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Resumen

El presente estudio analiza el rol del marketing experiencial en la mejora del posicionamiento del
restaurante Vendimia en la ciudad de Esteli, durante el primer semestre de 2024. Se implement6
una metodologia mixta basada en encuestas, entrevistas y observacion para evaluar el impacto de
diversas estrategias sensoriales y emocionales en los clientes. Los resultados muestran que
experiencias bien disefiadas, como una decoracidon acogedora, aromas agradables y un servicio
excepcional, influyen significativamente en la lealtad y en la intencion de recomendar el
restaurante. Esto confirma que el marketing experiencial es clave para conectar emocionalmente
con los clientes y diferenciarse en un mercado altamente competitivo. El estudio ofrece estrategias
especificas que pueden servir de modelo para otros negocios gastrondmicos que buscan fortalecer

su posicionamiento.

Palabras clave: Marketing Experiencial, Posicionamiento.



Abstract

This study analyzes the role of experiential marketing in improving the positioning of Vendimia
Restaurant in the city of Esteli during the first semester of 2024. A mixed methodology based on
surveys, interviews, and observation was implemented to evaluate the impact of various sensory
and emotional strategies on customers. The results show that well-designed experiences, such as
cozy decorations, pleasant aromas, and exceptional service, significantly influence customer
loyalty and their intention to recommend the restaurant. This confirms that experiential
marketing is key to emotionally connecting with customers and differentiating in a highly
competitive market. The study offers specific strategies that can serve as a model for other

gastronomic businesses seeking to strengthen their positioning.

Keywords: Experiential Marketing, Positioning.
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1. Introduccion

El continuo desarrollo tecnoldgico y su creciente integracion en la vida cotidiana han facilitado la
creacion de nuevos modelos de negocio y estrategias promocionales en el ambito del marketing.
Estas estrategias buscan cautivar, interesar y sorprender a los usuarios finales de manera
innovadora y distintiva. El marketing ha evolucionado maés alla de simplemente ofrecer productos;
ahora se centra en el marketing de emociones, donde debe conectarse con el cliente mediante
sentimientos, emociones y sensaciones. Esto influye significativamente en la adquisicion de un
producto, ya que la experiencia que el cliente tenga se considera una tactica de valor afiadido. En
la actualidad, la experiencia que adquiere el cliente al momento de conseguir el producto facilita

su decision al elegir el producto adecuado”. (Gualan-Vacacela, 2020).

El presente trabajo de investigacion, titulado "Marketing experiencial para el posicionamiento del
restaurante Vendimia de la ciudad de Esteli", se centra en el analisis y aplicacion de estrategias
basadas en el marketing experiencial que puedan ser implementadas en “Vendimia”. El objetivo
principal de este estudio es analizar el marketing experiencial en la mejora del posicionamiento
del restaurante “Vendimia”. Se pretende identificar y desarrollar estrategias efectivas que permitan
al restaurante comunicar de manera autentica y memorable lo que “Vendimia” representa y
fidelizar a los clientes actuales creando experiencias memorables y, en consecuencia, mejorar su

posicionamiento en el mercado.

Esta investigacion es importante porque aborda la necesidad de diferenciar productos y servicios
en un mercado competitivo y destaca la relevancia de la conexion emocional entre las marcas y
los consumidores. Al proporcionar ideas clave sobre como disefiar experiencias que generen valor
tanto para las empresas como para los clientes, este estudio puede contribuir significativamente al
campo del marketing. Ademés, puede servir como guia para otras empresas que buscan

implementar estrategias de marketing experiencial de manera efectiva.

Para alcanzar los objetivos planteados, se emple6 una metodologia mixta que combina métodos
cualitativos y cuantitativos. Se realizaron entrevistas en profundidad con clientes actuales y
potenciales de “Vendimia” para comprender sus percepciones y expectativas. Ademads, se llevaron
a cabo encuestas para obtener datos cuantitativos sobre la efectividad de las estrategias de

marketing experiencial propuestas. El andlisis de estos datos permitio disefar e implementar



tacticas especificas para mejorar la experiencia del cliente y, por ende, el posicionamiento del
restaurante. Mediante el andlisis y desarrollo de estrategias especificas para "Vendimia",
esperamos demostrar coOmo una experiencia positiva y memorable puede influir en la percepcion
y lealtad del cliente, ofreciendo un modelo que otras empresas puedan seguir para mejorar su

posicionamiento.

El estudio demostr6 que el marketing experiencial es fundamental para resolver los problemas de
posicionamiento en un mercado competitivo. Aprendimos que crear conexiones emocionales con
los clientes y ofrecer experiencias memorables puede marcar la diferencia al fidelizar a los clientes
actuales y atraer nuevos consumidores. Este estudio permitio analizar como las estrategias basadas
en las experiencias del publico pueden mejorar la percepcion de una marca y su competitividad,

demostrando la importancia de innovar en las tacticas promocionales para destacar en el mercado.



2. Antecedentes

Para la realizacion del presente estudio se procedio a la biisqueda de informacion relacionada con
el tema de estudio, tanto a nivel local, nacional, internacional, en repositorios bibliotecarios,

paginas web de distintas casas de educacion superior encontrando lo siguiente:

2.1 A Nivel internacional

El primer estudio realizado fue en la universidad Sefior de Sipan para optar al titulo de
Administracion, fue elaborado por Bach. Bustamante Maldonado Marisol titulada “Marketing
experiencial para mejorar el posicionamiento de la marca de productos Nutrifol de la empresa
Agro-A S.S.C”. Con el objetivo de Determinar estrategias de Marketing experiencial para mejorar
el posicionamiento de la marca de productos nutrifol de la empresa Agro. A- Chiclayo 2017.
Donde se concluy6 que las estrategias de marketing experiencial utilizadas por la empresa Agro.
A- Chiclayo, son minimas siendo entre otras la realizacion de focus groups o entrevistas, y la
colocacion de aromas en la tienda, que la elaboracion de estrategias de Marketing experiencial
para mejorar el posicionamiento de la marca de productos nutrifol de la empresa Agro. A- Chiclayo
son buscar el reconocimiento de la marca, poseer productos para usos y aplicacion especificas

(Marisol, 2018).

El segundo estudio encontrado el cual sirve como fuente de informacion es una tesis realizada en
la Universidad Senor de Sipan para optar a la licenciatura en administracion, elaborado por Lavan
Guerrero y José Christian, titulada “Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de
cafeterias Lima Coffee- Jaén, 2022”. Con el objetivo de Proponer un plan de marketing para la
mejora del posicionamiento de Cafeterias Lima Coffee — Jaén, 2022. En la cual se analizaron las
estrategias de marketing realizadas por la Cafeterias Lima Coffee-Jaén, resultando que Cafeterias
Lima Coffee-Jaén, tiene un posicionamiento regular respecto a la competencia, los atributos
principales que deberia mejorar la cafeteria es mejorar en sus estrategias de publicidad
considerando que, ademds de implementar técnicas que permitan mejorar la atencion brindada por
su personal de contacto, le falta implementar técnicas para la calidad del servicio. La investigacion
permitira tener un mejor criterio para realizar las estrategias mas adecuadas en su aplicacion, a fin

de mejorar el posicionamiento de marca de la cafeteria Lima Coffe-Jaén, las mismas que se



plantearan tomando en cuenta los resultados descriptivos en la presente investigacion (Lavan

Guerrero, 2022).

2.2 A Nivel Nacional

El primer estudio encontrado el cual sirve como fuente de informacion es una tesis realizada en la
universidad de ciencias comerciales UCC- Managua, Anajancis Veraly Judrez, Cristhell Oreana
Castillo Hernandez y Nancy Tatiana Flores Cabeza, titulada “Impacto del marketing sensorial
implementado por las marcas Ron Flor de Cafia y Café Las Flores durante el quinquenio 2016-
2021 en Nicaragua”, con el objetivo de Analizar las técnicas empleadas por las marcas Ron Flor
de Cafia y Café Las Flores a través de un estudio de las estrategias de marketing sensorial para
determinar la efectividad e impacto que han generado a los consumidores, ellos afirmaron que Ron
Flor de Cana y Café las Flores utilizan estrategias de marketing sensorial para la fidelizacion de
sus clientes, implementando como principal técnica el sentido del gusto y la vista. Mediante un
estudio de mercado utilizando la lista de cotejo como herramienta se determind que las marcas
estudiadas utilizan los sentidos de la vista, olfato y oido en sus establecimientos, en la cafeteria de
Caf¢ Las Flores en conjunto con la decoracion del lugar y el olor que emanan sus productos crean
un ambiente rastico, en cambio, la distincién de los colores y disefio minimalista de la boutique

Flor de Cafia transmite autoridad y tranquilidad (Cabeza, 2022).

2.3 A Nivel Local

Uno de los estudios encontrados el cual sirve como fuente de informacion es una tesis realizada
en Facultad Regional Multidisciplinaria Farem-Esteli, para optar a la licenciatura de
mercadotecnia elaborado por Gutiérrez Gonzalez Alyeri Xilonem y Zeledon Jhosselyne Karelia,
titulado “Elementos que impulsan al posicionamiento de la marca de Restaurantes Tip — Top en la
ciudad de Esteli en avenida central y carretera panamericana en el primer semestre del afio 2016.”
Con el objetivo de Analizar los elementos que impulsan al posicionamiento de la marca de
Restaurantes TIP —TOP en confirman que al finalizar el andlisis y obtenido los resultados la
hipotesis planteada anteriormente se comprob6 que para los consumidores de restaurantes TIP
TOP los elementos del marketing mix empleados por el restaurante han sido fundamentales para
su posicionamiento en la ciudad de Esteli. TIPTOP solo ha implementado estrategias de promocion

lo cual se le propone la estrategia de branding que consiste en el proceso mediante el cual se



construye una marca, comprendiendo este como el desarrollo y mantenimiento de un conjunto de
atributos y valores inherentes a la marca y por la que esta sera identificada por su publico

(Gutierrez Gonzalez Alyeri Xilonem, 2016).

La presente investigacion cuenta con el valor de ser novedosa ya que no hay investigaciones de
este tipo a nivel local, basadas en el marketing experiencial que al ser aplicado de manera eficiente

puede convertirse en una gran estrategia de mercado para las empresas.



3. Planteamiento del Problema

“Vendimia™ es un restaurante especializado en vinos y licores, ofreciendo una experiencia
gastronémica distintiva, con un menu que se especializa en sus pastas y pizzas artesanales. El
espacio esta disenado para crear un ambiente acogedor y elegante, ideal para disfrutar una comida

en compaiia.

Este nuevo concepto de restaurante abri6 sus puertas en noviembre del afio 2021 y ha tenido una
buena aceptacion por el publico estiliano. En un contexto donde las emociones y las experiencias
juegan un papel crucial en las decisiones de consumo, “Vendimia” no ha conseguido conectar de
manera auténtica con sus clientes a un nivel emocional, lo que limita su capacidad de fidelizacion

y la atraccion de nuevos clientes.

El problema central de esta investigacion es la falta de posicionamiento s6lido del restaurante en
un mercado altamente competitivo. A pesar de contar con una oferta gastrondmica atractiva y una
ubicacion privilegiada, el reto radica en que, no ha logrado transmitir de manera efectiva la
experiencia unica que ofrece a sus clientes. Sin una estrategia clara de marketing experiencial, el
restaurante no ha podido generar una conexion emocional solida con su publico ni diferenciarse
de la competencia. Ademas, su presencia en redes sociales y publicidad es limitada, lo que afecta

su visibilidad y su capacidad para atraer nuevos clientes.

El mercado actual demanda que las marcas no solo ofrezcan productos, sino que también creen
experiencias memorables que resuenen emocionalmente con los consumidores. Esta deficiencia
afecta su capacidad para destacarse, ya que no solo es necesario captar la atencion, sino también

mantener una relacion emocional duradera que impulse las decisiones de compra.

Ante esta situacion es importante acudir a nuevas estrategias de marketing, que no sean el método
tradicional que se ha venido usando por afios, ya que seria perjudicial para el negocio, no
implementar las estrategias adecuadas, ya que puede pasar desapercibido en el mercado, asi como

perder oportunidades de negocios, hasta la dificultad de establecer la identidad de la marca y no



lograr una conexion con los consumidores y que estos se dirijan hacia los competidores que si se

han posicionado correctamente.

Por estas razones, se presenta la oportunidad de proponer una investigacion basada en el marketing
experiencial para el posicionamiento del restaurante “Vendimia" de la ciudad de Esteli durante el
primer semestre del afio 2024, como una herramienta destinada no solo para vender productos o
servicios, sino para crear una conexion, un vinculo entre la marca y los consumidores, con el fin
de conectar con los clientes a un nivel mas personal y emocional haciendo que el proceso de
compra no sea solo una transaccion, y apelar al lado mas irracional (el lado emocional) del publico

para atraerlo.

