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RESUMEN

La presente investigacion orientada a la evaluacion de estrategias de
mercado que implementa la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicada en la zona
central del ciudad de Matagalpa, cuyo objetivo principal fue analizar las estrategias
de mercado que implementa una de las primeras cafeterias en la ciudad de
Matagalpa y cudl es su incidencia en el posicionamiento, durante el afio 2014. La
importancia del estudio realizado repercute internamente hacia la empresa que fue
sujeta de la investigacion, ya que permitira llevar a cabo estrategias que
garantizaran su existencia en el tiempo. Los principales beneficiarios del estudio es
la empresa en disertacion, ademas un documento que servir4 de consulta en la
biblioteca para futuros estudios que tengan la misma linea de investigacion. Para
realizar este estudio se aplicaron entrevistas, encuestas y guia de observacion; los
resultados se analizaron de manera cuantitativa y cualitativamente. Sus principales
conclusiones consisten que la estrategia que implementa la entidad es mantener la
calidad del producto ofertando una excelente atencion personalizada a los
consumidores, sin embargo no realizan un plan estratégico de mercado. Algunas
de las recomendaciones son importantes mejorar algunas debilidades encontradas
tales como: mejorar la climatizacion del local, aumento del personal y realizar planes
de comunicacion tanto del producto y del servicio que oferta la entidad. Esta
investigacién genero las necesidades de un plan de mejora en la calidad de los
servicios y productos que oferta la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicada en la

zona central de la ciudad de Matagalpa.

Palabras claves: Estrategias de mercado, Posicionamiento de mercado,

atencién personalizada, plan estratégico.
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ABSTRACT

This research aimed at evaluating marketing strategies that implements the
"Barista Coffee Shop" cafeteria located in the central area of the city of Matagalpa,
whose main objective was to analyze the market strategies that implements one of
the first cafes in the city Matagalpa and what is their impact on the position during
2014. the importance of the impact study conducted internally to the company that
was subject of the investigation, as it will allow to carry out strategies that will ensure
their existence in time. The main beneficiaries of the study is the company
dissertation also a document that will serve as consultation in the library for future
studies with the same line of research. For this study interviews, surveys and
observation guide they were applied; the results were analyzed quantitatively and
gualitatively manner. Its main findings consist implementing the strategy the
company is to maintain product quality offering excellent personalized attention to
consumers, but do not perform a strategic marketing plan. Some of the
recommendations are important to improve some weaknesses found such as
improving local air conditioning, increased personnel and make communication
plans both product and service offered by the entity. This research led to the needs
of a plan for improvement in the quality of services and products offered by the

"Barista Coffee Shop" cafeteria located in the central area of the city of Matagalpa.

Keywords: market strategies, market positioning, personalized attention,

strategic plan.

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon vi



l.- INTRODUCCION

El café es uno de los rubros con mayor dinamismo en nuestro pais, por lo
general se produce en la zona altas ya que la calidad del grano es mejor. A pesar
de que nuestro pais es productor de un excelente grano, existe poca cultura en su
procesamiento; ademas para poder servir una taza de excelencia es necesario tener

magquinaria especializada.

Como Matagalpinos, se conoce que nuestro departamento es una zona
productora de café, ademéas del clima del lugar, muchos de los ciudadanos
acostumbran iniciar sus labores diarias sin olvidar su café mafanero, sin embargo

conocemos que no todo el mercado brinda calidad en el producto.

Por lo antes expuesto, se planted el siguiente objetivo general: “Analizar las
estrategias de mercado que aplican la cafeteria “Barista Coffee Shop” para

mantener su posicionamiento”.

Como la ciudad de Matagalpa forma parte de la zona norte del pais, la cual
es productora de café, es normal que exista en ella diferentes empresas que oferten
dicho producto. Sin embargo, es importante destacar, que existen variedad en el

producto asi como también diferentes gustos y preferencias del consumidor.

Existen diferentes puestos de ventas que ofertan servicio de café de baja
calidad, sin embargo los consumidores no dejan de adquirirlo por su bajo costo, asi
gue para poder medir el posicionamiento de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, es
importante identificar las estrategias que ésta implementa para llamar la atencion a

los consumidores.

Desafortunadamente, la ciudad de Matagalpa no cuenta con muchos lugares
adecuados para promover el turismo a nivel nacional, es una ciudad pequefia que
tiene pocos lugares turisticos ofertados para los consumidores nacionales e
internacionales; las zonas productoras de café se encuentran fuera de la ciudad
matagalpina (zona rural) y los lugares recreativos como las piscinas se encuentran

alrededores de la zona urbana.

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 1



Por ser una ciudad que brinda poco turismo dentro de ella, las cafeterias se
podrian transformar en lugares en donde no solo se les brinde excelente atencién a
los consumidores, sino que se pueden convertir en centros turisticos en donde
recuerde siempre a la poblacion y ensefie a los turistas la calidad del servicio Barista

gue se consume en la zona.

Para poder llevar a cabo esta investigacion, fue necesario desarrollarlo con
ayuda de entrevista realizada al propietario de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, el
cual han manejado la entidad con técnicas que les han permitido sobrevivir en el
mercado competitivo. A la vez se aplico encuestas a los clientes que visitan dichos
negocios; para tomar en cuenta su opinion con respecto al lugar al servicio que se

les esta brindando.

La informacion obtenida con ayuda de los instrumentos aplicados, facilité en
proponer un plan que mejore la oferta a los consumidores, ayudando de ésta
manera, a promover el producto adquirido en la zona central-norte del pais, tanto a

consumidores nacionales como extranjeros.
La estructura utilizada para el desarrollo de esta tesis es la siguiente:

Portada: Segun Soza, Herndndez, & Ochoa (2016) la presentacién de una
tesis debe contener: organismo al que pertenece el centro, Centro y Facultad. El
presente documento refleja en su portada el nombre de la Universidad y la Facultad
en donde se imparti6é la maestria, el tema de investigacion, el titulo de maestria al

gue se pretende optar, autora que elaboré el documento, tutoray fecha de entrega.

indice: Segun Vera (2009), el indice debe figurar los subtitulos de cada
capitulo asi como el titulo de cada capitulo; el contenido en el indice se refleja con
su numeracion de pagina para que sea mas facil encontrar la teméatica dentro del

texto.

Dedicatoria: Segun Soza et al (2016), la dedicatoria debe reflejar a quien se

le dedica el trabajo; esto se redacta de manera personal.

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 2



Agradecimiento: Segun Soza et al (2016) “el agradecimiento debe reflejar de
forma sintetizada el agradecimiento a todas aquellas personas e instituciones que
hicieron posible la realizacién de dicho trabajo”; éste texto también se encuentra
redactado de manera personal a todas las personas que tuvieron participacion

directa o indirectamente en la elaboracién de la tesis.

