
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Se comprobd que, a pesar de la gran disposicion que tiene el personal por brindar un
excelente servicio al cliente, no existen acciones de capacitacion para mejorar el

conocimiento y brindar herramientas mas claras para la atencion al cliente.

Objetivo 2: Desarrollar un estudio de mercado de Cafeteria Arte y Naturaleza Li.

Conclusiones:

Se demostré que la calidad de la comida, el ambiente agradable, la calidad del café, la
disponibilidad del parqueo y la rapidez en la preparacion de los alimentos son los cincos
factores principales para la eleccion de una cafeteria de los clientes en general.

Se mostrd que la comprension de las preferencias de los distintos grupos de edad es
fundamental para la cafeteria. Los jovenes valoran la calidad de la comida, el ambiente
agradable y el café, mientras que los clientes de mediana edad buscan estacionamiento
y un servicio rapido. Los clientes mayores tienden a priorizar la ubicacion conveniente,
el precio asequible y la calidad de la comida. El negocio debe considerar estas
diferencias para satisfacer las necesidades de todos los grupos demogréaficos y atraer a
una clientela diversa.

Se identifico que la frecuencia de visita a cafeterias varia significativamente segun la
edad de los clientes. Los jovenes y los clientes de mediana edad tienden a visitarlas con
mayor frecuencia, lo que puede estar relacionado con su estilo de vida activo y social.
Por otro lado, una proporcién considerable de clientes mayores casi nunca o hunca
visita cafeterias, lo que puede deberse a sus preferencias o necesidades diferentes. Esto
destaca la importancia de adaptar la estrategia del negocio para satisfacer las
necesidades de diversos grupos de edad.

Se demostré que la recomendacion personal y la ubicacién cercana son factores

universales de motivacion para visitar la cafeteria, independientemente del grupo de
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edad. Sin embargo, las estrategias de marketing y publicidad en redes sociales son
particularmente efectivas para atraer a clientes mas jovenes, mientras que las resefias
en linea son relevantes para un segmento especifico de la poblacién. La gestion de la
cafeteria puede adaptar sus estrategias en consecuencia para maximizar su atractivo en
todos los grupos de edad.

Se comprobd que la mayoria de los clientes potenciales desconocia previamente la
existencia de la cafeteria. Esto sugiere que enfrenta desafios en cuanto a su visibilidad
y conciencia en la comunidad, lo que puede haber limitado su capacidad para atraer

nuevos clientes.

Objetivo 3: Disefiar un plan estratégico de mercadeo para la Cafeteria Arte y Naturaleza L.

Conclusiones:

Se demostrd que el disefio del plan estratégico de mercadeo para la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li implica un enfoque crucial en la mejora de la visibilidad de esta en la
comunidad. Los hallazgos destacan que la mayoria de los encuestados (92%) no tenia
conocimiento previo de la existencia de la cafeteria. Esta falta de conciencia puede estar
afectando la capacidad para atraer nuevos clientes. Por lo tanto, es fundamental
implementar estrategias de marketing y publicidad efectivas para aumentar la

visibilidad y atraer un pablico mas amplio.

Objetivo general: Desarrollar un plan de mercadeo para mejorar las ventas de la Cafeteria

Arte y Naturaleza Li, en un 30% para el 2023.

Conclusiones:

Se concluye que, a través de la implementacién de un plan de mercadeo, es factible

aumentar la visibilidad de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li ante los clientes potenciales.
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Este plan debe estar centrado en estrategias que mejoren tanto la exposicion de la
cafeteria como la calidad de la experiencia culinaria y el ambiente excepcional que

ofrece a su clientela.