3.1 Preguntas de Investigacion

3.1.1 Pregunta general:

(De qué manera el marketing experiencial mejora el posicionamiento del restaurante * Vendimia™?

3.1.2 Preguntas especificas:

= ;De qué manera se hace uso del marketing experiencial en los clientes del restaurante
“Vendimia”?

= Cual es el papel de las emociones y como afectan al posicionamiento del restaurante?

= Qué estrategias basadas en el marketing experiencial podria asegurar el

posicionamiento del restaurante “Vendimia” en Esteli?



4. Justificacion

La presente investigacion nace a partir de la observacion en los restaurantes locales de la ciudad
de Esteli, se ha observado que muchos de estos no logran mantenerse a flote, debido a la intensa
competencia que existe en el sector. Ante esta alta competitividad, es crucial que los empresarios

centren sus estrategias de marketing en un enfoque mas humano y emocional.

El marketing experiencial surge con el proposito de rescatar al consumidor del tradicional método
de compra-venta, donde era vista como una mera transacciéon comercial, para aportarle un valor
diferencial a la marca, y que se genere una conexion basada en lo emocional, demostrando que no

solo es vender, sino generar vinculos con el cliente.

Una investigacion de este tipo que busca determinar si el restaurante “Vendimia™ estd empleando
el marketing experiencial y si la manera en como la esta aplicando puede ser usada como una

ventaja competitiva y diferenciada de lo tradicional.

Por ello se puede determinar que esta investigacion contribuira a que las ventas se acrecienten y a
su vez que el nivel de satisfaccion de sus clientes aumente, posicionando el restaurante “Vendimia”
como uno de los mejores restaurantes en Esteli gracias a la influencia del marketing experiencial,
ademas sera util para otras empresas que deseen integrar estrategias de marketing en sus negocios,
de igual manera para otros estudiantes que realicen investigaciones similares a esta y que les

servira de antecedentes en futuros trabajos investigativos.



5. Objetivos

5.1 Objetivo General
Analizar el marketing experiencial en la mejora del posicionamiento del restaurante “Vendimia”

de la ciudad de Esteli, durante el I Semestre del afio 2024.

5.2 Objetivos Especificos

= Determinar el uso del marketing experiencial en los clientes del restaurante “Vendimia”.
= Identificar el papel de las emociones y como afectan al posicionamiento del restaurante.
= Proponer estrategias basadas en el marketing experiencial para el posicionamiento del

restaurante “Vendimia ~ en Esteli.



6. Fundamentacion Teorica

El estudio se enfoca en investigar como el marketing experiencial puede influir en el
posicionamiento del restaurante “Vendimia”. Para ello se abordaran cuatro ejes teodricos clave:

Marketing experiencial, posicionamiento, empresa y estrategias.

6.1 Marketing Experiencial

6.1.1 ;Qué es el marketing experiencial?

Es una practica elemental del marketing orientado al cliente, que, como su nombre refleja, se
enfoca en crear experiencias que permiten conectar con el usuario de manera creativa, profunda y

emotiva, con fines de atraccion, conversion y retencion. (Corrales, 2020)

6.1.2 Evolucion del marketing tradicional a experiencial.

El marketing tradicional ha ido evolucionando dia a dia, ha pasado de vender un producto a
entregar una experiencia inolvidable. El marketing habitual ya no sorprende al consumidor,
evoluciono al marketing de emociones en donde se debe conectarse con el cliente mediante
sentimientos, emociones y sensaciones, esto va a influir para la adquisicion de un producto, la
experiencia que el cliente tenga sera considerado como una tactica del valor incorporado. En la
actualidad la experiencia que adquiere el cliente al momento de conseguir el producto va a facilitar
su decision y elegir el producto adecuado. Como ya hemos comentado anteriormente el marketing
experiencial surge debido al cambio de las costumbres en el consumidor, demostrando que el

marketing habitual esta quedando obsoleto en el mercado.

El consumidor ha evolucionado, por esta razéon se pretende implicarlo mediante la union
emocional, como el consumidor es racional y emocional el marketing experiencial trata de generar
experiencias al cliente al momento de adquirir el producto, el producto va a mantenerse como

antes, la diferencia es que tendrd un valor agregado, obtendrd una experiencia al consumir el
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producto, queda claro que las empresas deben buscar las estrategias adecuadas para atraer a los

clientes (Gualan-Vacacela, 2020). 3

6.1.3 Tipos de experiencias.

= Experiencia sensorial
El marketing sensorial tiene como objetivo estimular uno o varios de los cinco sentidos para
generar una conexion entre el consumidor y el producto que se ofrece. En el momento de comprar
el cliente toma la decision desde el subconsciente y desde la conexion emocional que ha creado
con la marca (Brutti, 2023).

Seglin Zoe Masip Navas los componentes de la atmosfera para aplicar el marketing sensorial son:

*  Materiales (parqué, mobiliario, acero,
Factores relacionados con el tacto vidrio, madera, etc.)
*  Temperatura del local

= Humedad del aire

®*  Transmision de la musica de fondo
Factores relacionados con el sonido = Ruido generado por el local (frigorificos,

fuentes, ruido mobiliario, etc.)

= Degustaciones ofrecidas (té, café, etc.)
Factores relacionados con el gusto =  Productos ofrecidos (ensalada,

hamburguesa, hormo Josper, etc.)

*  Aromas ambientales (velas, incienso)
Factores relacionados con el olfato *  Olores relacionados con el local

(productos, materiales, etc.)

* Colores de la decoracion
* Laluz utilizada
Factores relacionados con la vista = Arquitectura interior (mobiliario, formas,
altura, etc.)
= La limpieza del local

= Espacio ofrecido en los pasillos

= Camareros (vestimenta, estilo,
Factores sociales vocabulario, ete.)

= Elestilo y la densidad de los clientes

(Navas, 2017).

= Experiencia emocional
La experiencia emocional es una estrategia que se aplica en los planes de las empresas para generar
una conexion sentimental con los distintos publicos y hacerlos participes de la marca (Zubiaur,

2022).
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= Experiencia de pensamiento
Apela a un pensamiento creativo y elaborado de los clientes en relacion a la empresa y a la marca.
Segun esta optica del marketing, el principio clave para que el desarrollo de una adecuada
motivacion genere el pensamiento en el individuo debe estar compuesta por una combinaciéon de
sorpresa, intriga y, a veces, una sensacion de provocacion, lo cual despertara en el consumidor un
pensamiento creativo hacia la informacion que esté recibiendo o hacia la situaciéon de consumo

que esta experimentando (Gomez J. C., 2018).

= Experiencia interactiva
Es una estrategia que tiene como objetivo alentar a la persona a interactuar con la marca, creando
asi un escenario Unico para su atraccion, nutricién y conversion.
Es una forma muy eficiente de potenciar el engagement del consumidor y, al mismo tiempo,
proporcionar una experiencia extremadamente calificada.
Este tipo de accion es esencial para ganar la confianza del consumidor moderno y aumentar las
posibilidades de fidelidad.
Laidea de la interactividad es colocar al cliente en el centro de los procesos que realiza la empresa,

dandoles un sentimiento de inclusion y colaboracion (Mafra, 2020).

= Experiencia de marca
La experiencia de marca se genera en los diferentes contactos entre la marca y sus consumidores.
Puede ser por medio de la publicidad, el contacto personal, la calidad del producto y el servicio
que reciben. Cada uno de estos momentos provocan emociones en los consumidores y eso crea la

experiencia de marca.

Adicionalmente, la experiencia de marca define como la manera en que esta hace sentir al
consumidor. De esto dependeré que el consumidor acepte, rechace o prefiera una marca.

Si el consumidor se forma una percepcion negativa, rechaza la marca. Si el efecto es neutro, acepta
la marca. Pero, si su percepcion es positiva preferira la marca y se mantendra fiel a ella (Quiroa,

2021).

12



6.1.4 Sistema cerebral de los seres humanos

A través de los sentidos, el cerebro recibe un flujo enorme de informacién del mundo que nos
rodea, la procesa y hace que cobre significado, organiza y controla el movimiento. Ademas, entre
las funciones del cerebro también estan las de regular la temperatura corporal, la circulacion

sanguinea, la respiracion y la digestion.

Un cerebro adulto pesa entre 1.300 y 1.400 gramos. Contiene unos 100.000 millones de neuronas
y una cantidad mucho mayor de sinapsis, que permiten la conexion entre neuronas. Cuando
tomamos decisiones y experimentamos emociones, en el cerebro se produce una complicada

mezcla de procesos quimicos y eléctricos (Gramunt, 2021).

6.1.5 El cerebro y las emociones del consumidor

El cerebro humano funciona como un tablero de comando, es un 6rgano que contiene las células
que se activan durante los procesos mentales conscientes y no conscientes, todas sus partes tienen
funciones especificas y a través de este el hombre toma decisiones e interactua con un mundo

social y fisico que lo rodea. Su realidad esta en funcién de lo que su cerebro percibe e interioriza.

El Neuromarketing a través de la neurociencia explica que areas o zonas del cerebro estan
conectadas en los comportamientos del cliente que permiten que €l elija una compra o alguna
marca especifica. Y entonces Braidot sefiala que el cliente en el momento de razonar y decidir por
una compra, las funciones cognitivas predominantes estdn relacionadas con aprendizaje, la
atencion, la memoria, motivacion y las emociones, su duracion tiene que ver con la importancia
de la compra. La motivacion es la funcion que actua en el cerebro de un cliente y lo impulsa a
actuar y esto estd relacionado con una percepcion de carencia o una satisfaccion no satisfecha

relacionada con un producto o servicio (Juana Durango Yepes, 2016).
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6.1.6 Proceso de decision de compra del consumidor

6.1.6.1

6.1.6.2

6.1.6.3

Reconocimiento: En esta primera fase lo mas importante gira en torno al cliente y su
situacion. Una estrategia de marketing digital exitosa ofrece contenido relevante para
el cliente durante su fase de buisqueda. Puede ser por medio de articulos de blog, libros
electronicos, webinars, tutoriales, informes y guias (centrados en proporcionar
informacion y enfoques comprometidos con satisfacer la dificultad por la que
atraviesa). El objetivo del cliente es muy claro: quiere saber y necesita conocer mas
sobre su situacion. De este modo puedes aprovechar los recursos digitales a tu servicio

para destacar a tu empresa y posicionarla como una autoridad en el mercado.

Consideracion: En esta segunda etapa el cliente posee mas informacidon sobre su
problematica y, por lo tanto, de las soluciones que estdn disponibles. Asi, desde el
momento en que se encuentra en esta fase, tu oferta y la de la competencia son
alternativas viables en su proceso de decision de compra. A lo largo de esta fase y a
diferencia del estado previo, donde buscaba soluciones generales, el cliente muestra un
interés activo en recabar datos especificos sobre su situacion. Aqui, el cliente demanda
referentes directos que le ayuden a tomar su decision de compra definitiva; se vale de
opiniones de otros consumidores, de resefias especializadas y de la comunicacion

directa con asesores comerciales para recopilar la informaciéon que requiere.

Decision: Un cliente informado tiene mejores herramientas para llegar al final de su
proceso de decision de compra. Est4 por decidir qué accion emprender para solucionar
su problemadtica, al mismo tiempo que confronta la situacién que lo llev6 al inicio de
este proceso. Durante esta etapa, el cliente busca contenidos o materiales de sus
alternativas de compra para adquirirlos. Recuerda que es importante conocer el interés
que manifiesta sobre tu producto o servicio en la comunicacion cotidiana, por lo que el
uso de un software CRM serd fundamental para seguir al cliente en su proceso de

decision de compra.
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6.1.6.4

6.1.6.5

Compra: Debes entender lo siguiente: la adquisicion de un producto o servicio no es
el tnico objetivo del marketing. Mas alla de eso, busca generar una relacion con el
cliente para formar parte de su ciclo de consumo regular. Dicho de otro modo, si cerrar
una venta es importante, mantener a un cliente es crucial para la empresa. La venta,
ademas del consumo, estd asociada con la satisfaccion del cliente. De ella depende en
buena medida la incorporaciéon regular a un ciclo de compraventa, o bien, de una
oportunidad comercial que se ha perdido. En la medida en que cumplas tus promesas,
el consumidor poseera razones y argumentos a tu favor en el proximo proceso de

decision de compra.

Posventa: Aqui inician las acciones para mantener al comprador satisfecho como
cliente a través de un seguimiento de atencion efectivo. Para lograrlo, abre un canal de
comunicacion para recibir los comentarios después del periodo de compra y genera una

plataforma de servicios para mantenerlo satisfecho (Sordo, 2023).

6.1.7 Motivacion de una persona a comprar

Hay 2 razones por las que la gente compra cosas: la insatisfaccion y el deseo.