Resumen: Segun Vera (2009), el resumen debe ser autocontenido, o tener
independencia, es decir que no sea necesario leer todo el trabajo completo para

saber todo lo que en el se expone de manera general.

Introduccidon: Segun Soza et al (2016) la introduccion debe reflejar el
problema de estudio, la hipétesis, los objetivos a cumplir y los métodos de

investigacién que se implementaron en la realizacion del informe de tesis.

Planteamiento del problema: Segun Soza et al (2016) el problema define una
dificultad que no se puede resolver automaticamente, sino que se requiere realizar

una investigacion conceptual o empirica para poder encontrar una solucion.

Antecedentes: Segun Jesus (2011) Los antecedentes de investigacion deben
ser manejados en el planteamiento del problema, el marco teérico y conceptual e
incluir la nueva informacion generada; en la presente tesis no se encontraron

trabajos especificos que se hayan realizado con el mismo tema investigado.

Justificacién: Segun Jesus (2011) los elementos de la justificacion deberan
ser convincentes sobre la importancia de la realizacion de la investigacion y los

resultados que aportaran a los beneficiados.

Objetivos: Segun Soza et al (2016) los objetivos de una investigacion
cientifica debe presentar los resultados a lograr; apunta a la finalidad, el prodsito y

responden a la pregunta ¢ para qué investigar?

Marco tedrico: Segun Vera (2009) la informacién tedrica es necesaria para
incluir material suficiente que convensa al lector de los argumentos usados y sus

bases fisicas. El marco tedrico de la presente tesis de investigacion, sirvi6 como

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 3



base fundamental para analizar los resultados obtenidos, obtener conclusiones y

brindar recomendaciones.

Hipotesis: Segun Soza et al (2016) “la hipotesis pretende devenir en una
alternativa de repuesta al problema, es una suposicion, una respuesta anticipada el

problema cientifico y constituye un elemento orientador en el proceso cientifico”.

Disefio metodoldgico: Segun Jesus (2011) para realizar el disefio
metodoldgico es importante tomar en cuenta: el tipo de investigacion, las técnicas,
los intrumentos, las estrategias de recoleccién de datos, procesamiento de los
resultados, el universo, tamafio de la muestra, los recursos humanos, técnicos y

financieros con que se cuenta.

Bibliografia: Segun Jesus (2011) la bibliografia debe escribirese con base en
el formato APA, todas las citas que se encuentran el el texto deben incluirse de una

mas mas amplia en la lista de referencia o bibliografia consultada.

Anexos: Segun Soza et al (2016), en los anexos se incluye toda aquella
informacion que por su importancia o extension no son presentadas en el desarrollo
del trabajo, tales como los graficos, dibujos, tablas, organigramas, flujogramas,

entre otros.

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 4



Il.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente los ciudadanos Matagalpinos han sido testigos de aperturas de
varios negocios de cafeterias, en donde no solo ofertan café, sino que también
ofertan servicios de alimentacién, bebidas. climatizacidn e interné para los clientes.
En estos lugares se brindan servicio a los consumidores tanto nacionales como

extranjeros; y el producto central que se oferta, es café de calidad.

Existen varios puestos de ventas que oferta a los consumidores un servicio
alternativo, el cual es el café de baja calidad a un bajo precio elaborado de manera
sencilla. Cafeterias como “Seleccidn nicaraglense”, el Barista Coffee Shop, El Gran
Café, entre otros, han procurado ofertar a los consumidores, café de excelente
calidad elaborado de diversas maneras en maquinaria especializada.

Sin embargo, para poder ofertar un servicio de excelente calidad, es
importante tener disponible al personal idoneo que conozca sobre la calidad de la
materia prima asi como también sepa trabajar con maquinaria especializada; lo cual

le permita obtener un productor terminado con buenos estandares de calidad.

Desafortunadamente, nuestro pais es meramente productor y no industrial,
es decir que no se dedica a diseflar y terminar productos como equipos 0
maquinarias. Esto es una desventaja para las cafeterias dedicas a ofertar productos
con altos estdndares de calidad, ya que para poder lograr una excelente taza, es
necesario adquirir maquinaria especializada el cual tiene un alto costo y por lo

general son importadas de los Estados Unidos o México.

Hoy dia, las cafeterias han crecido y han sido aceptadas por los
consumidores, ofertan su servicio de café de calidad, sin embargo, se han venido
diversificado en la variedad de productos que ofrecen a su publico; es decir, que no
solo ofertan variedad de café, sino también que brindan servicios de alimentacion.
Esto se da a medida de que la demanda va creciendo, ya que por lo general los
consumidores prefieren un servicio mas completo, en donde no solo le brinden

servicio de bebidas sino también gastronomia.
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Muchos negocios de la ciudad de Matagalpa, carecen de expertos que les
asesore en estrategias implementadas para hacer crecer su negocio, por lo general,
las estrategias aplicadas que los gerentes y propietarios disponen para mantener
un posicionamiento en el mercado, son realizadas sin hacer un estudio previo para

conocer los gustos y preferencias de los consumidores actuales.

Sin embargo, los propietarios de las cafeterias, conocen que la zona en
donde esta ubicado su negocio, es una zona productora de excelente café, lo cual
le permite ofertar a los ciudadanos nacionales y extranjeros la calidad una excelente

taza.

Este estudio tiene como finalidad, proponer un plan estratégico que mejore
el servicio de la Cafeteria “Barista Coffee Shop”, analizando las estrategias actuales
implementadas contra los requerimientos, de tal manera que no solo mantenga su
posicionamiento, sino que también sea un negocio que represente la identidad

nortefia de Nicaragua.
Ante lo expuesto se plantea el siguiente problema:

¢Coémo inciden las estrategias de mercado en el posicionamiento de la
cafeteria “Barista Coffee Shop,” ubicada en la zona central de la ciudad de

Matagalpa en el afio 20147
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I1l.- ANTECEDENTES

Segun Schnaars (1993) las estrategias modernas surgen después de la Il
guerra mundial a causa de dos factores fundamentales: Desarrollo y sofisticacion
de las técnicas de presupuestacién (practicas financieras que se utiliza para
distribuir o asignar fondos en una empresa); y la busqueda de medios que

permitiesen elaborar estrategias corporativas globales.

Al mejorar la forma de presupuestar las actividades financieras de las
entidades, se comenzo6 a planificar cada una de las tareas a realizar para poder
brindar un buen servicio a los consumidores, contribuyendo a que las empresas
funciones de forma organizada transformando gradualmente las estrategias de

presupuestacion.