Recomendaciones
Basado en los resultados y objetivos del estudio, las recomendaciones clave para la Cafeteria

Arte y Naturaleza Li son las siguientes:

e Potenciar el marketing a través del "boca a boca" y las redes sociales: Dado que las
recomendaciones personales son un fuerte impulsor de nuevos clientes, es fundamental
mantener altos niveles de satisfaccion y promover la visibilidad en linea para
aprovechar las plataformas digitales y atraer a un puablico mas amplio.

e Optimizar la gestion de inventario: Dado que el 9% de los encuestados sefiald
problemas de disponibilidad de productos, se recomienda investigar y resolver las
causas detras de esta falta de disponibilidad, como problemas de gestion de inventario
0 suministro.

e Reduccion de tiempos de espera: Dado que una proporcion considerable de clientes
califico el tiempo de espera como "Regular”, se sugiere mejorar la eficiencia en la
entrega de pedidos para reducir los tiempos de espera y asi elevar la experiencia del
cliente.

e Capacitacién y comunicacion: Brindar capacitacion al personal sobre la importancia de
la ética laboral y la atencion al cliente es crucial. La comunicacion abierta y efectiva
también puede ayudar a prevenir conflictos internos.

e Desarrollo de estrategia de marketing y publicidad efectiva: Dado que el 92% de los
encuestados no tenia conocimiento previo de la cafeteria, se debe centrar en mejorar la
visibilidad y aumentar el reconocimiento de la cafeteria en la comunidad a través de

estrategias de marketing y publicidad efectivas.
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Adaptacion a diferentes grupos de edad: Dado que la frecuencia de visita varia
significativamente segun la edad de los clientes, es importante considerar las
preferencias de los distintos grupos de edad para satisfacer sus necesidades y atraer a
una clientela diversa.

Encuestas de satisfaccion: Seria beneficioso implementar encuestas de satisfaccion méas
formales, ya sea en papel o electrdnicas, que los clientes puedan completar al final de
su visita. Estas encuestas permitirian recopilar datos mas detallados sobre la experiencia
del cliente, incluyendo areas de mejora y comentarios especificos.

Retroalimentacion para la mejora continua: La retroalimentacion de los clientes, ya sea
en forma de elogios, sugerencias 0 quejas, debe ser atendida con seriedad y rapidez.
Cada comentario, positivo o negativo, puede proporcionar ideas valiosas para la mejora
continua. Los comentarios negativos deben dar lugar a acciones correctivas. Por
ejemplo, si un cliente menciona que el café estaba frio, se deben tomar medidas para
garantizar la temperatura adecuada en el futuro.

Estrategia corporativa: Se recomienda desarrollar un plan estratégico que asegure que
todos los colaboradores estén familiarizados con la misién, vision y valores de la
cafeteria. Esto garantizara que estén alineados con la estrategia de la empresa y

comprendan la direccion futura de la cafeteria.
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CAPITULO 6. PROPUESTA

Introduccién

En un entorno empresarial competitivo y en constante evolucion, la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li reconoce la necesidad de adaptarse y mejorar continuamente para mantener su
presencia en el mercado local. Esta propuesta de plan de mercadeo tiene como objetivo
fundamental elevar la visibilidad de la cafeteria y, al mismo tiempo, aumentar de manera
significativa sus ventas. Estas metas no son fruto del azar, sino el resultado de un proceso
minucioso de investigaciéon y analisis que ha arrojado valiosas conclusiones vy

recomendaciones.

Esta propuesta se sustenta en un enfoque solido y metodico. Se origina a partir de un
estudio exhaustivo que se llevo a cabo para analizar la situacion actual de la Cafeteria Arte y
Naturaleza Li. Este estudio abarcé diversos aspectos, desde la satisfaccion de los clientes hasta
la percepcion del mercado, pasando por la eficacia de las estrategias de marketing. Ademas, se
evaluaron detenidamente las preferencias y expectativas de la clientela. El objetivo central es
identificar areas de mejora y oportunidades que permitan a la cafeteria posicionarse de manera

maés efectiva en su entorno empresarial.