6.1.7.1

Insatisfaccion: Toda decision de compra comienza con insatisfaccion. No importa lo
que sea. Por lo general, cuanto mas insatisfechas estén las personas, mas rapido
realizaran una compra. Es mds, cuanto mejor sea la solucion, mas dinero pagara la
gente por ella. La insatisfaccion suele manifestarse de dos formas principales: miedo y
dolor. Piénselo: en nuestra vida diaria, tememos cosas como la pérdida, la incomodidad
y el rechazo. Para mitigar estos temores, compramos un seguro de hogar para sentirnos
seguros; compramos ropa nueva para sentirnos aceptados e invertimos en colchones
para sentirnos comodos. Es més, cuando las personas sienten algo de dolor, es natural
querer encontrar una solucion. Hay dolor emocional. Una tuberia con fugas genera
estrés, un automovil diminuto genera incomodidad y la falta de ingresos genera
inseguridad. En consecuencia, nos apresuramos a contratar un plomero, comprar un

automoOvil nuevo e invertir en nuestras carreras.
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6.1.7.2 Deseo: El deseo es la consecuencia natural de la insatisfaccion. Cuando las personas
no estan satisfechas con algo, naturalmente desean una solucion. Por ejemplo, podemos
desear ganancia, placer, comodidad, alivio, seguridad u orientaciéon. Y cada uno de

estos tipos de deseos puede manifestarse de muchas formas (Raitses, 2021).

6.2 Posicionamiento

6.2.1 Concepto

El posicionamiento de marca es un concepto utilizado en Marketing que puede ser entendido como
constructo de recepcion y como constructo de emision. Como constructo de recepcion, es el lugar
que ocupa una marca, un producto o una empresa en la mente de los consumidores respecto a la
competencia. De esta manera, otorga a la empresa una imagen determinada en la mente del publico,
que la hara diferenciarse de sus competidores. Como constructo de emision, es la parte de la
identidad de marca y su proposicién de valor que las empresas comunican al publico objetivo y
que supone una ventaja competitiva. Se construye en base a la comunicacion realizada por las
marcas sobre sus atributos, beneficios y valores distintivos. Para lograr que la imagen percibida se

adecuie a la imagen deseada, las empresas deben trabajar su posicionamiento (Pola, 2021).

6.2.2 Origenes del posicionamiento

Hay quienes ubican el nacimiento del posicionamiento en los afios 40 influenciada con la aparicion
del concepto USP (Unique selling proposition), que surge formalmente en 1961 de la mano del
publicista americano, Rosser Reeves, quien fue el primero en hablar de manera profesional de este
término en su libro “Reality in Advertisng”, sin embargo Reeves argumentd que venia trabajando
sobre este concepto desde afios atras junto con su agencia Ted Bates, en donde desarrollaron el

concepto a principios de los 1940s.

La USP o “Unique Selling Proposition” hace énfasis en que un anuncio de publicidad debe ofrecer
al consumidor una razon clara, especial y diferenciada de la competencia para comprar el producto.

Definicion que actualmente es confundida con el posicionamiento y que en gran parte ayudo a
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definir este ultimo, como lo manifiestan Trout y Rivkin (2000). Lo cual nos arroja otra razon mas
para argumentar que tan confuso es el mundo del concepto posicionamiento, hay quienes aseguran
que los dos conceptos son primos hermanos y tienen una fuerte relacion entre si, sin embargo, son
totalmente diferentes, que 11 al ser mal utilizados, llevan a las empresas a desperdiciar sus recursos
en acciones que no obtienen ningln resultado, justamente, porque aplican un concepto cuando en

realidad deberian haber aplicado otro diferente.

Se empieza a ver que el origen del posicionamiento, no es claro, porque no existe como tal el
“Padre del posicionamiento” o experto que haya creado el término concretamente, pero hay
quienes argumentan que el término fue acufiado en 1969 por Jack Trout, un académico del
marketing, quien escribio: “El posicionamiento es el juego que realiza la gente en el actual
mercadeo de imitacion (o del “yo-también’). Industrial Marketing, Vol.54, No.6 (June,1969)”. Sin
embargo, en esta primera intervencion no se abordan ideas puntuales sobre la concepcion del

posicionamiento (Daniela Castafio Leon, 2017).

6.2.3 Tipos de posicionamiento

6.2.3.1 Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona de acuerdo a las principales
caracteristicas o atributos que presenta un producto o servicio, estas caracteristicas
pueden ser: calidad, precio, durabilidad, capacidad, garantias, prestigio, etc.

6.2.3.2 Posicionamiento por beneficio: un producto se posiciona en un lugar privilegiado en
la mente del consumidor, cuando se diferencia por un beneficio que lo hace tnico frente
a la competencia directa.

6.2.3.3  Posicionamiento por uso o aplicacién: un producto logra un posicionamiento
significativo, cuando se caracteriza por un cierto tipo de uso o por brindar una solucion
unica frente a la competencia.

6.2.3.4  Posicionamiento por usuario: los productos lograr posicionarse en un mercado,
cuando el segmento de mercado se encuentra bien caracterizado, y principalmente es
aceptado por sus atributos por los principales usuarios.

6.2.3.5  Posicionamiento por competidor: destaca los atributos propios del producto y los

compara con los demas aspectos de los competidores.
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6.2.3.6  Posicionamiento por categoria de producto: enfatiza algunas caracteristicas unicas
del producto para llegar a una mercado o nicho de consumidores g) Posicionamiento
por calidad o precio: destaca la evaluacion de atributos frente al precio de los productos

(Naomi, 2020).

6.2.4 Segmentacion de mercado

Es el proceso de agrupar en un segmento de mercado a personas con necesidades semejantes a un
grupo de consumidores con necesidades semejantes, con deseos, poder de compra, ubicacion
geografica, actitudes y héabitos de compra similares, que reaccionaran de modo parecido ante una
mezcla de mercadotecnia 4 P’s (Producto, Precio, Plaza y Promocion) (Modulo 4). Por lo tanto, es
conveniente ofrecer un producto o servicio que valore y satisfaga las necesidades del cliente,
buscando que éstos sean homogéneos, es decir que sean lo suficientemente similares y grandes

para que la empresa obtenga la rentabilidad que busca de los consumidores (Urbina, 2008).

6.2.5 Investigacion de mercado

Segun Philips Kotler, la investigacion de mercados es el disefio, obtencidn, analisis y presentacion
sistematica de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que una organizacion
enfrenta. También es un sistema de informacién de marketing, consta de personal, equipo y
procedimientos para reunir, clasificar, analizar y distribuir informacion necesaria, oportuna y

exacta para aquellos que toman las decisiones de marketing incluyendo el anélisis de las 4P/ 4C.

Segun Kinnear y Taylor, la investigacion de mercados es la funcidon que enlaza al consumidor, al
cliente y al publico con el comercializador a través de la informacion. Esta informacion se utiliza
para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing; monitorear el desempefio
y mejorar la comprension del marketing como un proceso. Asi mismo, es el enfoque sistematico y
objetivo para el desarrollo y el suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones
por la gerencia de marketing.

Segun Peter D. Bennett, la investigacion de mercados especifica la informacion requerida para

abordar estos problemas: disefia el método para recolectar la informacion; dirige e implementa el
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proceso de recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus

implicaciones.

Segun Malhorta, la investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente
y al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir
las oportunidades y los problemas del marketing; para generar perfeccionar y evaluar las acciones
de marketing; para monitorear el desempeno del marketing y mejorar su comprension como un
proceso. La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar esos
temas, disefa las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de recopilacion

de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones (Escobedo, 2019).

6.2.6 Factores clave para realizar una estrategia de posicionamiento
Descubrir las necesidades y preferencias del consumidor

Para posicionarte en tu segmento de mercado necesitas saber qué quieren y buscan los
consumidores que forman parte del mismo. Las estrategias de encuestas, entrevistas, grupos
focales brindan acceso a estos conocimientos, pero lo cierto es que hoy existen alternativas mas
sustentables y que proporcionan resultados rapida y constantemente. Estos materiales no solo
ayudan a mejorar la experiencia del usuario, sino que también se transforman en fuentes de datos

claves, que permiten optimizar los procesos comerciales.
e Analizar la competencia

Haz una solida y rigurosa auditoria de la presencia digital de tus competidores, identificando qué

hacen y cual es la percepcion de la audiencia ante las acciones.

Esto te dard un panorama claro de qué resulta positivo en tu segmento de mercado y cudles cosas
no son del todo conveniente. Ademads, te ayudard a identificar elementos y acciones que te

permitiran diferenciarte, sobresalir y llenar vacios.
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e Conectar con valores, percepciones y pensamientos

Es necesario conectar con los valores, percepciones y pensamientos de los consumidores de hoy.
Teniéndolo en cuenta, piensa qué estimula y motiva a tu publico para, luego de ello, alinear tu

mensaje y procesos comerciales a esas impresiones.

Asi podras establecer relaciones comerciales solidas e, incluso, ganar embajadores de marca, que

propicien un posicionamiento sustentable.
e Conectar con los usuarios a nivel humano

El objetivo es fortalecer las relaciones para siempre estar en la mente de los consumidores y

permanecer como una atractiva, querida y amigable alternativa comercial.

También necesitas propiciar que, en general, las interacciones con los usuarios sean mas humanas

y cercanas y menos formales, corporativas y mondtonas.
e Agregar valor

Por medio de contenidos que eduquen, cautiven e informen, les demostrards a los usuarios
que realmente son importantes y podras construir una gran comunidad en torno a tu marca, lo que

conduce, de manera organica a un posicionamiento privilegiado en el segmento de mercado.
e Reforzar cualidades diferenciadoras

Una marca bien posicionada se diferencia al resto, pues es reconocible, auténtica y tiene agregados

de valor (Corrales, rockcontent, 2021).
6.2.7 Diferenciacion

Caracteristica distintiva de un producto o servicio, que diferencia una marca de otra en el mercado.
El objetivo de la diferenciacion es vender un producto o servicio novedoso y unico, que distingan
la marca en el mercado y cree preferencia de compra en el cliente, es decir, empuje a los
consumidores a posicionar una marca en su mente y que esta esté por encima de las demas. Por lo
tanto, la diferenciacion es una estrategia de mercado orientada a crear una percepcion Unica por

parte del usuario y que estimule al cliente a preferir una determinada marca (Fany, 2021).
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6.3 Empresa
6.3.1 Concepto

Una empresa es una organizacion que tiene por objetivo obtener beneficios satisfaciendo una
necesidad del mercado. A tal fin, ofrece productos y servicios a cambio de un pago. Las
empresas se clasifican por su tipo de actividad en tres sectores: el sector primario si es agricola, el

sector secundario si es industrial y sector terciario si ofrece servicios) (Garcia, 2023).
6.3.2 Teoria de la empresa

Todas las teorias sobre la empresa edificadas hasta ahora son extraordinarias aportaciones sobre
su importancia, su existencia, sus limites y sus caracteristicas. Diferentes autores han sistematizado
todo un cuerpo tedrico sobre la empresa, haciendo profundizaciones sobre diversos elementos de

esta. Las principales teorias que han trascendido son las siguientes:

Teoria neoclasica: La teoria neoclasica resalta la importancia que posee el mercado y limitan el
papel de la empresa a la manipulacion de los factores productivos. Es decir, las empresas deben
concentrar profundamente su objetivo en maximizar el uso de los factores productivos (tierra,
capital, trabajo y tecnologia), minimizando los costes de produccion. La principal critica que se
hace a la teoria neoclasica esta fundamentada en el hecho que expone sobre el funcionamiento de
esta, pero no considera los aspectos relacionados con la estructura de la empresa. Asimismo, la
perspectiva neoclasica entiende que el mercado funciona de manera automatica. Sin embargo, esto
no sucede asi, como sefiala Coase con el concepto de costos de transaccion que explicaremos a

continuacion.

Teoria de los costos de transaccion: Es una respuesta a la teoria neoclasica. Seglin esta teoria,
las empresas se estructuran y actiian como tal cuando los costos de coordinacidon no superan los
costos de transaccion. Es decir, cuando los costos en los que incurre la empresa son menores que
el emplear el mecanismo del mercado. Visto de otro modo, es mas eficiente que exista una empresa
que fabrique botellas de gaseosa a que el consumidor tenga que fabricarlas por ¢l mismo cada vez

que quiere una (Weichester, 2020).
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6.3.3 Cultura empresarial

Una cultura empresarial o cultura corporativa hace referencia a todos los valores, creencias,

acciones, pensamientos, metas o normas que comparten los miembros de una misma organizacion.

La cultura empresarial define la personalidad de una organizacion, asi como su ideario. Y esto se
ve reflejado en cualquier accion llevada adelante por los trabajadores. Es decir: desde como
dirigirse a los clientes, hasta sus propios compaifieros; pasando por las prioridades de la empresa.

Cabe destacar que, pese a que algunos utilicen el término “cultura organizacional” como sindénimo
de “cultura empresarial”, no es del todo correcto. El primero va més alla, porque incluye todo tipo

de organizaciones. También aquellas sin &nimo de lucro (Sanz, 2022).