En la ciudad de Quito-Ecuador, se encontré una tesis con el tema de: “El
Plan de Marketing para Posicionar la Empresa VIACOM en la Ciudad de Quito”.
Su objetivo general es: “Desarrollar un plan de marketing para posicionar a la
empresa VIACOM, que ofrece servicio de disefio, impresion digital e instalacion de
vallas, rétulos, banners, gigantografias, stands, expositores y sefialética de edificio
(interior y exterior), en la ciudad de Quito”. Los resultados obtenidos en la
investigacion fueron: “VIACOM es una empresa que a pesar de sus dos afios de
laborar en el mercado, ha logrado niveles de ventas aceptables y reconocimiento
en el sector publico, pero necesita agregar un valor agregado que le permita
posicionarse y captar mercado en el sector privado, puesto que la competencia es

cada vez mayor. (Fraga, 2009)

En la ciudad de Tulcan-Ecuador, se encontrdo una tesis con el tema de:
“Gestion de Marketing en las Cafeterias de la Provincia de Carchi y la
Satisfaccion del Cliente”. Su objetivo general es: “Determinar la aplicacion de
gestion de marketing en el servicio de cafeterias de la provincia de Carchi y su
influencia en la satisfaccion del cliente”. Los resultados obtenidos en lainvestigacion
fueron: “Se presenta el disefio de una propuesta del plan de marketing para las

cafeterias Luwak de la ciudad de Tulcan, en la cual analizamos el entorno internoy
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externo, diagnostico y situacion actual de las cafeterias, estableciendo las
directrices estratégicas que se debe seguir y las acciones para cada uno de los
elementos de marketing para los servicios, presupuestando los costos para su

implementacion y evaluando el beneficio de su aplicacion”. (Andrade, 2013)

En la ciudad de Guatemala, se encontr0 una tesis con el tema de:
“Estrategia de Mercadeo como Herramienta de Desarrollo en una Empresa
Comercializadora de Accesorios Plasticos para Hogar y Oficina en la Ciudad
de Guatemala”. Dicho documento se elaboré con el fin de conocer los problemas
anivel de comercializacion que presenta DISPASA y estructurar una propuesta, que
contribuya al desarrollo comercial de los accesorios para el hogar y oficina. Los
resultados obtenidos en la investigacion fueron: “Se comprobd que la empresa en
estudio no efectla estrategias de mercadeo adecuada que le permitan desarrollar
la comercializacion de los accesorios para el hogar y oficina en su mercado objetivo

de la ciudad capital de Guatemala”. (Coxaj, 2008)

En la biblioteca del Recinto Universitario Carlos Fonseca Amador de la
Universidad Nacional Autébnoma de Nicaragua, Managua (UNAN-Managua) se
encontr6 un seminario de graduacion que consisti6 en: “La estrategia de
posicionamiento como base para la estrategia de plaza y promocién” el cual
tiene como objetivo “Valorar la importancia de la estrategia de posicionamiento de
mercado como base para la estrategia de plaza y promocion”. Adquiriendo como
resultado: “En toda empresa es importante aplicar estrategias de posicionamiento,
para asi identificar en qué nivel se encuentra la empresa en la mente de los
consumidores; es importante verificar las estrategias de plaza o distribucion con que
cuenta la empresay asi tener mayores oportunidades de venta en el mercado; que
las empresas desarrollen procesos estratégicos de la actividad promocional, con el

fin de captar méas clientes y mantenerlos fieles a la marca.”

En la biblioteca “Rubén Dario” ubicada en la Universidad Nacional Auténoma
de Nicaragua, Facultad Regional Multidisciplinaria de Matagalpa (UNAN — Managua
/| FAREM Matagalpa) se encontré un seminario de graduacion que consistio en “La

aplicacién de la mezcla de mercadotecnia en las empresas de servicios
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Baristas, Café Nica en la ciudad de Matagalpa, Il Semestre 2013; el cual tiene
como objetivo “Analizar la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en la empresa
Barista Café Nica’. Adquiriendo como resultado: “Las cafeterias son
establecimientos turisticos en los que se sirven al publico, mediante precio, platos
frios y calientes, simples o combinados, ademéas de helados, batidos, refrescos,
infusiones y bebidas en general, principalmente en la barra o mostrador y a
cualquier hora, dentro de las que permanezca abierto el establecimiento”. (Romero
& Villagra, 2013).
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IV.- JUSTIFICACION

Por ser Nicaragua un pais que posee suelos adecuados para el cultivo de
café, los pobladores de nuestro pais estan acostumbrado a tomar esta bebida al
inicio o culminacion de cada dia, a la vez, se han creados empresas que ofrecen

servicios de alimentacién en donde su especialidad es brindar el café de calidad.

En la presente investigacion, se analizd las estrategias de mercado en el
posicionamiento de la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicadas en la zona central
del ciudad de Matagalpa, los cuales implementan procedimientos de mercado para

dar a conocer el servicio que brinda a los consumidores matagalpinos.

Es importante destacar, que no todos los negocios poseen un area de experto
en marketing para fortalecer su posicionamiento en el mercado; sin embargo,
ejercen estrategias que les ha permitido hacerle frente a la competencia. Por ser la
cafeteria “Barista Coffee Shop” una entidad que brinda servicio de calidad a los
consumidores es importante valorar las estrategia que implementa para mantenerse

posicionado.

Los resultados obtenidos serviran para fortalecer el campo de la investigacion
de mercado y otros contextos que favorecen a estudiantes de mercadotecnia en
nuestras universidades; asi mismo a docentes que imparten asignaturas de
mercadeo en la prestigiosa Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Facultad
Regional Multidisciplinaria de Matagalpa (UNAN FAREM Matagalpa); a la empresa
en donde se esta realizando la investigacion ya que se les elaborard una propuesta
de trabajo; asi como también a pequefias y medianas empresas que brindan

servicios similares.
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V.- OBJETIVOS
General

Analizar las estrategias de mercadeo y su incidencia en el posicionamiento
de la Cafeteria “Barista Coffee Shop”, ubicada en la Zona Central del ciudad de

Matagalpa, afio 2014.

Especificos

1.- Identificar las estrategias de mercado que implementa la cafeteria “Barista
Coffee Shop”.

2.- Describir el posicionamiento de mercado que implementa la Cafeteria “Barista
Coffee Shop”.

3.- Relacionar las estrategias de mercado con el posicionamiento de mercado que

implementa la Cafeteria “Barista Coffee Shop”

4.- Proponer estrategias de mercado, para mejorar el posicionamiento de la

Cafeteria “Barista Coffee Shop”,
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VI.- MARCO TEORICO

El marco teérico contiene la informacién suficiente que de acuerdo con el
enfoque tedrico permite una clara comprension del tema ofreciendo al lector los
conocimientos necesarios para la interpretacion de los resultados (Jesus, 2011). El
marco tedrico sigue la estructura definida en las variables: Estrategia de Mercado y

Posicionamiento.