Justificacion

Esta propuesta radica en la necesidad de mantener la relevancia y el éxito sostenible de
la Cafeteria Arte y Naturaleza Li en un mercado cada vez mas competitivo. Como se ha
revelado en las conclusiones del estudio, la falta de conocimiento sobre la existencia de la
cafeteria y la necesidad de mejorar la eficiencia en la entrega de pedidos son desafios criticos
que deben abordarse de inmediato. El propdsito es garantizar que esta no solo siga siendo una
opcidn atractiva para su clientela actual, sino que también atraiga a nuevos clientes y expanda

su alcance en la comunidad.
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Personal al que va dirigido la propuesta

Esta propuesta esta destinada al equipo directivo y a todo el personal de la Cafeteria

Arte y Naturaleza Li, ya que requiere la colaboracion y el compromiso de todos para su

implementacion exitosa.

Estrategias empresariales

Mejora de la visibilidad: Uno de los objetivos clave de las estrategias empresariales es
aumentar la visibilidad de la cafeteria. Esto implica utilizar enfoques de marketing y
promocion que permitan que un publico mas amplio conozca la existencia de la
cafeteria. Para lograrlo, se pueden implementar diversas tacticas. Estas incluyen el uso
efectivo de las redes sociales, y la participacion en eventos y actividades de la
comunidad. La estrategia también incluye actualizar la sefializacion exterior. La idea es
asegurarse de que la cafeteria sea facilmente identificable y accesible para cualquier
persona que busque una experiencia gastronémica de calidad.

Promocion de las ventajas competitivas: Una parte fundamental de las estrategias
empresariales es resaltar y promover las ventajas competitivas de la cafeteria. Estas
pueden incluir la calidad de los alimentos, la amplitud del menu, el ambiente acogedor,
la ubicacion conveniente y cualquier otro aspecto que la distinga de la competencia.
Las estrategias incluiran la comunicacién efectiva de estas ventajas a través de las redes
sociales, el material impreso y las interacciones con el cliente. La idea es que los
clientes actuales y potenciales comprendan por qué la Cafeteria Arte y Naturaleza Li es
una eleccion excepcional en comparacion con otras opciones en el mercado.
Formacion del personal: La formacidn del personal es un componente critico de las
estrategias empresariales. El personal de servicio al cliente juega un papel esencial en
la creacion de una experiencia positiva para los visitantes. Las estrategias incluiran

programas de capacitacion para garantizar que el personal esté bien informado sobre
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los productos y servicios de la cafeteria, sea amable y eficiente en la atencidn al cliente,
y pueda proporcionar recomendaciones, asi como resolver problemas. Un personal bien
capacitado y comprometido marca la diferencia en la satisfaccion del cliente y fomenta

la lealtad.

Objetivo general
e Elaborar una propuesta de mercadeo que permita mejorar la visibilidad, exposicion y
experiencia del cliente con el fin de aumentar las ventas de la Cafeteria Arte y

Naturaleza Li, para el afio 2024.

Objetivos especificos
e Aumentar la visibilidad de la cafeteria a través de estrategias de marketing y publicidad.

e Mejorar la experiencia del cliente, incluida la eficiencia en los tiempos de entrega de

ordenes.
e Fortalecer la ventaja competitiva de la cafeteria en el mercado local.

e Fomentar la formacidn del personal para alinearlos con la estrategia empresarial.

Analisis empresarial
El analisis empresarial es una parte fundamental de la propuesta de plan de mercadeo
para la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. A continuacién, se detallan los aspectos clave que se

consideran en este analisis:

Producto

e Evaluar y ajustar la oferta de productos o servicios es esencial para mantener la
satisfaccion de los clientes. Esto involucra mas que simplemente revisar el menud. La

cafeteria debe enfocarse en lo siguiente:
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Precio

Plaza

o Calidad de los alimentos y bebidas: Mantener la calidad es fundamental. Esto

incluye la frescura, el sabor y la presentacion de los platos y bebidas. La calidad
constante es un factor clave en la retencion de clientes.

Diversidad de opciones: Ofrecer variedad en el menlU para satisfacer las
preferencias de todos los clientes. Considerar opciones vegetarianas, veganas o

dietéticas para atraer a un publico mas amplio.