6.3.4 Estrategia empresarial

La estrategia empresarial puede entenderse como el curso de accidon o conjunto de decisiones que
ayudan a los empresarios a lograr objetivos comerciales especificos que hayan sido planificados

con anterioridad.

Dicho de otra forma, no es mas que un plan maestro que implementa la gerencia de una empresa
para asegurar una posicion competitiva en el mercado, llevar a cabo sus operaciones, complacer a

los clientes y lograr los fines deseados del negocio (Lopez A. , 2022).

6.3.5 Innovacion empresarial

La innovaciéon empresarial se puede definir como el proceso de introducir nuevos productos,
servicios, procesos o modelos de negocio en el mercado. La innovacion puede ser incremental, es
decir, introducir mejoras en productos o servicios existentes, o radical, que implica crear productos
o servicios completamente nuevos. Podemos tener innovacidon orientada a la eficiencia e

innovacion orientada la disrupcion de nuevos negocios y productos (Grianieri, 2023).
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6.4 Estrategia

6.4.1 Qué es una estrategia

Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en
el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos, las
capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los

multiples grupos participantes en ella (Munuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2016).
6.4.2 Planeacion estratégica

Una planeacion estratégica es un proceso que consiste en determinar cuéles son los objetivos de
una empresa o una institucion y qué plan que se debe implementar para alcanzarlos. Es un tipo de
planificacion que busca indicar cudl es el mejor camino para lograr las metas que una organizacion

0 una persona se han propuesto.

La planeacion estratégica es una herramienta organizacional en distintos ambitos, como el militar,

el de los negocios, el educativo, el académico, el gubernamental y el financiero.

Esto ocurre porque es un método que sirve para indicar claramente qué objetivo se pretende lograr
a largo plazo, y qué tareas y recursos son los mas convenientes para ello. Ademas, permite mejorar
la toma de decisiones, prever posibles inconvenientes para intentar evitarlos y disefiar métodos

para resolver problemas.

Cuando se elabora una planeacion confiable y criteriosa, se establecen las bases para otros
procesos administrativos que se realizan después, como la organizacion, la direccion y el control
del trabajo posterior. De este modo, todas las personas de una empresa o una institucion realizan

diversas tareas siguiendo un Unico lineamiento (Etecé¢, 2024).
6.4.3 Marketing estratégico

Philip Kotler explica que Marketing es un proceso tanto administrativo como social, por el cual
las personas obtienen lo que desean y necesitan a través de la generacion de deseo, oferta e

intercambio de productos de valor (Grunauer, 2018).
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6.4.4

Tipos de estrategias de marketing

Inbound: El inbound busca que los clientes sean quienes se dirigen a la marca, en lugar
de ir a buscarlos. Para ello, la marca ofrece una serie de recursos que ayudan a los usuarios
a resolver una necesidad relacionada con sus productos y servicios, por ejemplo, tutoriales
o guias descargables. Estos recursos sirven como incentivo para que los usuarios pasen a
formar parte de la base de datos e inicien una relacion con la marca que culmina en la

conversion.

Marketing de contenidos: Se basa en crear valor para los usuarios a través del contenido
en diferentes formatos: articulos de blog, infografias, videos... Estos contenidos sirven de

punto de partida para dar a conocer a la marca y captar leads.

Email: Es una de las estrategias de marketing de mayor recorrido, y sigue siendo una de
las més efectivas afio tras afio. El email sirve para establecer un canal de comunicacion
directa con los usuarios a través del cual vamos alimentando la relacion con ellos. Asi,
podemos utilizarlo en las diferentes fases del viaje del cliente, desde el primer contacto

hasta la conversion final.

Marketing de redes sociales: Llega a los usuarios a través de los canales donde pasan mas
tiempo. Se aprovecha del fendmeno de la "prueba social" para incentivar la viralidad y
hacer que los contenidos y las propuestas de la marca lleguen mas lejos. Un elemento clave
de la estrategia de marketing de redes sociales es la eleccion de los canales adecuados,
desde LinkedIn para empresas B2B hasta Tik Tok para marcas interesadas en llegar a la

generacion Z.

Social Ads: Los anuncios en redes sociales aprovechan este escaparate para conseguir
trafico dirigido y conversiones. Una de sus mayores ventajas es la segmentacion, ya que
aprovechan la informacion captada por las redes sociales para dirigir los anuncios al

publico exacto de la marca.
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Retargeting: Para la mayoria de las marcas, las conversiones no se consiguen con el primer
impacto, sino que requieren varios puntos de contacto a lo largo del viaje del cliente.
El retargeting es una estrategia de marketing que nos permite volver a contactar con

usuarios que ya han interactuado con la marca para seguir alimentando la relacion.

Account-based: Esta estrategia de marketing es especialmente apropiada para marcas B2B
y busca llegar al maximo nivel de segmentacion. En lugar de dirigirnos a un grupo de
usuarios con caracteristicas comunes, el account-basemd marketing se enfoca directamente
a los tomadores de decisiones de empresas concretas. Esto hace posible lograr un nivel de

personalizacién mucho mas alto y con ello multiplicar las conversiones.

SEO: Es una estrategia de marketing enfocada en mejorar el posicionamiento orgéanico del
sitio web de una empresa en los buscadores. Normalmente, los objetivos se definen a medio
y largo plazo. El resultado es que conseguimos una fuente de visibilidad y tréafico

permanente a bajo coste.
SEM: Es una estrategia complementaria al SEO, que se basa en colocar anuncios de pago

en los buscadores. Esto permite conseguir resultados mucho mas rapidos y orientar las

campanas a la conversion.
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7. Hipotesis o supuesto de Investigacion

El marketing experiencial incrementa el posicionamiento del restaurante “Vendimia” al
proporcionar a los clientes una experiencia memorable y emocionante que va mas alla de servir

vinos y alimentos.
Variable Dependiente: Posicionamiento

Variable Independiente: Marketing Experiencial.
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8. Cuadro de Operacionalizacion de Variables

Objetivo Variable Concepto Sub Indicadores | instrumentos | Fuente
variables
Determinar el Es una practica | Tipos de | Sensorial, Encuestas. Clientes
uso del ) elemental experienci | emocional e )
‘ Marketing ' ‘ _ Guia de
marketing | del marketing as. interactiva. .
o Experiencia ‘ ‘ observacion.
experiencial en orientado al cliente, o
. 1 Proceso de | Servicio post-
los clientes del que, como su nombre .
. decision venta.
restaurante refleja, se enfoca en
o o de compra
“Vendimia”. crear  experiencias del Intereses por
e
que permiten ) el producto.
consumido
conectar con el
.
usuario de manera
creativa, profunda y | Motivacid
emotiva, con fines de | n de una
atraccion, conversio | persona a
n 'y retencion. comprar.
(Corrales, 2020)
Identificar el | Posicionami | El posicionamiento | Tipos de | Conciencia Encuesta Clientes
papel de las | ento de marcaes un | posiciona | de marca. ) o
) N ) Entrevista Propietari
emociones y concepto utilizado en | miento. )
. Calidad de 0
como afectan Marketing que puede | _ L
‘ Diferencia | servicio.
al ser entendido como |
. . . Clon' . .
posicionamient constructo de Diferencia en
0 del recepcion 'y como | Competen | competencia
restaurante. constructo de | cia.
emision. Como
constructo de
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Objetivo

Variable

Concepto

Sub

variables

Indicadores

instrumentos

Fuente

recepcion, es el lugar
que ocupa una marca,
un producto o una
empresa en la mente
de los consumidores
respecto a la
competencia. De esta
manera, otorga a la
empresa una imagen
determinada en la
mente del publico,
que la hara
diferenciarse de sus
competidores. Como
constructo de
emision, es la parte
de la identidad de
marca y su
proposicion de valor
que las empresas
comunican al publico
objetivo 'y  que
supone una ventaja
competitiva. Se
construye en base a la
comunicacion

realizada por las

marcas sobre sus
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Objetivo Variable Concepto Sub Indicadores | instrumentos | Fuente
variables
atributos, beneficios
y valores distintivos.
Para lograr que la
imagen percibida se
adectie a la imagen
deseada, las
empresas deben
trabajar su
posicionamiento
(Pola, 2021).
Proponer Un conjunto de | FODA Fortalezas Guia de | Secundari
estrategias acciones ) observacion a:
_ Oportunidade o
basadas en el encaminadas a la Revision
. ) S Revision
marketing Consecucion de una o de Redes
o : . s digital :
experiencial ventaja competitiva Debilidades sociales
para el sostenible en el o
o . . . Amenaza Propietari
posicionamient tiempo y defendible
. 0
0 del , frente a la . | BEstudio  de
Estrategias Estrategias ‘
restaurante competencia, estrategia
“Vendimia “ en mediante la L
Disefio de
Esteli. adecuacion entre los .
estrategia

las

de la

recursos,
capacidades
empresa y el entorno
en el cual opera, y a
fin de satisfacer los
de

objetivos los

multiples grupos
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Objetivo

Variable

Concepto

Sub

variables

Indicadores

instrumentos

Fuente

participantes en ella
(Munuera Aleman &
Rodriguez Escudero,

2016).
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9. Diseiio Metodolégico

El disefio metodoldgico se encarga de definir la organizacion de los procesos a desarrollarse en
una investigacion, para llevarla a cabo satisfactoriamente, definiendo qué tipo de pruebas realizar

y de qué manera se tomaran y examinaran los datos (Cajal, 2020).

En el presente apartado se desarrollard los elementos centrales desde el punto de vista
metodologico, que guiardn la investigacion, con el objetivo de analizar el marketing experiencial

en la mejora del posicionamiento del restaurante “Vendimia” en la ciudad de Esteli.

9.1 Tipo de Investigacion

Segtin el enfoque, esta investigacion es mixta ya que consiste en crear un planteamiento
contundente y que requiere el uso e integracion de los enfoques cualitativos y cuantitativos.
También contiene un enfoque de corte transversal ya que se realizaran encuestas a clientes de
Vendimia para recopilar informacion que nos ayuden a saber las inquietudes de las personas acerca
del restaurante en un periodo de 5 meses, que comprende desde junio hasta diciembre del afo

2024.

Investigacion: La investigacion es un proceso intelectual y experimental que comprende un
conjunto de métodos aplicados de modo sistematico. La finalidad es indagar sobre un asunto o
tema, asi como de ampliar o desarrollar su conocimiento, sea este de interés cientifico,
humanistico, social o tecnolégico. Por investigacion también designa accion y efecto de investigar

(Coelho, 2011).

Investigacion con enfoque mixto: La investigacion mixta es aquella que une los métodos
cuantitativos y cualitativos, con el fin de disponer de las ventajas de ambos y minimizar sus

inconvenientes (Lopez J. F., 2020).

Investigacion de corte transversal: El método transversal es un tipo de estudio observacional

que analiza datos de una poblacion en un momento especifico. También conocido como estudio
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de prevalencia o estudio vertical, el objetivo del método transversal es analizar las variaciones en
las caracteristicas de los mismos elementos muestrales (individuos, empresas, organizaciones,

entre otros) en un solo momento en el tiempo (Zendesk, 2023).

9.2 Area de estudio

Area: Ciencias Econdmicas

Sub area: Comportamiento de unidades econémicas

Linea: Desarrollo socio productivo, emprendimiento y bienestar.

Tema delimitado: Marketing experiencial para el posicionamiento del restaurante “Vendimia”

9.2.1. Area geogrifica

El restaurante se encuentra localizado en la ciudad de Esteli, precisamente cerca del boulevard en

el barrio Alfredo Lazo Direccion: De donde fue el cine Nancy, Y4 al Norte.

Fuente: Extraido de Google Maps
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9.3 Poblacion y muestra

9.3.1 Poblacion o Universo: Segun datos brindados y reflejados por la propietaria del restaurante
“Vendimia”, nos dio a conocer que la afluencia de clientes lo constituye 1500 clientes mensuales,

que corresponde a la poblacion total de personas que visitan su establecimiento.

9.3.2 Muestra: Una muestra estadistica es una seleccion representativa de datos de un grupo
mas grande, conocido como poblacion de datos. Estadisticamente hablando, debe estar
constituido por un cierto nimero de observaciones que representen adecuadamente el total

de los datos (Francisco, 2024).

Calculadora de Muestra

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

INGRESO DE PARAMETROS |
Tamano de la Poblacion (N) 1,500 Tamafio de Muestra
Error Muestral (E) 005 Férmula 230
Proporcion de Exito (P)
Proporcion de Fracaso (Q) Muestra Optima 200

Valor para Confianza (Z) (1)

(1) Si: Z
Confianza el 99% 232
Confianza el 97.5% 1.96
Confianza el 95% 1.65
Confianza el 90% 1.28
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Formulas para el calculo de muestras

Muestra para Poblaciones Infinitas

Variable Atributo
n=s *z° n=z-*P*Q
E- E?