6.1 Estrategia de mercado

6.1.1 Concepto

Una estrategia es un conjunto de acciones estructuradas que los
administradores adoptan para mejorar el desempefio de su compafiia. Para las
mayorias de las empresas, si no es que todas, el reto maximo es lograr un

desempefio superior al de sus rivales. (Hill & Jones, 2009)

Es importante que las empresas creen estrategias para poder penetrar en un
mercado determinado, definir el tipo de mercado a quienes se quieren dirigir
especificando objetivos para poder hacerlo. Toda entidad ya sea recién creada o
con afios de experiencia debe de estar en constante manejo de la informacién para

poder satisfacer a los consumidores finales.

Las cafeterias son entidades que de una u otra manera estan en constante
comunicacién con los consumidores; es decir, que se hizo visible la demanda de la
misma poblacién al requerir servicio de alimentacion a parte del servicio de café de

calidad, lo que genero la importancia de poder satisfacer a los clientes.

Segun Tompson, Stricland Ill, & Gamble (2008), “Una estrategia creativa y
distinta que aleja a una empresa de sus rivales y tener una ventaja competitiva es

el “boleto” mas confiable para obtener ganancias superiores al promedio”.

La realizacion e implementaciéon de una estrategia puede durar semanas,
meses, inclusive afos: pero para lograr que la entidad tenga una gran

competitividad en el mercado, es importante realizarle modificaciones o mejorar y si
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es posible cambiarla completa para que se distinta de sus competidores. Este tipo
de cambios o innovaciones le permite a la entidad ser visible y reconocida por los

clientes tanto potenciales como de la institucion.

Segun Tompson et al (2008), existen cuatro planteamientos estratégicos para

distinguir a la empresa de sus competidores, los cuales son:

» Esforzarse por ser un proveedor de bajo costo en la industria; con lo cual se
pretende tener una ventaja competitiva de costos sobre los competidores.

» Sacar a los rivales de la competencia con caracteristicas distintivas como
mayor calidad, servicio de valor agregado, modelos mas atractivos,
superioridad tecnolégica o un valor monetario inusualmente elevado;
(estrategia de diferenciacion).

» Centrarse en un nicho pequeiio de mercado y ganar una ventaja competitiva
al satisfacer las necesidades y gustos especiales de los competidores que
conforman en ese nicho de mejor manera que los competidores

» Cultivar experiencias y recursos que den a la compafiia capacidades
competitivas que los rivales no puedan imitar con facilidad o en las que fallen

con sus propias capacidades.

La clave de unos excelentes resultados producto de una estrategia, es
implementar uno o mas elementos estratégicos distintivos que actien como
atractivos para llamar la atencion de los clientes y generen una ventaja competitiva
en el mercado. Es fundamental que la entidad realice estudios de mercado para

definir de qué manera satisfacer las necesidades de los consumidores.

La estrategia competitiva que ejercen las cafeterias es dirigirse a un nicho
de mercado, esto se considera ya que se puede determinar la variedad de servicios
qgue cada una de ellas oferta a los consumidores, a la vez, se puede observar la

clasificacién de clientes que visitan los lugares.
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‘La légica subyacente a una estrategia orientada al mercado es que el
mercado, y los consumidores que lo componen, deben ser el punto de partida de la

formulacién de la estrategia empresarial”. (Cravens & Piercy, 2006)

Para poder realizar una estrategia orientada al mercado, es importante
conocer a los consumidores que lo componen; mientras no se conozca al tipo de
comprador a quien se desea dirigir el producto o servicio, no se podra aplicar una

estrategia que satisfaga sus gustos y necesidades.

Las cafeterias orientan su estrategia a los consumidores que gustan de una
taza de café de altura, que tenga buen sabor, color y aroma; a parte les ofrecen una
excelente atencion personalizada de tal forma que el cliente se retire satisfecho del

negocio.

Segun Tompson et al (2008), la estrategia de una compaiiia es el plan de
accion de la administracion para operar el negocio y dirigir sus operaciones. La
elaboracion de una estrategia representa el compromiso administrativo con un
conjunto particular de medidas para hacer crecer la organizacion, atraer y satisfacer
a los clientes y competir con éxito, dirigir operaciones y mejorar su desempefio

financiero y de mercado.

Cuando una empresa elabora una estrategia para penetrar o mantenerse en
el mercado competitivo, esta elaborando un plan de accion para poder brindarles a
sus clientes el producto o servicio de calidad; si el consumidor no queda satisfecho
como se esperaba, entonces la entidad debera buscar otras opciones para mejorar

su atencion.

Hoy en dia, las cafeterias no solo ofrecen servicio de alimentacion y café de
calidad, sino que dentro de su atencidn esta el interné gratis para los clientes que
consumen dentro del lugar. Esta es una estrategia para llamar la atencion a los

consumidores con la tecnologia.

Una estrategia ofrece mejores perspectivas cuando se basa en acciones,

planteamientos comerciales y medidas competitivas dirigidos a atraer clientes de
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forma que los distinga de sus competidores y conquistar su propia posicién en el

mercado. (Tompson et al, 2008)

Las estrategias son creadas para atraer a los clientes, de manera de hacer
el producto o servicio llamativo para los consumidores de forma que sea aceptado
y consumido por el mercado; mientras mas aceptado sea el servicio, mayor sera su

competitividad en el mundo empresarial.

Cada cafeteria implementan estrategias diferentes, es decir, que cada uno
de ellos llaman la atencién a un sector diferente; esto se debe a que todos ellos

ofrecen variedad diferentes de café y el gusto de los servicios de comidas.

“Para estar orientado al mercado hace falta tener un comportamiento ético
dentro de la organizacion y con los consumidores, proveedores y demas partes

interesadas.” (Cravens & Nigel, 2006)

La ética de los negocios es fundamental para conseguir la fidelidad de los
clientes, cuando un negocio dice ofrecer un producto o servicio de calidad el
consumidor espera que asi sea al momento de ser atendido; para poder lograr
satisfacer los clientes, es necesario que la entidad se organice adecuadamente en

la atencion de los compradores.

La organizacion de las empresas que brindan servicio debe ser bien
planeada, ya que se debera de encargar de atender al cliente de forma
personalizada; es necesario que los trabajadores de las instituciones, se encuentre

capacitados para responder a las necesidades de los compradores.

6.1.2 Proceso de preparacion de estrategia.

Segun Charles & Gareth (2009), el proceso de planeacion estratégica formal
consta de cinco pasos principales.

1) Seleccionar la mision y las principales metas corporativas.
2) Analizar el ambiente competitivo externo de la organizacién para identificar las

oportunidades y las amenazas.
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3) Analizar el ambiente operativo interno de la organizacion para identificar las
fortalezas y las debilidades con que se cuenta.

4) Seleccionar las estrategias que conforman las fortalezas de la organizacion y
corregir las debilidades a fin de aprovechar las oportunidades externas y
detectar las amenazas externas. Estas estrategias deben ser congruentes con
la mision y con las metas principales de la organizacion.

5) Implantar las estrategias.