La estrategia de precios debe ser cuidadosamente evaluada. Esto implica:

o Competitividad de precios: Comparar los precios con los de la competencia

directa e indirecta. Asegurarse de que los precios sean atractivos y competitivos
para atraer a clientes.

Margenes de ganancia: Evaluar si los margenes de ganancia son saludables para
mantener la rentabilidad del negocio.

Estrategias de fijacion de precios: Considerar si es posible implementar
estrategias como precios psicolégicos o descuentos para reflejar el valor

percibido por los clientes.

La ubicacion y accesibilidad son determinantes para el éxito de la cafeteria. Esto
involucra:

o Ubicacion estratégica: Evaluar si la ubicacion actual es conveniente y si atrae

suficiente trafico. Explorar oportunidades para abrir nuevos puntos de venta en
areas estratégicas.

Entorno atractivo: Garantizar que el entorno de la cafeteria sea atractivo y
cémodo. Considerar la decoracion, el mobiliario, la iluminacién y la mdsica
para crear una experiencia agradable.
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Promocion
e Las estrategias de promocion y marketing son fundamentales para aumentar la
visibilidad de la cafeteria. Esto incluye:

o Presencia en redes sociales: Mantener perfiles activos en redes sociales
populares. Publicar contenido relevante, interactuar con los seguidores y
promocionar ofertas especiales.

o Eventos locales: Participar en eventos locales o ferias que atraigan a la
comunidad. Esto no solo aumenta la visibilidad, sino que también fortalece la
conexion con la comunidad.

o Promociones especiales: Ofrecer promociones especificas, como descuentos en
horarios no pico o menus especiales para atraer a diferentes segmentos de la
clientela.

o Gestion de resefias en linea: Monitorear y gestionar resefias en plataformas
como TripAdvisor y redes sociales. Responder a las opiniones de los clientes,
ya sean positivas 0 negativas, para demostrar un compromiso con la satisfaccion

de la clientela.

En resumen, cada una de las 4 P del marketing es esencial para el éxito de la Cafeteria
Arte y Naturaleza Li. A través de la evaluacién y ajuste de estos aspectos, la cafeteria puede
mejorar la satisfaccion del cliente, aumentar la visibilidad y mantener su competitividad en un

mercado dindmico.

Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de la cafeteria se basard en una combinacion de estos factores:
calidad de los alimentos, ambiente agradable y servicio al cliente excepcional. Al mantener un
enfoque constante en la mejora de estos aspectos, la cafeteria puede diferenciarse de la
competencia, asi como atraer a una clientela leal y creciente.
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e (Calidad de los alimentos: La calidad de los alimentos es un pilar fundamental para

establecer una ventaja competitiva. Esto implica:

(@]

Ingredientes frescos y de calidad: Asegurarse de que todos los ingredientes
utilizados en la preparacion de platos y bebidas sean frescos y de la mejor
calidad. Los productos de alta calidad no solo realzan el sabor, sino que también
son un punto de diferenciacion clave en el mercado de la restauracion.

Innovacion culinaria: Explorar oportunidades para introducir nuevos platos o
bebidas creativas y Unicas en el mend. La innovacion culinaria puede atraer a

clientes que buscan experiencias gastronémicas emocionantes.

e Ambiente agradable: La creacion de un ambiente atractivo y acogedor es esencial para

la ventaja competitiva. Esto incluye:

©)

Disefio de interiores: Evaluar y mejorar la decoracion y el disefio de interiores
de la cafeteria para crear un espacio atractivo y comodo. La eleccion de colores,
mobiliario y elementos decorativos puede influir en la percepcion de los clientes
sobre el lugar.