Muestra para Poblaciones Infinitas

n= s H*zI*N n= P*Q*zz*f\'

N*E2+473%¢ .\'*E3+23*P*Q
$2= Varianza
Z = Valor nomal
E =Error
N = Poblacion
P = Proporcion

Q=1-P

Segun los datos obtenidos por medio de la formula, se estaran encuestando a 200 clientes de la
poblacion total de 1500 clientes, hombres y mujeres, todos clientes del restaurante “Vendimia” de

la ciudad de Esteli.

Muestra probabilistica: Un muestreo probabilistico es un método de investigacion en el que se
realiza la seleccion de una muestra estadistica centrada en el estudio y analisis de grupos

especificos de una poblacion por medio de una eleccion aleatoria (Manero, 2023).
Tipo de muestreo: Para este tipo de investigacion se utilizara el muestreo aleatorio simple porque

todos los individuos que conforman la poblacion tienen la misma probabilidad de ser escogidos,

los cudles seran encuestados al momento de visitar el restaurante.
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9.4 Métodos y técnicas de recoleccion de datos

La investigacién es de enfoque mixto por lo tanto se emplearan técnicas e instrumentos de
investigacion tales como: la entrevista, la encuesta y guia de observacion para poder conocer la

situacion en la que se encuentra.

9.4.1 Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para recabar datos; se
define como una conversacién que se propone un fin determinado distinto al simple hecho de
conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un didlogo coloquial. Canales la
define como "la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto de estudio,
a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto"
(Diaz-Bravo, 2013). Esta entrevista la estaremos dirigiendo a la propietaria del restaurante
“Vendimia”.

9.4.2 Encuesta

Una encuesta es un método de investigacion que recopila informacion, datos y comentarios por
medio de una serie de preguntas especificas. La mayoria de las encuestas se realizan con la
intencion de hacer suposiciones sobre una poblacion, grupo referencial o muestra representativa

(Gomez M. C., 2023).

La encuesta que se realizara estard estructurada por una lista de preguntas disefiadas para obtener
informacion detallada acerca de sus experiencias vividas, dicha encuesta se formulara de manera
individual y estara dirigida a los clientes del restaurante Vendimia de la ciudad de Esteli.

9.4.3 Guia de observacion

La guia de observacion es el instrumento que permite al observador situarse de manera sistematica

en aquello que realmente es objeto de estudio para la investigacion; también es el medio que

conduce la recoleccion y obtencion de datos e informacion de un hecho o fenémeno (Quezada).
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La guia de observacion es un instrumento que nos va a permitir realizar una investigacion visual,
implementada por el investigador en el lugar de estudio, con el fin de obtener una mayor

informacion para el tema a investigar.

9.4.4 Cronograma

El cronograma de actividades de un proyecto es una herramienta de gestion de proyectos que
muestra el listado de tareas necesarias para realizar un proyecto en orden cronolégico. Con un
cronograma de actividades todos los integrantes de un proyecto pueden visualizar de forma rapida
la hoja de ruta del proyecto, los hitos, asignacion de tareas individuales e interdependencia entre
tareas (Talbert, 2024).

Se realizara el cronograma de actividades donde se detallarda el proceso de la presente

investigacion.

9.5 Etapa de la investigacion

Primera etapa: Investigacion documental

En esta etapa se realizd de manera detallada la elaboracion del protocolo, que incluy6 la
recoleccion de informacion, sobre el tema a investigar del restaurante, teniendo como apoyo las
definiciones dentro del marco teodrico, para ello, se consultd en distintas paginas web, libros e
informes, las cuales se revisaron exhaustivamente para el desarrollo de la tematica de la

investigacion.

Segunda etapa: Disefios de instrumentos

Segun los indicadores que se establecieron en la matriz de operacionalizacion de la variable, los
instrumentos que se utilizaron en esta investigacion fueron la entrevista, dirigida al propietario,
guia de observacion, la encuesta dirigida a los clientes, con el objetivo de conocer la experiencia

del usuario con respecto a los servicios que el restaurante ofrece y la entrevista dirigida a la
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propietaria de la empresa para saber que conocimiento tiene y la implementacion que realiza sobre

dicho tema.

Tercera etapa: Trabajo de campo

En esta etapa se llevd a cabo el trabajo de campo que consistié en aplicar los instrumentos de
recopilacion de datos, tales como la guia de observacion, encuesta y la entrevista, al obtener los
resultados, estos nos sirvieron para formular estrategias destinadas a fortalecer el posicionamiento

del restaurante Vendimia en el mercado local.
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10 Analisis y Discusion de resultados

10.3 Generalidades de Vendimia

Vendimia se ha dedicado a ofrecer una experiencia gastronémica excepcional centrada en vinos y
licores. Su ment destaca por pastas y pizzas artesanales, elaboradas con ingredientes de alta
calidad y un toque creativo. El espacio esta disefiado para crear un ambiente acogedor y elegante,
ideal para disfrutar de comidas en buena compafiia. Con un compromiso hacia la atencion al cliente
y la calidad de sus productos, "Vendimia" se posiciona como un destino atractivo para los amantes

de la gastronomia y el vino.
Mision

En Vendimia, nos comprometemos a ofrecer una experiencia gastrondmica unica, donde nuestros
comensales disfruten de una cuidadosa selecciéon de vinos acompafiados de platos exquisitos,
elaborados con ingredientes frescos y de calidad. Nuestro objetivo es crear un ambiente acogedor
y sofisticado que fomente la apreciacion del buen vino y la buena comida, mientras brindamos un

servicio excepcional que haga sentir a nuestros clientes como en casa.
Vision

Ser el restaurante de vinos lider en la region, reconocido por su atencion al detalle, su innovadora
carta de vinos y su compromiso con la excelencia en la gastronomia. Buscamos convertirnos en
un referente de la cultura vinicola y gastrondmica, promoviendo la educacién sobre vinos y

creando una comunidad de amantes del vino en un entorno elegante y calido.
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10.4 Determinar el uso del marketing experiencial en los clientes del restaurante

“Vendimia“.

En el analisis de los resultados de los datos generales de la encuesta, se destaca que el grupo de
edad predominante es el de 18 a 24 afios que constituye el 50% de los encuestados. Ademas, se
observa que mas un 68% de los participantes son del sexo femenino, mientras que el 32% restante
corresponden al sexo masculino; el rango de ingresos se encuentra entre C$7,000 y C$9,000
mensuales, representando el 35% del total de participantes. Estos datos ofrecen una vision clara

sobre la demografia y el perfil econémico de los encuestados.

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos en cuanto a los objetivos propuestos. Estos
resultados se encuentran estructurados segtin los distintos aspectos claves del estudio, los datos
estan alineados con los objetivos y preguntas planteadas en este trabajo, proporcionando una vision
integral de como las experiencias ofrecidas y las emociones impactan en la satisfaccion del cliente

y el posicionamiento del restaurante.

10.4.1 Tipos de Experiencias (Sensorial, emocional e interactiva)

Ilustracion 1- Experiencia emocional

¢Qué tan importante es para ti la experiencia emocional al
visitar Vendimia?

140
120
100
80
60
40

20

Muy importante Neutral Poco Importante Nada importante

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.
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Los productos satisfacen necesidades mientras que las experiencias satisfacen deseos. En el
marketing experiencial se parte del hecho de entender al consumidor como persona: mientras
aquella compra productos o servicios, la persona vive y se emociona, sufre alteraciones de su

animo, siente interés y participa de lo que est4 ocurriendo (Magdalena, 2023).

Podemos apreciar que el 56.4% respondieron que es muy importante la experiencia emocional y
el 38.4% opinan de manera neutral. Los encuestados consideran que la experiencia emocional en
el restaurante es muy importante para crear un ambiente que no solo satisfaga las necesidades

gastrondmicas, sino que también genere conexiones emocionales positivas.

Estos datos subrayan la relevancia de la experiencia emocional como un componente crucial de la
mayoria de los encuestados a su visita al restaurante. Dirigir esfuerzos en crear un ambiente
emocional positivo no solo aumenta la satisfaccion del cliente sino también fomentar la lealtad a

largo plazo.

En la entrevista, la propietaria menciona que la filosofia detrds de "Vendimia" es crear una
experiencia unica alrededor del vino y los sabores locales, y que los eventos organizados, como
las noches de cata de vinos, estan disefiados para conectar emocionalmente con los clientes. Este
enfoque coincide con la importancia que los clientes encuestados asignan a la experiencia
emocional como muy importante. Esta alineacion sugiere que los esfuerzos de "Vendimia" en crear
una experiencia mas all4 de la gastronomia logran generar conexiones emocionales que favorecen

la lealtad y el deseo de regresar.
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ITlustracion 2-Decoracion

é¢Como describirias la decoracion y ambientacion de
Vendimia?

100
80
60
40

20

Acogedora y atractiva Agradable Neutral Poco atractiva

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

El concepto puede nombrar a lo que decora, a las cosas que se utilizan para adornar y al arte que

se especializa en como combinar adornos y otros objetos de ornamentacion (Porto J. P., 2023).

En esta grafica se observa que el 44.8% de las personas que fueron encuestadas describen la
decoracion y ambientacion del restaurante como acogedora y atractiva, otro 44.3% respondieron

que el ambiente es agradable, y el 9% restante comentan que el ambiente para ellos es neutral.

Estos datos indican que una proporcion significativa de los clientes valora positivamente el entorno
lo que puede contribuir a una experiencia gastronémica mas placentera. Sin embargo aprovechar
el Feedback de aquellos que se sienten indiferentes podria ser clave para enriquecer la experiencia

y fomentar la lealtad.

La decoracion y el ambiente acogedor de "Vendimia" son valores clave, como indica la propietaria
al describir el restaurante como un espacio disefiado para ser calido y auténtico. Esta percepcion
es un reflejo directo del objetivo del restaurante de ofrecer un ambiente que no solo complemente
la experiencia culinaria, sino que también promueva momentos memorables y satisfactorios para

los clientes.
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Hlustracion 3- Logotipo

éTe parece atractivo el logotipo del restaurante?

180
160
140
120
100
80
60
40
20
. — ]

Si No Poco atractivo Nada atractivo

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Un logotipo es un simbolo compuesto por elementos graficos, texto e imagen que sirve como el
identificador visual de una empresa. Es decir, representa el quehacer, la identidad y los valores de

cada organizacion por medio de colores, formas y textos (Santos, 2022).

Del total de personas encuestadas, el 83.4% menciona que si les parece atractivo el logotipo del

restaurante, otro 10.4% observan el logotipo poco atractivo.

Estos resultados evidencian que la imagen de marca es bien recibida por los clientes lo que es
fundamental para la identificacion y el posicionamiento del restaurante, ya que es una de las
principales caracteristicas que le dan vida y humanizan la marca, transmitiendo de manera fiel sus

valores y su esencia.
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Tlustracion 4- Aromas

éEs de tu agrado los aromas del restaurante?

150

100
50
y 4 Series1

Agradable Muy agradable Neutral Desagradable

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Lo que conocemos como aroma es un compuesto quimico que estd constituido por particulas
odoriferas, las cuales se desprenden de elementos volatiles y se desplazan por el aire. Estas
particulas ingresan a la nariz a través de las fosas nasales y comienzan su recorrido por el sistema

olfativo hasta que la persona es capaz de procesarlas (Merino, 2024).

Del total de las personas que fueron encuestadas el 43% considera que los aromas de restaurante
son agradables, mientras que el 31.1% menciona que encuentran muy agradables los aromas y en

cambio el 12% de las personas se sienten indiferentes.

En definitiva, la mayoria de las personas encuestadas perciben los aromas del restaurante
agradables; los aromas juegan un papel crucial en la experiencia del cliente impactando tanto en

la satisfaccion durante la comida, como en la percepcion general del lugar.
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Hlustracion 5- Paisaje sonoro

éEs de tu agrado el ambiente sonoro del restaurante?

= 10% 1%

B | 31% B 1 58%

B Agradable B Muy agradable  ® Neutral Desagradable

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

El paisaje sonoro hace referencia a ese conjunto de sonidos que caracterizan un determinado
escenario, es decir, todos aquellos sonidos que las personas perciben y relacionan con un

determinado lugar, con un momento o con una actividad (Estrada, 2024).

En esta grafica se observa que el 58% respondié que el ambiente sonoro del restaurante es
agradable, un 31% considera que es muy agradable y en cambio el 10% de las personas

encuestadas no tienen una opinion firme sobre la pregunta.

En general el paisaje sonoro del restaurante es agradable, ya que no solo complementa la
experiencia visual y gustativa sino que también juega un papel clave en las emociones y en la
impresion que los clientes tienen del negocio. Es importante tener en cuenta que, en un restaurante
la accion fundamental es la de comer, por lo que la musica desempefia una funcion de
acompafiante, de amortiguar la incomodidad de los silencios y aportar la calidez y magia al

ambiente.
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Hlustracion 6- Confort

iComo describirias la comodidad de las instalaciones de

vendimia?
150
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Comodas Muy comodas Neutral Incomodas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Se trata de aquello que brinda comodidades y genera bienestar al usuario (Porto J. P., Definicion,
2023).