Para que una organizacion pueda implementar una estrategia en el
mercado, es fundamental que sea analizada detenidamente para verificar que se
logra cumplir con las metas y objetivos de la institucion. La planificacion es
fundamental en el desarrollo de una estrategia, ya que consiste en mantener el

negocio en marcha satisfaciendo las necesidades de los consumidores.

Las cafeterias, son entidades que brindan servicio de calidad, ofertando a los
consumidores variedad de café y de servicios alimenticios; sin embargo, es
fundamental que cada una de ellas tenga bien definido sus objetivos y metas para
poder llevar a cabo su estrategia de penetracion y aceptacion a sus clientes.

Lo logica subyacente a una estrategia orientada al mercado es que el
mercado, y los consumidores que lo compone, deben ser el punto de partida de la

formulacién de estrategia empresarial (Cravens et al, 2006)

Para que una organizacion pueda realizar o implementar una estrategia de
mercado, es importante conocer tanto a los consumidores como a la competencia;
esto le brindard informacion de la manera adecuada para el lanzamiento y

promocioén del producto o servicio que esta ofertando.

Las cafeterias ubicadas en la zona central del Ciudad de Matagalpa
implementan estrategias de mercado que llamen la atencion a los consumidores
tanto nacionales como internacionales. Esto se debe, a que hoy en dia ha
aumentado el turismo a nivel nacional, por ende, las entidades deben estar

preparadas para la atencion de todo tipo de clientes.
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El término liderazgo estratégico se refiere a la forma mas eficaz de realizar la
gestion del proceso de preparacion de estrategia de una compaiiia para crear una
ventaja competitiva; es el cual los administradores seleccionan y ponen en practica
el cual tiene como objetivo tener ventaja competitiva en el mercado. (Charles et al,
2009)

La ejecucidon de una estrategia para penetrar o mantenerse en el mercado,
es fundamental para tener ventaja competitiva con los competidores. Para poder
crear una ventaja competitiva, la entidad debera crear un producto o servicio que
otra institucién dificilmente podra igualar o superar; para esto es importante que la
entidad tenga una clara organizacion laboral junto con los jefes y colaboradores

para poder darle respuesta a sus clientes de manera mas personalizada.

En Nicaragua, dificilmente se encontraran entidades que esté enfocada en la
atencion de los consumidores, no existe una cultura en que las empresas trabajen
para satisfacer a sus clientes, sino que laboren para obtener beneficios de ellos; sin
embargo, eso ha ido cambiando poco a poco ya que el dia de hoy el cliente se ha
hecho mas exigente a tal punto, que si no le parece un determinado servicio se
gueja o no vuelve a visitar el lugar. Es ahi en donde las entidades deberan enfocar

una estrategia en donde pueda satisfacer al menos una necesidad del cliente.
6.1.3 Cinco fuerzas competitivas

Segun Porter (2009), comprender las fuerzas competitivas asi como sus
causas, revela el origen de la rentabilidad de la empresa, al tiempo que ofrece un

marco de anticipar e influenciar la competenciay la rentabilidad a lo largo del tiempo.

Las cinco fuerzas competitivas es un gran concepto por medio del cual las
empresas pueden maximizar sus recursos y superar a la competencia cualquiera
gue sea el giro de ésta; ya que si no cuenta con un plan perfectamente elaborado

no podré sobrevivir en el mundo de los negocios.

El estudio del mercado permite a los negocios conocer a los consumidores,

una vez que se conozca al consumidor que se pretende ofrecer el servicio se
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determina las funciones del negocio y como se pretende ofertar un valor superior

para el consumidor.

Se conoce que en Nicaragua existen zonas productoras de café, ademas se
espera que los pobladores sean consumidores de una taza de excelencia, se
conoce que por ser un pais con clima tropical, los clientes consumen éste tipo de
bebida estimulante durante las mafianas al inicio de su jornada laboral muchos
durante la noche después de la cena; sin embargo, como Nicaragua posee climas
fresco asi como calidos, existen variedad de café en todo el pais, por ende, hay

diferentes consumidores.

Los clientes que visitan locales que brindan servicio, esperan recibir atencion
personalizada por parte de los trabajadores, pagaran por un servicio y ellos
valoraran si valié la pena adquirirlo; es por ello que es importante que la empresa

se organice y planifique en la atencién a los compradores.
6.1.3.1 Amenazas de los nuevos entrantes

Segun Porter (1980) las amenazas de ingresos al mercado, depende de las
barreras de ingresos presentes, analizando la reacciébn de los competidores

existentes que deben esperar el que ingresa.

Existen seis factores importantes que actian como barrera de ingresos, los

cuales son:

e Economia de escala: Se refiere a la reduccion de costos del servicio
en tanto aumenta por periodo. Si competencia oferta el servicio a un
bajo costo con la misma calidad, se considera amenaza ya que seria
mas llamativo para los consumidores.

e Diferenciacién del producto: Quiere decir que la empresa establecida
tiene identificacion de marca y lealtad entre los consumidores, para
poder identificar el servicio brindado, se requiere realizar una inversion

de tal manera que los consumidores lo reconozcan al adquirirlo.
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e Requisitos de capital: las entidades deben buscar la manera de crear
grandes barreras de ingreso para la competencia, para ellos es
importante que cuenten con grandes recursos financieros, de tal
manera que pueda invertir en la instalacion del negocio, publicidad y
premios a los consumidores.

e Costos cambiantes: es una barrera de ingreso creada por la presencia
de cambiar de proveedor, esto es, los costos que tienen que hacer el
comprador al cambiar de un proveedor a otro.

e Acceso a los canales de distribucion: Se puede crear una barrera de
ingreso por la necesidad de asegurar la distribucién para su producto.

e Barreras gubernamentales: el gobierno puede limitar o incluso impedir
el ingreso a industrias con controles tales como los requisitos de

licencia y limitaciones en cuanto al acceso a materia prima.

“Si una empresa no consigue identificar y responder a las amenazas

competitivas puede padecer graves consecuencias” (Cravens et al, 2006)

En el mercado existen diversas entidades que ofrecen a los consumidores
diferentes productos o servicio, entre esas organizaciones, hay muchas que pueden

ofrecer el mismo producto pero puede diferenciar el servicio a los clientes.

En Nicaragua, existen diferentes cafeterias, las cuales ofrecen menus
parecidos entre si; sin embargo, el servicio que les da a sus clientes marca la
diferencia en relacion al gusto y preferencia de los consumidores a quienes estan
dirigidos. Es por ello que las cafeterias deberan conocer la oferta de su competencia

para mejorar su producto o bien para definir al comprador que no ha sido satisfecho.
6.1.3.2 Intensidad de larivalidad entre los competidores existentes

En este punto la entidad puede competir con otras empresas que ofertan el
mismo servicio; sin embargo, esto puede ocasionar que el crecimiento del negocio
sea mas lento, que se tengan que implementar estrategias mas costosas o que el

mercado se sature (Porter, 1980).
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Si la empresa oferta servicios de calidad en el sector, la rivalidad con otras
entidades similares serd superior; ya que pretende no solo satisfacer los gustos y

preferencias a los consumidores, sino que lo hace de la mejor manera posible.