Mdsica y ambiente sonoro: Seleccionar mdsica y crear un ambiente sonoro que
sea agradable y que complemente la experiencia de los clientes. La mdsica
puede desencadenar emociones y afectar positivamente la impresion de la

cafeteria.

e Servicio al cliente excepcional: EIl servicio al cliente juega un papel crucial en la

creacidn de una ventaja competitiva. Esto involucra:

o Entrenamiento del personal: Proporcionar una formacién constante al personal

para garantizar un servicio de alta calidad. Esto incluye habilidades de atencion

al cliente, gestion de quejas y conocimiento del mend.
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o Personal amable y atento: Fomentar una cultura de servicio al cliente amable y
atento. Debido a que los clientes que se sienten bien atendidos son mas
propensos a regresar y recomendar el lugar.

o Eficiencia en la entrega de pedidos: Mejorar la rapidez y eficiencia en la entrega
de pedidos es esencial para crear una experiencia excepcional. Por lo que reducir
los tiempos de espera puede contribuir significativamente a la satisfaccion del

cliente.

Definicion de la estrategia
La definicion de la estrategia para la Cafeteria Arte y Naturaleza Li implica una serie
de elementos clave que se centraran en la diferenciacion y la promocion de caracteristicas

Unicas:
Diferenciacion a través de la calidad

e Seleccion de ingredientes premium: La estrategia incluye la seleccion cuidadosa de
ingredientes de alta calidad. Se priorizaran ingredientes frescos y de origen local,
siempre que sea posible, para garantizar que los platos y bebidas sean de la mejor
calidad.

e Procesos de preparacion meticulosos: Se prestara especial atencion a los procesos
de preparacién de alimentos y bebidas. Desde la seleccién de granos de café hasta

la elaboracion de platillos, se buscara la perfeccion y la consistencia en cada paso.

Experiencia del cliente

e Atencidn personalizada al cliente: La estrategia se centra en brindar una experiencia
excepcional a cada cliente. El personal estard entrenado para proporcionar un

servicio amable, atento y personalizado. Los clientes se sentiran valorados y
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bienvenidos en la cafeteria. Por lo tanto, se propone realizar una capacitacion para
el personal de la cafeteria en atencion al cliente.

Atmdsfera acogedora: El disefio de interiores y la ambientacion se utilizaran para
crear un ambiente acogedor y agradable. La cafeteria se convertird en un lugar
donde los clientes puedan relajarse, socializar o trabajar en un entorno cémodo.
Eventos y promociones especiales: Se organizaran eventos y promociones
especiales para mejorar la experiencia del cliente. Esto podria incluir noches de
musica en vivo, degustaciones de café, promociones de temporada y otras
actividades que aporten valor agregado a la visita de los clientes. Se propone hacer
una actividad para las fechas especiales: Dia de los Enamorados, Dia del Padre, Dia
de la Madre, y aniversario de la cafeteria; en la cual se contrate un grupo o un

cantante que amenice la actividad.

Promocion de elementos Unicos

Hay que destacar el menu especial: Se promoveran elementos unicos del menu que
distingan a la cafeteria de la competencia. Esto podria incluir bebidas exclusivas,
platos de autor o postres artesanales.

Historia y valores de la cafeteria: La historia y los valores de la cafeteria se utilizaran
como puntos de diferencia. La estrategia de marketing destacara la autenticidad y
el compromiso de esta con la comunidad y la sostenibilidad. Se propone realizar,
una vez al mes, durante tres meses, una actividad de promocion de la cafeteria en
una grabacion de podcast o en un Facebook live de algin programa de
reconocimiento local, donde se exponga el menu de la cafeteria. Ademas, se haran
recomendaciones al publico en general sobre los diferentes platos que ofrecen, asi

como la exposicion del local.
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Innovacién constante

e Evolucién del menu: La cafeteria continuara innovando y evolucionando su mend
para mantener la emocion de los clientes. Se explorardn nuevas tendencias
culinarias y se introduciran platos o bebidas especiales de forma regular.

e Escucha activa de los clientes: Se promoverd la escucha activa de los clientes para
adaptar la estrategia segun sus preferencias y comentarios. Las opiniones de la

clientela se consideraran invaluables para la mejora constante.