De los resultados obtenidos el 53% de las personas describen que las instalaciones del restaurante
son comodas, en cambio un 39% comentan que las instalaciones son muy comodas y el 8% se

sienten indiferentes con respecto a la comodidad de las instalaciones.

Podemos decir que la comodidad de las instalaciones es favorable, lo cual representa una ventaja
competitiva para el restaurante, ya que, si los clientes se sienten incomodos con el ambiente, se
abstendran de cenar. Un restaurante que invierte en instalaciones comodas y accesibles logra crear

un ambiente agradable y funcional que invite a los clientes a volver.
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Hlustracion 7- Limpieza y mantenimiento

¢éCual es tu percepcion sobre la limpieza 'y
mantenimiento de las instalaciones de vendimia?

B Adecuada HImpecable Neutral

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

La limpieza es mucho mas que simplemente eliminar la suciedad de las superficies. Es un proceso
que implica eliminar cualquier rastro de mugre, manchas o cualquier cosa que no sea considerada
higiénica. Es el arte de mantener nuestro entorno fresco, ordenado y saludable para nosotros y

nuestras familias (Pillado, 2023).

Del total de los encuestados 50% perciben la limpieza del restaurante impecable, mientras que un

43% perciben la limpieza adecuada, y el 7% restante se sienten indiferentes sobre la limpieza.

Este resultado indica que la percepcién mayormente positiva de la limpieza en el restaurante es un
activo valioso, pero también se podria fortalecer ain mas esta imagen. La limpieza y el
mantenimiento de las instalaciones no solo son requisitos para cumplir con normativas de salud,
sino que también son esenciales para la satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa, un
ambiente limpio transmite profesionalismo y confianza, creando una experiencia positiva para los

clientes.
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10.2.1 Investigacion del consumidor y evaluacion post-compra.

ITlustracion 8- Frecuencia de visita

éCon qué frecuencia visitas el restaurante?

160
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Ocasionalmente Casi nunca Nunca Una vez a la semana

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

El 67.8% de las personas que fueron encuestadas respondieron que visitan ocasionalmente el
restaurante Vendimia, un 18.2% comento que casi nunca visitan el restaurante, un 8.4% nunca han

visitado el restaurante y el 5.6% restante lo visitan una vez a la semana.

Estos resultados evidencian que la mayoria de las personas encuestadas son clientes ocasionales,
estos datos sugieren que hay un alto nivel de interés, aunque la clientela puede no considerarlo un
destino habitual y se convierte en un desafio para convertir a los clientes que casi nunca visitan el
restaurante en clientes mas regulares. Los datos reflejan que la frecuencia de visita al restaurante
Vendimia no es constante, ya que muchos clientes solo acuden cuando se presenta una ocasion
especial, estos datos sugieren que, si bien hay una base de clientes leales, una parte significativa

de los encuestados podria ser incentivada a visitar con mas frecuencia el restaurante.
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ITlustracion 8- Recomendacion

¢Qué tan probable es que recomiende Vendimia a un amigo o

familiar?
100
80
60
40
20
B 5 = .
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Probable Muy probable Neutral Poco probable Nada probable

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Recomendacion es la accion y la consecuencia de recomendar, sugerir algo, brindar un consejo.
Una recomendacion, por lo tanto, puede tratarse de una sugerencia referida a una cierta cuestion

(Porto J. P., Definicion , 2021).

En este grafico se observa que el 48.6% de las personas que se encuestaron respondieron que es
probable que recomienden Vendimia a amigos o familiares, mientras que el 39% respondieron que

es muy probable que recomienden el restaurante, y el 9% no tienen una fuerte opinion al respecto.

La mayoria de los encuestados muestra una disposicion favorable, lo que indica una satisfaccion
positiva entre los clientes, aunque hay que aprovechar la oportunidad de profundizar en la
experiencia de aquellos que no tienen una opinidon definida. Los clientes satisfechos con
experiencia Unicas y cuidadas suelen recomendar el restaurante a amigos, familiares o en redes

sociales, especialmente si el servicio ofrece un enfoque unico y distintivo.
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Ilustracion 9- Influencia

¢Cuanto influiria tu dltima experiencia en Vendimia en tu
decisién de volver en el futuro?

150
100

50

Positiva Neutral Negativa

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

La influencia es la accion y efecto de influir. Este verbo se refiere a los efectos que una cosa
produce sobre otra o al predominio que ejerce una persona. (Gardey, 2021). De los encuestados un
75.1% respondid que su ultima experiencia si influye en su decision de volver, en cambio el otro
23.4% se sienten indiferentes. La ultima experiencia de un cliente es crucial porque deja una
impresion directa y resiente que condiciona su percepcion del lugar. Si fue positiva, se asocia con
satisfaccion y calidad, lo que motiva a regresar. Si fue negativa, el recuerdo persiste y disminuye

la probabilidad de volver.

Iustracion 10- Medios de pago

éQue tan claro encuentras el proceso de
pedido y pagos en Vendimia?

B Muyclaro ®Claro ® Neutral Confuso

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.
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Los medios de pago son aquellos aceptados para la adquisicidon de un bien o servicio. Las distintas
formas de pago han variado a lo largo de los afios adecuandose a las circunstancias de la época,
haciendo que particulares, empresas y administracion se adapten a ellas también. Actualmente,
coexisten diversas formas de pago, desde las tradicionales como el dinero en efectivo, pasando por
algunas ya asentadas como la tarjeta bancaria, llegando a las mas vanguardistas como las

criptomonedas (Sanchez, 2023).

El porcentaje de personas que encuentran muy claro el proceso de pedidos y pagos es de 42%,
mientras que un 43% tienen claro el proceso de pedidos, en cambio el 13% los clientes no estan

completamente satisfechos.

El andlisis de los datos obtenidos sobre el proceso de pedidos y pagos es muy claro y accesible, es

fundamental atender las preocupaciones de la minoria insatisfecha.
10.2.1 Intereses por el producto

Tlustracion 11- Producto

¢Cual es tu producto favorito en Vendimia?
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Un producto es “cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor y

sea susceptible de satisfacer una necesidad” (David Pérez, 2006).

51



Los datos muestran que el 29.7% de las personas prefiere las pastas que se ofrecen en el
restaurante, un 21.1% opta por las tablas de queso, un 16.3% elige la pizza, y el 14.8% tiene como
producto favorito los vinos. Esto evidencia una clara preferencia por las pastas, lo que sugiere que
este plato es uno de los destacados del ment, aunque las opciones de aperitivos y maridaje también

son bien valoradas.

A partir de estos datos, se observa que las pastas y las tablas de queso lideran las preferencias de
los clientes. Sin embargo, el hecho de que las pizzas y los vinos tengan menor popularidad podria
sefalar una oportunidad para explorar nuevas estrategias, como ajustar el meni o implementar
promociones especiales, que resalten estos productos y amplien su atractivo. Esto permitiria

diversificar aun mas la oferta y satisfacer mejor las preferencias de los clientes.

Tlustracion 12- Motivo de visita

¢Que te motiva a visitar Vendimia en lugar de otros

restaurantes?
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Lo que viven los clientes cuando ya estan en la tienda no es lo unico que influye en la experiencia
de cliente o en la percepcion que tienen de nuestra tienda. Aquello que los ha llevado hasta nosotros
también juega un papel fundamental. En este sentido, los motivos de visita que resultan en una
mayor satisfaccion con la tienda fisica (considerando el espacio fisico, los dispositivos, los
servicios, etc.) son tres: ir a por un producto que han visto en las redes sociales, ir en busca de un

producto o articulo que siempre compran aqui y cotillear novedades (Serrano, 2020).
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El 37% de las personas comentaron que visitan vendimia por la calidad de los productos, el 33.2%
contestd que van al restaurante por el ambiente, un 14.7% respondié que van por el servicio al
cliente y el 10.4% restante lo visitan por la ubicacion. Es fundamental seguir enfocandose en la

calidad de los productos y en crear un ambiente agradable.

De los resultados obtenidos es importante destacar que los que mas atrae al cliente son el ambiente
y la calidad de los productos, aunque mejorar el servicio al cliente podria incrementar la

satisfaccion general y atraer a mas visitantes.

Hlustracion 13- Participacion de eventos

éCon gqué frecuencia participas en los eventos o
promociones especiales organizados por Vendimia?

HDevezencuando BEWAmenudo M Raramente ® Nunca Siempre

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Un 39% de los encuestados respondieron que participan en eventos de Vendimia de vez en cuando,
un 24% raramente participa, un 16% participa a menudo, el 15% nunca lo hace, y el 6% restante

siempre participa.

Las promociones especiales o eventos en un restaurante son una herramienta importante, porque
ayudan a aumentar las ventas, atraer nuevos clientes, mejorar la reputacion del negocio y fidelizar

a los clientes actuales.

En el andlisis del primer objetivo, los resultados reflejan un éxito importante en la creacion de un
ambiente que conecta emocionalmente con los clientes, lo cual se vincula de manera directa con

el marketing experiencial, cuyo enfoque es convertir cada visita en una experiencia memorable.
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Los clientes valoran aspectos como la ambientacion y el servicio personalizado, lo cual es clave
para lograr el objetivo de posicionar a "Vendimia" como un destino tnico. Este enfoque impulsa
a los clientes a sentirse parte de algo especial, generando un impacto emocional que fomenta su

regreso.

Aunque, los datos también muestran areas de mejora que pueden fortalecer ain mas esta estrategia
de marketing experiencial. La retroalimentacion sobre la comodidad y la eficiencia del servicio
revela que, al optimizar estos aspectos, se pueden eliminar obstdculos que interfieren en la
experiencia ideal del cliente, manteniendo su satisfaccion y fidelidad. Asimismo, innovar en la
presentacion y la promocion de ciertos platos puede hacer la experiencia culinaria mas

sorprendente y gratificante, aumentando el valor percibido por los clientes.

9.2 Identificar el papel de las emociones y como afectan al posicionamiento del restaurante.

9.2.1 Conciencia de marca

Tlustracion 14- Familiaridad

¢Cual es tu nivel de familiaridad con la marca Vendimia?

100
80
60
2 -
20 - Ay Series1
0
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familiarizado familiarizado familiarizado

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

La palabra familiaridad se refiere al conocimiento previo que tiene el cliente sobre una marca o

producto (Rodrigo, 2022).
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De los encuestados el 45.7% estan familiarizados con el restaurante, en cambio el 26.2% no tienen
una opinion clara ante la pregunta, 17.1% estdn muy familiarizados, y el 8.1% restante no esta

muy familiarizado con la marca.

Estos resultados indican que una parte significativa de la clientela esta familiarizada con la marca
y puede influir en su disposicion al visitarlo. Aunque algunos de los participantes de la encuesta

representan una oportunidad para mejorar la visibilidad y conocimiento de la marca.

Tlustracion 15- Presencia en redes sociales

¢Qué tan relevante es para ti la presencia y actividad de
Vendimia en redes sociales?
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- A A Seriesl
0

Relevante Neutral Muy relevante Irrelevante Excelente Buena

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

La presencia en redes sociales se refiere a la participacion activa y constante en plataformas
digitales como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn. Implica crear y mantener perfiles o
cuentas, compartir contenido relevante, interactuar con otros usuarios y construir una comunidad

en linea alrededor de tus intereses, pasiones o marca personal (compras, 2023).

De las personas encuestadas el 46.7% consideran que la presencia en redes sociales es relevante,
un 26.7% expresa que es neutral, en cambio el 20% piensan que es muy relevante, el 6.6% restante

no encuentran importante la presencia del restaurante en redes.

Consideramos que la relevancia de la presencia en redes sociales es influyente ya que puede
aumentar la visibilidad, fomentar relaciones con los clientes y asimismo contribuir al éxito del

negocio.
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Aunque la propietaria ha trabajado en construir una conexién emocional en persona, reconoce en
la entrevista que mejorar la presencia en redes sociales es clave para ampliar el alcance de
Vendimia, lo que refuerza la idea de que una mayor actividad en estas plataformas podria no solo

atraer a mas clientes, sino también fortalecer la relacién emocional que la marca busca establecer.
10.2.2 Calidad del servicio

Tlustracion 16- Servicio al cliente

¢Como describiras la calidad del servicio al cliente en vendimia?
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

El servicio al cliente es un equipo que ayuda a los clientes a resolver los problemas que encuentran
con los productos o servicios de una empresa. Como representante de atencion al cliente, puedes

ayudar a un cliente antes o después de que realice una compra (Staff, 2023).

El 50.2% de los encuestados describen que la calidad de servicio al cliente es buena, un 42.1% lo

considera excelente y un 6.7% comenta que el servicio es regular.