Algunas entidades compiten en reduccion de precios del producto o servicio
gue ofertan en el mercado; sin embargo este tipo de estrategia no siempre es la
mas conveniente ya que le puede disminuir la rentabilidad del negocio. Es por ello
gue es importante analizar la estrategia que se implementara para competir con la

amenaza.
6.1.3.3 Amenazas de productos o servicios sustitutos

Segun Porter (1980) se considera amenza de productos cuando en el
mercado aparecen sustitutos mas baratos y accesibles que los que produce la
misma entidad; es decir, son aquellos que pueden desempefiar la misma funcién

gue se esta ofertando.

Los productos sustitutos no solo limitan las utilidades en tiempo normal sino
gue también reduce las utilidades en buenas temporadas para las entidades,
provocando que las empresas bajen precio reduciendo las ganancias.

Podemos encontrar un ejemplo claro en el servicio de interné, en donde las
empresas de claro brinda servicio de médem USB habiendo sefal tanto en la zona
urbana como rural, en cambio la empresa IBW, brinda el mismo servicio de

navegacion pero limitado en un solo sector sin incluir la zona rural.

Estas dos entidades que brindan el servicio de navegacion tienen fortalezas
como debilidades, la sefial de la empresa claro (méden USB) es limitada de tal
manera el consumidor si se puede conectar en diferentes zonas pero cuando se le
acaba la bolsa de navegacion, no tienen acceso a las péaginas; en cambio la
empresa IBW, tiene sefial de navegacién en un determiando sector pero su
navegacion es ilimitado, es decir que aunque realice muchas descargas de archivos

siempre tendré acceso a la red.
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6.1.3.4 Poder de negociacion de los compradores

Los compradores compiten en el sector, forzando a la baja de precio,
negociando en una calidad superior o mas servicio y haciendo que los competidores

compitan entre si. (Porter, 1980).

Es importante analizar la oferta de la competencia para poder medir el grado
de negociacién de los clientes, es decir, que posee la competencia que le hace falta
a la entidad. Tal es el ejemplo de las entidades de comunicacion telefénica, que
brindan diferentes tipos de oferta a los consumidores con tal de que continten

utilizando el servicio.

Claro esta que mientras se esté ofertando producto o servicio de calidad,
mayor sera el poder de negociacion con los clientes; ya que se les estaria
satisfaciendo sus necesidades, de tal manera que el valor por la adquisicion sea

aceptable.

En nicaragua existen muchos servicios de comiderias como bares y
restaurantes, la demanda es bastante alta sin embargo la oferta no siempre es la
mas adecuada para algunos consumidores. Por tal razdn, es importante que dichas
empresas crean caracteristicas que sean distintivas dentro del mercado

competitivo.

6.1.3.5 Poder de negociacion con los proveedores

Segun Porter (1980) “los proveedores pueden ejercer poder de negociacion
sobre los que participan en un sector industrial amenazando con elevar los precios

o reducir la calidad de los productos o servicios”.

Es dificil tener poder de negociacion con los proveedores ya que ellos
siempre buscaran la manera de adquirir grandes utilidades al brindarle el producto
0 servicio ala empresa; o bien bajar la calidad de la oferta manteniendo el valor con

tal de generar mayores utilidades.
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Poder poder tener dominio de los proveedores las empresas deberan de
implementar estrategias de integracién hacia atras, a cual consiste en en buscar
apropiarse de los proveedores de una empresa o aumentar el control que éstatiene
sobre ellos”. (Fred R 2013).

La clave para realizar este tipo de estrategia es tener una comunicacion
estrecha con los proveedores, de tal manera que se pueda tener acceso de exigirles

un nivel méas alto de servicio y de calidad-

Las empresas que ofertan servicio a los consumidores, por lo general tienen
proveedores que les brindan las herramientas necesarias para poder trabajar; sin
embargo, muchas entidades no tienen control de la calidad del servicio que se esta

ofertando.

En Nicaragua existen diversas variedades y calidades de café, asi como
tambien los consumidores tienen gustos diferents entre si. Por tal razén es
fundamental que los negocios controlen la calidad de su materia prima para poder

brindar un servicio de calidad a sus clientes.

Las empresas tienen que estar consientes de la importancia de tener buena
comunicacién con los proveedores, de tal manera que no bajen la calidad de la
materia prima para que no les sea afectado; asi como también debe de estar
consiente que el proveedor siempre buscara la manera de adquirir utilidades por el

servicio.
6.1.4 Creacion de valor paralos consumidores

“El valor para el consumidor es el resultado de un proceso que parte de una
estrategia empresarial anclada en una profunda comprension de las necesidades

del consumidor”. (Troy, 2006)

Es de conocimiento, que para poder penetrar en el mercado es fundamental

conocer a los consumidores a quienes se pretende dirigir el producto o servicio que
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se esté ofertando, debemos identificar sus necesidades y crear el valor al bien para

gque sea aceptado por los clientes.

Las cafeterias son entidades que brindan un excelente producto de café, a la
vez brindan una buena atencion personalizada a sus clientes. A pesar que la zona
fresca de Nicaragua es un area productora de café, no todos los pobladores toman
esta bebida estimulante y los que lo hacen lo gustan de diversas maneras; es por
esa razon, que el mismo consumidor valora el producto y servicio que se le esta

ofertando.
6.1.4.1 Valor para el consumidor

“‘Los compradores se crean expectativas sobre el valor y deciden comprar
bien y servicio a partir de sus percepciones de los beneficios de los productos

menos los costes totales necesarios”. (Kotler, 2006)

Cuando los clientes pretenden adquirir un producto o servicio, les llama la
atencion el fisico del bien o el lugar en donde seran adquiridos; esta primera
impresion le da al consumidor un estimado del valor a pagar y le permite analizar si

considera justo el precio.

Varias empresas pueden ofrecer productos o servicios parecidos entre si,
entre ellas son competencia pero ante el consumidor son diversas opciones de
adquisicion de compra. Es por ello que es fundamental conocer al mercado que se

pretende dirigir para ser bien valorado por los clientes.

Cuando se refiere a productos o servicios parecidos entre si, pueden ser las
variedades de cama, ya que existen camas para hospitales, camas unipersonales
o0 matrimoniales; eso depende de las necesidades de los consumidores. Lo mismo
sucede con el café, ya que éste producto se origina de diversas variedades de su

semilla, su forma de cultivar, de procesar y de preparar.