Estrategia de marketing y publicidad

e Presencia en redes sociales: Se mantendra una presencia activa en las redes sociales,
compartiendo contenido atractivo y respondiendo a los comentarios de los clientes.
Las redes sociales seran un canal importante para promover la cafeteria y mantener
a los clientes informados. Ademas, se propone hacer una inversion en una agencia
gque mantenga activas las redes sociales durante todo el afio, con publicaciones

diarias del mend y promocion de las actividades especiales.

La estrategia se basa en la diferenciacion a través de la calidad y la experiencia del
cliente, promocionando elementos Unicos que hagan que la Cafeteria Arte y Naturaleza Li se
destaque en un mercado competitivo. La constante busqueda de la excelencia y la atencion a

los detalles seran fundamentales para el éxito de esta estrategia.

Estrategias de comunicacion interna
Las estrategias de comunicacién interna desempefian un papel fundamental en el éxito

de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li. Aqui se detallan los aspectos clave de estas:
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Comunicacion de la mision, vision y valores

Todos los empleados recibiran capacitacion sobre la mision, vision y valores de la
cafeteria. Esto garantizara que comprendan y compartan la direccion estratégica de
la empresa.

Se llevaran a cabo sesiones de capacitacion y reuniones periddicas para reforzar
estos conceptos y asegurarse de que estén presentes en la mente de los empleados

en su trabajo diario.

Comunicacion de objetivos y metas

Cada empleado serd informado sobre los objetivos generales y especificos de la
cafeteria, incluido el objetivo de aumento de ventas del 30% para el 2024.
Los objetivos individuales y departamentales se comunicardn claramente, y se

alinearan con los objetivos generales de la empresa.

Involucramiento del personal

Se fomentarad el involucramiento del personal en la toma de decisiones y la
generacion de ideas.
Los empleados tendran la oportunidad de proporcionar retroalimentacion y

contribuir con sugerencias para mejorar los procesos y la experiencia del cliente.

Canal de comunicacién interna

Se establecerd un canal efectivo de comunicacién interna que permita a los
empleados acceder a informacidn actualizada sobre la empresa y sus politicas.
Las reuniones regulares, los correos electrénicos y las plataformas de comunicacion

en linea se utilizaran para mantener a los empleados informados.
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Reconocimiento y celebracion

e Se implementardn programas de reconocimiento para destacar los logros y
contribuciones de los empleados.
e Se celebraréan hitos y éxitos en la empresa para mantener un ambiente de trabajo

positivo y motivador.

Entrenamiento continuo

e La capacitacion continua serd esencial para mejorar las habilidades y el
conocimiento de los empleados. Esto incluira la formacion en servicio al cliente,
preparacion de alimentos y bebidas, asi como la promocion de los valores de la

empresa.

Feedback activo:

e Se promovera el didlogo abierto y el feedback activo. Los empleados podran
expresar sus preocupaciones, sugerencias y opiniones en un ambiente de escucha y

respeto.

Cohesion y trabajo en equipo

e Se fomentard un ambiente de cohesion y trabajo en equipo, donde todos los
empleados se sientan parte de una familia laboral. La colaboracion sera un valor

fundamental.

Las estrategias de comunicacion interna no solo son importantes para alinear a los
empleados con la vision y la estrategia de la empresa, sino que también contribuiran a un

ambiente laboral positivo y a la retencion del talento.
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Cuantificacion de la propuesta

De acuerdo con la propuesta, a continuacion, se presenta la cuantificacion basada en las

actividades sugeridas.

Tabla 20. Cuantificacion de propuesta

Actividades Presupuesto anual
Curso de capacitacion para el personal (300 000,00
Inversion en redes sociales 1 500 000,00
Eventos con artistas locales (1 cada mes) 700 000,00
Eventos especiales 800 000,00
Redisefio del local (compra de luces, decoracion, aumento internet, etc.) 1 400 000,00
Campairias publicitarias locales (anuncios impresos, grabacion podcast,
etc.) 2 000 000,00
Reserva para gastos imprevistos (300 000,00
Total (7 000 000,00

Fuente: elaboracion propia (2023).