El andlisis de los datos sobre la calidad del servicio al cliente revela que una parte considerable de
la clientela esté satisfecha con la atencion recibida, pero también un gran nimero de clientes valora

positivamente la atencidon y el compromiso del personal de manera excelente.

La entrevista destaca el enfoque en un servicio calido y personalizado como parte esencial de la

estrategia de marketing experiencial. Estos datos demuestran que la atencion personalizada, una
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prioridad para la propietaria, estd logrando una alta satisfaccion entre los clientes, reforzando la
propuesta de valor de "Vendimia" y posicionandolo como un lugar que valora la calidad de la

atencion en cada visita.

Ilustracion 17- Recepcion

éTe sientes bien recibido-a cuando llegas al restaurante?

200

100

Si Raramente

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Como principios de la atencion al cliente se establece que el cliente es el que valora la calidad en
la atencidn que recibe. Cualquier sugerencia o consejo es fundamental para la mejora. Toda accion
en la prestacion del servicio debe estar dirigida a logar la satisfaccion en el cliente. Esta
satisfaccion debe garantizarse en cantidad calidad, tiempo y precio. Las exigencias del cliente
orientan la estrategia de la empresa con respecto a la produccion de bienes y servicios. El disefio
del servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de los clientes, ademas de
garantizar la competitividad de la empresa de forma tal que pueda permanecer en el mercado

(Parra, 2013).

De las personas encuestadas el 95.7% respondieron que se sienten bien recibidos cuando llegan al

restaurante y el 4.3% restante raramente se siente bien recibido.

Segun los datos obtenidos se observd que los clientes se sienten bien recibidos al llegar al
restaurante Vendimia, aunque en las encuestas se refleja que no todos se sienten completamente

bienvenidos, esto podria contribuir a mejorar atin mas el servicio.
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10.2.3 Diferencia en la competencia

ITlustracion 18- Posicionamiento

¢Como percibirias la posicion de Vendimia en comparacion con
otros restaurantes en la misma area?
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Mejor Mucho mejor Similar

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Es la posicion, ventajosa o no, en la que se encuentra un producto o servicio, asi como una empresa,
en relacion a sus competidores. No solo estamos hablando de bienes y servicios, sino también de

una empresa (Morales, 2020).

El 40% de los encuestados perciben la posicion de Vendimia mejor en comparacion de otros
restaurantes, otro 37.6% consideran que su posicion es mucho mejor en comparacion a los demas

restaurantes, y el 21.9% restante considera que la posicion es similar con los demas restaurantes.

Esto quiere decir que Vendimia destaca en el mercado lo que puede ser indicativo de factores
como: la calidad de servicio, su oferta culinaria o el ambiente del lugar, viéndolo como mejor o

mucho mejor en comparacion con otros restaurantes.

La propietaria de Vendimia menciona que, pese a la competencia, el enfoque en la calidad y la

experiencia personalizada ha sido fundamental para diferenciar al restaurante.
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ITlustracion 19- Atributos del restaurante

¢Qué atributos de Vendimia considera que son mas efectivos
para diferenciarlos de la competencia?
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Calidad de Ambiente y Servicio al cliente Variedad en Precio y relacién
producto decoracion menu calidad - precio

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

El producto y sus atributos se erigen como factores fundamentales en el disefio de estrategias de
marketing que influyen directamente en el éxito de una empresa en el mercado. La comprension
detallada de las necesidades y expectativas del consumidor permite a las empresas desarrollar
productos que no solo satisfacen esas demandas, sino que también destacan y se diferencian de la

competencia (Barria, 2024).

De las personas encuestadas un 37.6% considera que la calidad de los productos es mas efectiva
para diferenciarlos de la competencia, un 23.3% considera que el ambiente y la decoracion los
diferencia, un 20% coment6 que el servicio al cliente es su distintivo y el 11% restante respondid

que la variedad del ment es el atributo que los diferencia.

La calidad de los productos emerge como el factor mas destacado en la diferenciacion de
Vendimia, seguido del ambiente, el servicio al cliente, y la variedad del ment. Esta informacion
proporciona una base soOlida para que el restaurante pueda enfocar sus estrategias y mejora
continua, potenciando sus fortalezas y considerando areas de oportunidad para atraer y retener a

mas clientes en un mercado competitivo.
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ITlustracion 20- Publicidad

¢Qué elementos crees que deberian destacarse mas en la
comunicacion y publicidad de Vendimia para mejorar su
posicionamiento?
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

Se refiere a la comunicacion impersonal pagada por un patrocinador identificado que utiliza los

medios de comunicacidn masivos para persuadir o informar a una audiencia. (Cabrejos, 2002)

En esta grafica observamos que el 30.6% de las personas encuestadas consideran que deberian
destacarse las experiencias Unicas y momentos especiales, un 23% destaca la calidad y origen de
los productos, un 19.6% destacd las ofertas y promociones especiales, el 13.4% resalta el contenido
visual atractivo y el 12% restante opina que los testimonios y resefia de los clientes deberian

destacarse.

Las experiencias unicas son vistas como la prioridad mas alta por los encuestados, estos hallazgos
ofrecen un valor para la creacién de recuerdos memorables durante su visita, lo que podria
incentivar al restaurante a desarrollar eventos tematicos o experiencias personalizadas. Los clientes

que viven experiencias memorables se sienten mas conectados con el restaurante y desean regresar.
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Ilustracion 21- Experiencias adicionales

¢Qué tipo de experiencia adicionales crees que Vendimia
podria ofrecer para mejorar la satisfaccion del cliente y atraer a
mas visitantes?
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interactivas o eventos 0 experiencias sociales o culturales degustacién o
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados.

En este grafico observamos que el 29.7% respondio6 que las actividades interactivas podrian ofrecer
como experiencia adicional, mientras que el 22.6% considera que los talleres de degustacion de
productos serian una buena opcion, el 21.7% comento que las experiencias culinarias se podrian
ofrecer, al 13.7% les gustaria se ofrecieran ments personalizados, y el 10.8% restante les gustaria

que dieran programas de eventos sociales.

Ofrecer experiencias adicionales en un restaurante es importante porque ayuda a mejorar la
satisfaccion del cliente, dando la oportunidad de convertir a un cliente ocasional en un cliente leal.
En un mercado competitivo, la experiencia del cliente se convierte en una ventaja estratégica para

diferenciarse de la competencia.

En el andlisis del segundo objetivo, los resultados obtenidos reflejan una relacién con las
emociones y su impacto en el posicionamiento de Vendimia revela un vinculo clave entre la
experiencia del cliente y la percepcion del restaurante en el mercado. Los datos sugieren que la
familiaridad con la marca y la calidad del servicio juegan un papel importante en cémo los clientes
perciben al restaurante, lo que a su vez influye en su disposicion a visitarlo. La mayoria de los
encuestados se sienten bien recibidos, lo que indica que la interaccion emocional con el cliente es
positiva y contribuye a una relacion de confianza y fidelizacion. Esto es relevante para el

posicionamiento de Vendimia, pues los clientes satisfechos emocionalmente tienen mas
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probabilidades de recomendar el restaurante y generar una reputacion favorable que atraiga a

nuevos visitantes.

Por otro lado, la calidad de los productos y el ambiente también emergen como factores
emocionales clave en la diferenciacion de Vendimia frente a la competencia. Las emociones
vinculadas a experiencias positivas, como la satisfaccion por la calidad de los productos y la
calidez del servicio, son elementos esenciales que no solo influyen en la percepcion de la marca,
sino también en la decision de los clientes de regresar. La informacion recabada refuerza la
importancia de la creacion de experiencias memorables, cuentos como actividades interactivas y
eventos tematicos, las cuales podrian potenciar la conexién emocional con los comensales,
contribuyendo significativamente a su posicionamiento como un restaurante que no solo ofrece

comida, sino vivencias inolvidables.

10.3 Proponer estrategias basadas en el marketing experiencial para el posicionamiento del

restaurante "Vendimia ~ en Esteli.
11 10.3.1 Propuesta de estrategias
12 Analisis FODA

Fortalezas Debilidades

e Oferta gastronémica destacada. e Baja frecuencia de visitas regulares por

e Ambiente atractivo. parte de los clientes.

e Buena aceptacion. e No ofrecer incentivos al personal para

e Compromiso con la calidad. incentivar su servicio.

e Buena atencidn al cliente. e Pocas experiencias Unicas y momentos

especiales.

Oportunidades Amenazas

e Implementar eventos interactivos y talleres e Apertura de nuevos competidores fuertes
de degustacion. en la zona.

e Contratar personal altamente calificado. e Perdida de empleados clave.

e Aumentar la presencia en redes sociales. e Aumento excesivo del alquiler del local.

e Mantener los niveles del servicio al cliente.

e Crear programas de fidelizacion.
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13 Matriz FODA

Factores internos

MATRIZ DAFO

Factores Externos

Fortalezas

Debilidades

F1: Oferta gastronémica destacada
F2: Ambiente atractivo.

F3: Buena aceptacion

F4: Compromiso con la calidad.

F5: Buena atencion al cliente

D1: Presencia digital limitada.
D2: Reconocimiento de marca
moderado.

D3: Baja frecuencia de visitas
regulares por parte de los clientes.
D4: Falta de fidelizacion.

D5: Pocas experiencias unicas y

momentos especiales.

Oportunidades FO DO
O1: Implementar eventos | Estrategia de activacion de marca | Estrategia de conexion emocional a
interactivos y talleres de través del personal

F1,F2,01, 03,05
degustacion.

02, 04, D2, D4

02: Personal altamente
calificado.

03: Aumentar la presencia
en redes sociales.
04: Mantener los niveles del
servicio al cliente
OS:Crear programas de

fidelizacion

63




Amenazas

FA

DA

zona.

clave.

alquiler del local.

Al: Apertura de nuevos

competidores fuertes en la

A2: Perdida de empleados

A3: Aumento excesivo del

F2,F4, A2, A4

Estrategia de experiencia sensorial

Estrategia de co-creacion de

experiencia

D2, D3, D4, D5, Al, A2, A4

14
15 10.3.2

Propuesta

de estrategias basadas

Marketing Experiencial

De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente investigacion se proponen una serie de

estrategias:
Estrategias Objetivos Acciones
Estrategia de | Utilizar las fortalezas del Organizar eventos exclusivos como

activacion de marca

restaurante, como la oferta
gastronomica destacada, el
ambiente  atractivo y la

excelente atencion al cliente,

para crear experiencias
memorables que promuevan la
fidelizacion y aumenten la

visibilidad de la marca.

noches tematicas, catas de vino y
maridaje para involucrar a los clientes
en una experiencia Unica.

Implementar un programa de
recompensas para premiar a los

clientes recurrentes con descuentos,

promociones  personalizadas, o
acceso  anticipado a  eventos
especiales.

Aumentar la presencia en redes
sociales con promociones y contenido

atractivo.
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Estrategias

Objetivos

Acciones

Estrategia de conexion

emocional a través del

personal

Fortalecer la relacion
emocional con los clientes a
traveés de un servicio

excepcional.

e (apacitar al personal para brindar un
servicio cercano y personalizado.

e Fomentar la interaccion genuina entre
el personal y los clientes, recordar
nombres, preferencias o crear un
ambiente acogedor.

e [Establecer un sistema de
recompensas para el personal

destacado incentivando sus servicios.

Estrategia

de

experiencia sensorial

Crear una experiencia unica que

atraiga y fidelice a los clientes.

e (Cambiar la decoracion, utilizar
aromas y luces segun la temporada y
tematica del menu para crear un
ambiente que sumerja a los clientes
en la experiencia.

e Usar musica acorde al estilo de la
comida o evento del dia, también se
puede considerar una herramienta
efectiva para atraer y fidelizar a los
clientes.

e Disefiar un rincén especial para fotos,
presentar  bebidas y  postres
visualmente atractivos que los
clientes quieran compartir en redes

sociales.

Estrategia
creacion

experiencia

de

CO-

de

Involucrar a los clientes o
usuarios en el proceso de

servicio 0 experiencia para

e Involucrar a los clientes en el proceso
de creacion mediante prototipos

donde puedan probar y sugerir
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Estrategias

Objetivos

Acciones

crear un vinculo mas fuerte y

personalizado.

mejoras antes de lanzar el producto
final.

e Después de la visita enviar encuestas
para conocer lo que mas les gustd y lo
que crean que se puede mejorar, se
puede incentivar con  codigos
promocionales para fomentar la
participacion.

e Ofrecer una mesa especial para
grupos de 10 personas donde puedan
crear una experiencia culinaria
totalmente personalizada, donde los
comensales prueben distintos platos y

estén presentes en su preparacion.
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11. Conclusiones

Los resultados obtenidos a través de los instrumentos aplicados en la recoleccion de datos
revelaron lo siguiente: La investigacion resalta la importancia del marketing experiencial para
mejorar el posicionamiento del restaurante "Vendimia" en el competitivo mercado de Esteli, a

través de la creacion de experiencias emocionales y sensoriales.