“Las capacidades distintivas de la organizacion se utilizan para proveer valor

diferenciando la oferta del producto, ofreciendo precios menores respecto a los de
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la marca competidora, o una combinacién de costes inferiores y diferenciacion”.
(Day & Wensley, 2006)

Para poder penetrar en el mercado competitivo es necesario conocer a los
consumidores, asi como también conocer las capacidades que tienen la entidad
para poder satisfacer los gustos y preferencias de los clientes. Si realmente la
empresa tiene los recursos suficientes, haria falta la organizacién para poder

aprovechar todos esos recursos al maximo.

Las cafeterias se preocupan de ofrecer una excelente taza de café, aunque
también toman en cuenta la tecnologia que utilizaran para prepararlo, de forma que
no pierda calidad y sea mas rapido en el servicio. Para poder ser eficiente necesita
utilizar la maquinaria especializada y al trabajador idoneo que sepa utilizar dichos

instrumentos laborales.
6.1.5 Orientacién estratégica de mercado

‘Una comprension compartida de la estructura de la industria, de las
necesidades de los segmentos objetivos de consumidores, de las ventajas de

posicion que se buscan y de las tendencias del entorno” (Day et al, 2006)

Una organizacion orientada al mercado debe comprender cuales son los
recursos con los que cuenta'y como deberan utilizarlo eficientemente, de tal manera
gue pueda satisfacer las necesidades de los consumidores y aumentar su

rentabilidad financiera.

Existen entidades que empezando compran l0s equipos necesarios para
atender a los consumidores; al momento de ser aceptados aumentan sus
maquinarias y personal capacitado para brindar un servicio de calidad y con mayor
rapidez, incrementando de ésta manera, el valor a los clientes y el rendimiento de

SuU empresa.

Sin embargo, para poder tener éxito dentro del mercado competitivo, es

fundamental que las empresas estudien y analicen la estrategia de penetracion
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hacia los consumidores, la cual, para poderla elaborar deberd adquirir informacién

necesaria del tipo de consumidor al que se pretende satisfacer.
6.1.5.1 Orientacién a la produccion

Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007) “Un producto es un conjunto de

atributos fundamentales unidos en una forma identificables”

Los productos se identifican por un nombre comun o genérico, sin embargo,
en marketing el producto puede ser un bien intangible, es decir, que el producto de

una empresa de servicio, es el servicio en si.

Un ejemplo claro de productos tangibles e intangibles, es que el primero
puede ser una sombrilla, cocina, aparador, etc., es todo aquel que satisface las
necesidades de los consumidores; el segundo, son las relajaciones, sol, arena,

experiencias con otras culturas, etc., es el servicio momentaneo.

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del
vendedor” (Stanton et al, 2007)

Las empresas hoy dia, no solo se dedican a vender el producto tangible en
si alos consumidores, sino que ademas le aumentan con un valor agregado, el cual

se hace llamar el servicio.

Las cafeterias no solo se dedican a vender el producto de café, sino que
aparte del producto en si, le oferta a sus clientes la atencién personalizada, el
espacio comodo y decorado, interné libre y variedad de servicios de alimentacion.
Este tipo de oferta, llama la atencién a los consumidores quienes cada vez se vuelve

mas exigente dentro del mercado competitivo.

Segun Schnaars (1993) “La orientacion a la produccién parte de la hipotesis

de que los consumidores desearan productos baratos”.
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Para poder fabricar un producto, se toma en cuenta tres variables
fundamentales: materia prima, mano de obray los costos indirectos de fabricacion.
El costo del producto final es la suma del valor pagado durante el proceso
productivo, mientras mas especializado sea tu producto, mas tiempo te llevara en

terminarlo y mas aumenta su precio.

En una cafeteria, la materia prima es el café que se sirve a los clientes, la
mano de obra es el barista que elabora el producto final y los costos indirectos de
fabricaciéon es la depreciacion de la maquinaria utilizada, pago de agua y luz. Todo
ese costo se suma al precio del producto mas el valor agregado que se valora en la
atenciéon personalizada del cliente, el lugar y las condiciones en que esta siendo

atendido.
6.1.6.2 Orientacion al precio

Segun Stanton et al (2007) “el precio es la cantidad de dinero u otros

elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto”.

El precio de un producto se determina en dinero o bien puede ser cambiado
por otro bien o servicio que permite adquirir utilidad; es decir que una empresa
puede vender su producto pero no necesariamente recibird efectivo por la ejecucion

de la venta.

Las universidades brindan el servicio de educacion, los estudiantes deberan
pagar un valor en efectivo para poder ser educados; sin embargo, existen alumnos
los cuales tienen becas dentro del centro de ensefianza, y el Unico precio que pagan

para seguir sus estudios universitarios, son sus altas calificaciones.

Segun Publishing (2007), el precio es el monto en dinero del usuario, para
lograr el uso, posesion o consumo de un producto o servicio especifico. Es el valor
a pagar para poder adquirir un bien tangible o intangible, el cual debe ser aceptado
dentro del mercado competitivo.
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El precio de un bien o servicio no se debe fijar Gnicamente para lograr el
punto de equilibrio en la entidad; sino que se debe fijar por la importancia que le

toma el consumidor cuando siente satisfechas sus necesidades.

A pesar que se toma en cuenta los costos generados en la produccion de
bienes y servicios, el precio debera general rentabilidad a la empresa, de tal forma
que los clientes acepten el valor a pagar. Un ejemplo claro de aceptacion de precio,
tenemos la venta de pantalones Levi’'s, en donde los consumidores aceptan su alto

costo por la marca, estilo y calidad del producto.

Mediante estudios realizados, se determinaron cuatro distintos compradores,
los cuales son: los leales a la marca, que son personas desinteresadas por el precio:
los castigadores del sistema, que prefieren ciertas marcas pero procuran comprarlas
en temporadas de rebajas; los compradores de ganga, que compran Unicamente en
precios bajos; y los desinteresados, los cuales no tienen ningun interés de marca ni

precio bajos (Stanton et al, 2007)

Este tipo de orientacion de precio, ayuda a determinar a las empresas a
identificar a los consumidores que pretenden dirigir su producto. En caso de
Matagalpa, a pesar de ser un departamento productor de café, no toda su poblacion
disgusta de una excelente taza de café; y los que lo hacen, estan dispuestos a pagar
el precio necesario por adquirir un buen gusto en su paladar, adjuntandole la calidad
de servicio que son atendidos.

“Segun un experto en precio, la fijacion de precios implica cosechar su
potencial de utilidades” (Nagle & Holden, 2007). Una buena mezcla de marketing
permite cosechar un excelente precio del producto para aumentar las utilidades de
los negocios; claro que esto depende al tipo de consumidor a quien se le va a dirigir

el producto.