Proyeccion de ventas

Tomando en cuenta las ventas actuales de la cafeteria, se hace la siguiente proyeccion

de ventas, con el objetivo de aumentarlas 30%.

Tabla 21. Proyeccion de ventas con la propuesta

Ventas Monto colones
Total de ventas de la cafeteria por afio ¢ 162 000 000
Total de ventas con el 30% de aumento sugerido ¢ 210 600 000
Aumento en valores de las ventas ¢ 48 600 000

Fuente: elaboracién propia (2023).
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Gréfico 26
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Fuente: elaboracion propia (2023).

De acuerdo con las proyecciones realizadas y tomando en cuenta el estado actual de las
ventas por afno de la cafeteria, se propone un aumento de €48 600 000, que corresponde al

aumento del 30% de las ventas actuales.

Por otro lado, del total de los 48 600 000 anuales, se debe descontar el presupuesto de
la propuesta, que son 7 000 000; quedando un neto de €41 600 000. Este valor representa un

86% de ganancia.

Tabla 22. Ganancia neta de la propuesta

Aumento en valores de las ventas ¢48 600 000
Ventas netas ¢41 600 000
Presupuesto anual ¢7 000 000
Porcentaje de presupuesto con relacion al aumento 14%

Fuente: elaboracion propia (2023).
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Gréfico 27
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Fuente: elaboracion propia (2023).

En resumen, la proyeccion de la propuesta es hacer una inversion de 7 000 000 de
colones aproximadamente por afio, para obtener una ganancia de 41 600 000 colones
adicionales. Lo que es equivalente a hacer una inversion por dia de aproximadamente 19 200
colones para llegar a la meta del aumento en ventas del 30% de la Cafeteria Arte y Naturaleza
Li.

Cronograma

A continuacién, se presenta el cronograma de las actividades de acuerdo con la

propuesta para desarrollar en el 2024
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Fuente: elaboracion propia (2023).

Propuesta de programa para el curso de atencion al cliente dirigido al personal de la
cafeteria.

Contenidos del Curso:

e Proceso de Atencion al Cliente en Restaurantes

e El Radar (aprende los diversos escenarios del cliente)
e ElInvitado (conceptos del servicio en restaurantes)

e Personalidades del Cliente

e Expectativas y Necesidades del Cliente

e Manejo de Quejas y Reclamos

e Relaciones Humanas para Servicio al Cliente

e Comunicacion y Tipos de Lenguaje

e Técnicas para Relacionarse con los Clientes

e Uso de Cortesias y Beneficios

e Entrega de Volantes y Promociones
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A quiénes se dirige el curso:

A personas que trabajen o deseen trabajar en el area de alimentos y bebidas, ya sea como

despachadores, saloneras, saloneros, anfitriones, mucamas, bartenders,

administradores o gerentes de restaurant.

El Curso Incluye:

o Programa de Capacitacion (8 horas)
« Certificado de Participacion
e Guia del Curso

o Materiales Didacticos

Informacion del Curso:

e Duracion: 8 Horas
o Costo: 47.500 colones x Persona (Precio especial a grupos)

e Lugar: San José, Costa Rica.

asistentes,

Propuesta de materiales publicitarios para mejorar la visibilidad de la cafeteria Arte y

Naturaleza L.

Grafico 29
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Fuente: elaboracion propia (2023)
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Gréafico 30

Fuente: elaboracion propia (2023)

Grafico 31.
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Gréafico 34.
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APENDICES

Apéndice 1. Instrumentos de medicion para clientes actuales y potenciales de la cafeteria

Cuestionario de Satisfaccion del Cliente - Cafeteria Arte y Naturaleza Li

Queremos conocer su opinion para mejorar nuestros servicios. Por favor, tome un momento
para responder a estas preguntas. Su opinién es muy valiosa para nosotros. Esta entrevista es
meramente para fines de estudio y es confidencial.