De acuerdo con el analisis de los resultados, se logré identificar como el restaurante ha logrado
establecer una conexion profunda con sus clientes, aunque existen oportunidades para fortalecer
aln mas este vinculo y fomentar la lealtad a largo plazo. Los datos reflejan que los clientes valoran
principalmente la calidad de los productos y el ambiente del restaurante, destacando las pastas y
tablas de quesos como los productos favoritos. Los elementos de confort, aroma, decoracién y
paisaje sonoro son también bien valorados por los clientes y contribuyen positivamente a su
experiencia, mientras que la limpieza del establecimiento se considera un aspecto destacado, lo

que agrega valor a la experiencia gastronomica.

Por otro lado, aunque "Vendimia" mantiene presencia en redes sociales, muchos clientes perciben
que esto podria fortalecerse para incrementar la visibilidad del restaurante y atraer a un publico
mas amplio, una estrategia en este sentido también podria aumentar la frecuencia de visitas tanto
de clientes actuales como potenciales. En cuanto a la atencion al cliente, la recepcion y el servicio
han sido bien evaluados, lo cual demuestra un compromiso por parte del personal para garantizar
la satisfaccion de los clientes, aunque existen areas para optimizar y mejorar la percepcion de

hospitalidad.

El anélisis de resultados apoya la hipotesis de que el marketing experiencial incrementa el
posicionamiento del restaurante, como en el caso de "Vendimia", al proporcionar a los clientes una
experiencia memorable y emocionante que va mas alla de servir vinos y alimentos. Vendimia ha
implementado efectivamente elementos del marketing experiencial que, acompafniados de algunas
mejoras estratégicas, pueden consolidar su posicion en el mercado y lograr una mayor fidelizacion

de sus clientes.
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12. Recomendaciones

Tras analizar los resultados obtenidos en la investigacion, se establecen las siguientes

recomendaciones:

e Para aumentar la frecuencia de visitas en "Vendimia", se recomienda disefiar promociones
y eventos especiales que motiven a los clientes ocasionales a convertirse en visitantes
frecuentes. Actividades como eventos tematicos relacionados con la cultura del vino o un
programa de membresia con beneficios exclusivos pueden reforzar la relacion con la
clientela existente y captar la atencion de nuevos clientes en busca de experiencias Unicas.

e Fortalecer la presencia en redes sociales es otra prioridad estratégica, una mayor actividad
en plataformas digitales mediante contenido atractivo y educativo sobre vinos y platos
destacados, puede mejorar la visibilidad del restaurante y ayudar a construir una comunidad
de seguidores fieles. Una estrategia de redes sociales efectiva no solo incrementaria la
visibilidad de "Vendimia", sino que también contribuiria a fomentar una conexion
emocional con el publico.

e Innovar en los aspectos de calidad de producto y ambiente, ya que estos elementos son
muy valorados por los clientes. Las mejoras en el menu, en la presentacion de los platos y
en la decoracion pueden potenciar la percepcion de exclusividad y calidad, incrementando
asi la satisfaccion de los clientes y atrayendo a nuevos visitantes.

e En cuanto al servicio al cliente, se recomienda implementar programas de capacitacion
continua para el personal, a fin de mantener altos estdndares de hospitalidad y atencion
personalizada. Una excelente atencion al cliente puede ser un factor determinante para la
fidelizacion y la recomendacion del restaurante.

e Aprovechar el feedback de los clientes para mejorar la experiencia emocional puede ayudar
a "Vendimia" a fortalecer ain mas su conexién con los visitantes. Evaluar y ajustar
continuamente aspectos como la musica, los aromas y la decoracion en funcion de las
preferencias de los clientes contribuye a crear un ambiente més atractivo y aumenta la

probabilidad de que los clientes regresen.
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14. Anexos

ANEXO N°1 ENCUESTA

UNVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

CUR-ESTELI

ENCUESTA A LOS CLIENTES

Agradecemos tu participacion en esta encuesta, disefiada para mejorar nuestra comprension de tu
experiencia en Vendimia. Tus respuestas son totalmente confidencial y anénimo, por lo cual se le
agradece ser los mas sincero posible. Por favor, tdmate unos minutos para completar esta encuesta.

jGracias por tu colaboracion!
L. DATOS GENERALES
1. Género

a) Femenino

b) Masculino
2. Edad

a) 18 anos a 24 afios
b) 25 afios a 34 afos
c) 35 afios a 44 anos
d) 45 anos a 54 afios

e) Mas de 55 afnos
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. Cual es su ingreso mensual?

De C$7,000 a C$9,000
De C$10,000 a C$15,000
De C$16,000 a C$19,000
De C$20,000 a mas

MARKETING EXPERIENCIAL

.Con qué frecuencia visitas el restaurante "Vendimia"

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

Musica en vivo

Otra, especificar:

. Qué te motiva a visitar ""Vendimia" en lugar de otros restaurantes?
Ubicacién

Calidad de los productos

Ambiente

Servicio al cliente

Musica en vivo

Otra, Especificar:

. Cual es tu producto favorito en "Vendimia'?
Vinos

Pastas

Pizza

Tabla de quesos

Sangria

Otro, especificar:

,Qué tan importante es para ti la experiencia emocional al visitar "Vendimia"?

Muy importante

7



Neutral

Poco importante

Nada importante

,Como describirias la decoracion y ambientacion de "Vendimia'?
Acogedora y atractiva

Agradable

Neutral

Poco atractiva

Nada atractiva

. Te parece atractivo el logotipo del restaurante?
Muy atractivo

Atractivo

Neutral

Poco atractivo

. (Qué tan claro encuentras el proceso de pedido y pago en "Vendimia'"?

Muy claro
Claro
Neutral
Confuso

Muy confuso

. (Cual es tu percepcion sobre la limpieza y mantenimiento de las instalaciones de "

Vendimia'"?
Impecable
Adecuada
Neutral
Deficiente

Muy deficiente

. (,Como describirias la comodidad de las instalaciones de '"Vendimia"?

Muy comodas
Coémodas

Neutral
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Incomodas

. (Es de tu agrado los aromas del restaurante?

Muy agradable
Agradable
Neutral

Desagradable

. (Es de tu agrado el ambiente sonoro del restaurante?

Muy agradable
Agradable
Neutral

Desagradable

.  Te sientes bien recibido/a cuando llegas al restaurante?

Si
No

Raramente

. (Como describirias la calidad del servicio al cliente en " Vendimia"?

Excelente
Buena
Regular
Mejorable
Mala

11l. POSICIONAMIENTO

17.

a)
b)
c)
d)
e)

18.

. Cual es tu nivel de familiaridad con la marca "Vendimia"?
Muy familiarizado

Familiarizado

Neutral

Poco familiarizado

Nada familiarizado

,Qué tan relevante es para ti la presencia y actividad de "Vendimia" en redes

sociales?
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Excelente
Buena
Acéptale
Regular
Mala

. (Qué tan probable es que recomiendes " Vendimia'" a un amigo o familiar?

Muy probable
Probable
Neutral

Poco probable
Nada probable

. (Como percibes la posicion de “Vendimia” en comparacion con otros restaurantes en

la misma area?
Mucho mejor
Mejor

Similar

Peor

Mucho peor

. (Qué atributos de "Vendimia" consideras que son mas efectivos para diferenciarla

de la competencia?

Calidad de los productos
Ambiente y decoracion

Servicio al cliente

Precio y relacion calidad-precio
Variedad del ment

Otro, especificar:

. (Qué elementos crees que deberian destacarse mas en la comunicacion y publicidad

de "Vendimia' para mejorar su posicionamiento?
Calidad y origen de los productos
Experiencias unicas y eventos especiales

Testimonios y resefas de clientes
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d) Disefio y ambiente del local
e) Ofertas y promociones especiales

f) Otro, especificar:

. ESTRATEGIA

23. ;Cuanto influira tu ultima experiencia en " Vendimia" en tu decision de volver en el
futuro?

a) Impecable

b) Adecuada

¢) Neutral

d) Deficiente

e) Muy deficiente

24. ;Con qué frecuencia participas en los eventos o promociones especiales organizados
por " Vendimia"?

a) Siempre

b) A menudo

c) De vez en cuando

d) Raramente

e) Nunca

25. ;Qué tipo de experiencias adicionales crees que “Vendimia” podria ofrecer para
mejorar la satisfaccion del cliente y atraer a mas visitantes?
a) Talleres de degustacion de productos
b) Experiencias culinarias teméaticas
c) Actividades interactivas o eventos en vivo
d) Menus personalizados o experiencias exclusivas
e) Programas de eventos sociales o culturales

f) Otro, especificar:
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ANEXO N°2 ENTREVISTA

UNVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

CUR-ESTELI

1

ENTREVISTA

Somos estudiantes de V aiio de la carrera de mercadotecnia. El objetivo de esta entrevista es
comprender como el restaurante puede mejorar su posicionamiento basado en el marketing

experiencial como estrategia.

Nombre de la empresa:

Nombre del entrevistado:

Cargo: Propietario

1. (Qué le inspiré a abrir “Vendimia”?

2. ¢Cuadl es la historia detras del nombre de su restaurante?

3. ¢(Cual es tu filosofia detras de los productos que ofrece?

4. (Qué estrategias utiliza para atraer y retener a los clientes?
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5. ¢Qué tipo de actividades o eventos organiza para involucrar a sus clientes y crear una

conexion emocional con su marca?

6. (Como recopilas y utilizas los comentarios y opiniones de tus clientes para mejorar

continuamente la experiencia que ofreces?

7. ¢Qué desafios ha enfrentado como duefio de “Vendimia” y como los ha superado?

8. ¢Coémo te mantienes al tanto de las ultimas tendencias en la industria del vino?

9. ¢Qué aspectos de su negocio cree que lo hace destacar de otros?

10. ;Qué planes tiene para el futuro de “Vendimia”?

ANEXO N°3 GUIA DE OBSERVACION
UNVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

CUR-ESTELI
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Nombre de la empresa:

GUIA DE OBSERVACION

Caracteristicas Categorias Observaciones
del desempefio a
evaluar
Razon y | Proximidad | Calidad Ambiente Servicio La ubicacion es
motivacion de accesible, el
visita X X ambiente es
comodo y la
atencion es
adecuada.
Importancia de | Muy Moderada Poco Nada Crear un vinculo
la  experiencia | importante importante | importante | emocional con
emocional los clientes para
X asegurar su
lealtad.
Decoracion y | Muy Agradable Poco Desagradabl | Decoracion
ambiente acogedora atractiva e funcional,
X ambiente
acogedor.
Calidad de | Excelente Buena Adecuada Deficiente El personal es
servicio al cliente atento, sin
X excepciones.
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Familiaridad con | Muy Conocido Poco Desconocido | Reforzar la
la marca conocido conocido visibilidad de la
X
marca.
Relevancia  en | Muy Neutral Poco Irrelevante | El manejo de
redes sociales relevante relevante redes es
X
constante, pero
poco impactante.
Participacion en | Siempre A menudo Raramente | Nunca No realizan
eventos tantos eventos.
X
Experiencias Degustacion | Eventos Ments Experiencias | Innovaciones en
adicionales es musicales Exclusivos gastronomic | el ment.
as
X
Elementos Aromas Misica Visuales Gustativo Buena  musica
sensoriales ambiental.
X X
presentes
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ANEXO N°4 FOTOGRAFIAS DEL RESTAURANTE

= ® i

Fuente: Fotografia tomada el dia 11 de noviembre del ario 2024 por Carmen Mairena

Fuente: Fotografia tomada el dia 11 de noviembre del aiio 2024 por Carmen Mairena
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Fuente:

Fotografia tomada el dia 11 de noviembre del ario 2024 por Carmen Mairena
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Fuente: Fotografia tomada el dia 11 de noviembre del ario 2024 por Carmen Mairena

Fuente: Fotografia tomada el dia 11 de noviembre del aiio 2024 por Carmen Mairena
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Fuente: Fotografia tomada el dia 11 de noviembre del ario 2024 por Carmen Mairena
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ANEXO N°5 CRONOGRAMA

Marzo Abril Mayo Junio Julio Septiembre Octubre Noviembre
Actividades! semanas asignadas

4|1 |2|3(4(1|2(3(4|1 2123412 3|4]1]2|F|4]1|2|2|4

1 Integracion del equipe de frabajo

2 Eleccidn de |z linza de
investigacion

3 Delimitacian del tema

4 Antecedentes de la investigacion

5 Plantzami=ento del problema
] Preguntas - problemas

i Obgetivo general
[ Objetivos especificos
g Elaboracion del marco tedrico

10 | Operacionalizacion de kos
objetivos

11 Supuesto

12 Resultados

16 Revision de protocolo

17 Revision de instrumentos

18 | Aplicacién de instrumentos

[E] Andlisis de resultados.

20 Conclusiones

21 Elaboracion de conclusiones por
objetivo

2 Elaboracion de recomendaciones
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