Informacion Personal:
1. Edad:
Su rango de edad esta entre:
18 a 40 afios ()
41 a64afos ()
65 0 mas ()

2. Género: () Masculino () Femenino () Otro

3. Frecuencia de visita: () Primera vez () Ocasionalmente () Regularmente

4. ¢Como se enterd de la cafeteria?
( ) Redes Sociales
( ) Por recomendacion
( ) Por casualidad
( ) Por el rotulo externo en el centro comercial

() Otro

Disponibilidad de productos

5. ¢Estaban todos los productos que solicitd disponibles, de acuerdo con lo ofrecido en
el menu?

St ()
No ()
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Calidad de la Comida:

6. Por favor, califica la calidad de la comida en una escala del 1 al 5, donde 1 es muy
insatisfecho y 3 es muy satisfecho.

Calidad de los alimentos:
Sabor de los platos:

Temperatura de los alimentos:

Limpieza y Mantenimiento:

7. ¢Como calificarias la limpieza y el mantenimiento general del lugar?

Muy Insatisfecho ( ) — Regular ( ) - Muy Satisfecho ( )

Atencion y Servicio:

8. Por favor, califica la atencién y el servicio proporcionado por nuestro personal, del 1
al 3, donde 1 es muy insatisfecho y 3 es muy satisfecho.

Atencidn de los saloneros:
Tiempo de espera para la comida:

Atencidn en la caja:

9. ¢Seentrego la orden completa de acuerdo con lo que solicité?
Si ()
No ()

10. ¢Qué opina sobre el ambiente y las instalaciones de la cafeteria?

Muy Insatisfecho (1) - Insatisfecho (2) - Neutral (3) - Satisfecho (4) - Muy Satisfecho (5)

11. Enuna escala del 1 al 5, ;qué tan satisfecho estas en general con su experiencia en la
Cafeteria Arte y Naturaleza Li?

Muy Insatisfecho (1) - Insatisfecho (2) - Neutral (3) - Satisfecho (4) - Muy Satisfecho (5)
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12. ;Recomendaria la Cafeteria Arte y Naturaleza Li a sus amigos o familiares?

Si()-No()

13. ¢{Volveria a visitar la cafeteria en el futuro?

Si()-No()

Cuestionario para Clientes Potenciales - Cafeteria Arte y Naturaleza Li

Queremos conocer su opinién para mejorar nuestros servicios. Por favor, tome un momento
para responder a estas preguntas. Su opinién es muy valiosa para nosotros. Esta entrevista es
meramente para fines de estudio y es confidencial.

Informacion Personal
1. Edad:
Su rango de edad esta entre:
18 a40afios ()
41 a 64 afios ()
65 0 méas ()

2. Género: () Masculino () Femenino () Otro

Expectativas y Preferencias:

3. ¢Qué factores son mas importantes para usted al elegir una cafeteria? (Puede
seleccionar mas de una opcion)

() Calidad y sabor del café

() Calidad de la comida

() Variedad del mend

() Precio asequible

() Ambiente agradable

() Ubicacion conveniente

() Servicio rapido

() Opciones vegetarianas/veganas
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() Estacionamiento disponible

() Otro:

4. ;Con qué frecuencia visita cafeterias o restaurantes similares?
() Diariamente
() Semanalmente
() Mensualmente
() Ocasionalmente

() Nunca

5. ¢Qué le motiva a visitar una nueva cafeteria por primera vez? (Seleccione las que
correspondan)

() Recomendacion de amigos/familiares
() Resefias en linea

() Publicidad en redes sociales

() Ubicacion cercana

() Curiosidad por probar algo nuevo

Informacion de la Cafeteria:

6. ¢Ha oido hablar de la Cafeteria Arte y Naturaleza Li antes de completar este
cuestionario?

() Si
() No
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