En la ciudad de Matagalpa, existen locales que venden una taza de café a
cinco cordobas el cual es servido en baso descartable; en cambio en la cafeteria

“Barista Coffee Shop” una taza de café supera los cuarenta cordobas lo cual implica
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destacar que en el producto esta incluido la calidad, el servicio, la atencién y el local

en donde esta siendo atendido el cliente.

Existen dos factores importantes para la fijacién del precio, los cuales son:

factores internos y factores externos. (Kotler & Gary, 2007).

Los factores internos son aquellos que estan relacionados con los objetivos
del marketing, los costos generados para presentar el producto o servicio a los
consumidores, los aspectos de la organizacién en donde se determina la capacidad
de la institucion para el disefio y elaboracion del bien; y la estrategia a implementar

para penetrar en el mercado y ser aceptado por los compradores.

Los factores externos es la naturaleza del mercado y la demanda del
producto ofertado, ya que si el producto o servicio tiene poca demanda, dificilmente
sera vendido; la competencia, porque otras entidades pueden ofertar productos o
servicios parecidos 0 mejores que lo que presenta la entidad; la situacion
econdmica, se determinara si los compradores tienen la capacidad econémica de
adquirir el bien; las leyes vigentes en el pais o regidon en que estd ubicada la
empresa que determine los reglamentos a seguir para realizar la venta; y la forma

de distribucién del producto.
6.1.6.3 Orientacién a la distribucion

Segun Publishing (2007) La distribucion es la “Estructura interna y externa
gue permite establecer el vinculo fisico entre las empresas y sus mercados para

permitir la compra de sus productos o servicios”.

Unavez que los productos o servicios que las empresas generan estan listos
para ser ofertados en el mercado, las entidades se encarga de distribuirlos,
intentando de ésta manera tener una comunicacion con los compradores mayoristas

o minoristas dando a conocer su ofertay ala vez conocer mas de cercala demanda.

El primer contacto con los consumidores, es dar una muestra del producto

gue se esta ofertando en el mercado, esto se puede apreciar en los supermercados,
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en donde se puede observar a una impulsadora dando prueba de algun nuevo

producto.

Segun Publishing (2007) como parte del marketing mix la distribucion

desempeiia los siguientes objetivos:

1°. Formalizar y desarrollar las operaciones de compra-venta de los productos y

servicios de las empresas.
2° Generar mayores oportunidades de compras para los consumidores o usuarios.

3° Lograr que para el consumidor o usuario sea mas facil adquirir los productos o
servicios, obtener informacién o asistencia técnica, solucionar problemas con su
uso, utilizarlos, operarlos, darles mantenimiento, repararlos, etcétera. compra para
los consumidores o En resumen, la distribucion persigue colocar, de la forma mas
eficiente posible, el producto o servicio al alcance de los consumidores o usuarios

con el fin de que éstos tengan mayores oportunidades de comprarlo.

Como vendedores, es importante tener en cuenta la forma de distribuir el
producto, ya que si la oferta es muy poca, no se puede crear mayor demanda ya
gue no se podria satisfacer al mercado.

Las cafeterias ofertan su producto en sus respectivos establecimientos, es
decir que no venden su producto por medio de un intermediario; el local donde estan
ubicados es amplio y se atiende a una cierta cantidad de personas; y aunque

guisiera atender a muchas mas, no podria ya que hay cupos limitados de atencion.
6.1.6.4 Orientacion a la comunicacion

Segun Publishing (2007) la comunicacion es la “Actividad que realizan las
empresas mediante la emision de mensajes que tienen como objetivos dar a
conocer sus productos y servicios y sus ventajas competitivas con el fin de provocar

la induccién de compra entre los consumidores o usuarios”
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Es usual que cuando un negocio abre sus puertas por primeras vez, los
propietarios generen gran publicidad para captar la atencidén de los consumidores e
instarlos a visitar el lugar, éste procedimiento lo hacen con ayuda de volantes,
anuncios publicitarios en radio, televisor y perifoneo; y una vez que se logra el
objetivo, se continda para recordarle a los clientes que se estaran esperando

siempre.

Es importante, que en los negocios de servicio y atencion personalizada de
los clientes, sea de gran calidad para que éstos sean fieles y colaboren en dar a

conocer al negocio a clientes potenciales que aun no han visitado el lugar.

Como parte del marketing mix, las actividades de comunicacion plantean dos
objetivos fundamentales: informar sobre la existencia del producto creando imagen
de marca; y crear induccién de compra comunicando las cualidades del producto o
servicio que satisfaga determinados deseos y necesidades de los compradores o
usuarios. (Publishing, 2007).

Es dificil convencer a los consumidores que el producto o servicio que se esta
ofertando es de la calidad que ellos esperan o que les satisfaga sus necesidades;
ya que el mercado es muy competitivo y en el se encuentran diversidad de ofertas
en donde el Unico juez para determinar si es satisfactorio, es el comprador que

adquiere el bien.

A pesar que el café de Nicaragua es cultivado tanto en la region norte central,
noreste y pacifico sur del pais, en Matagalpa, Jinotega y Boaco, producen este
grano estrictamente en altura, con unatasa estrictamente balanceada. La poblacién
ha disgustado variedades y es importante para las cafeterias convencerlos del
origen del producto ofertado; es decir, que se les informe a los compradores la

calidad del producto y se les demuestre que vale la pena consumirlo.

Segun Rodriguez (2006) La planificacion de estrategia de marketing, es un

proceso de decision que lleva a cabo la direccidén de las empresas para adaptarse
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al entorno de la manera mas adecuada intentando anticiparse y responder a los

cambios de dicho entorno.

Es importante para las empresas conocer el entorno en donde desean
funcionar; ya que esto le facilitara crear estrategias que le permita penetrar y

mantenerse dentro del mercado competitivo.

Las cafeterias que ofertan excelente calidad en la ciudad de Matagalpa,
manejan que los ciudadanos Matagalpinos con consumidores de dicho producto;
sin embargo, se debera crear un espacio idoneo que llame la atencion tanto a

clientes nacionales como extranjeros.
6.1.7 Estrategia para mercados metas

“Las estrategias de marketing en las practicas estratégicas de la localidad
permite observar la fuerte orientacién al mercado, que cada vez mayor nimero de
empresarios comienzan a establecer como prioridad de negocio, el garantizar
mediante la exploracion, la promocion, las ventas y algunas otras estrategias de
marketing, posicionar sus productos y/o servicios en el mercado como estrategia

primordial de crecimiento” (Martinez, 2008).

Es importante que cada empresa que oferta productos o servicio a los
consumidores con el fin de adquirir ganancias y hacer crecer su negocio, conozca
alos clientes para poder posicionarse en el mercado competitivo, de lo contrario, no

podran aplicar estrategias que ayuden a superar retos ante la competencia.

Un plan estratégico considera aspectos de mercado para establecer mercado
meta de manera mas precisa posible determinando las caracteristicas de los

clientes potenciales. (Mufioz, 2009)

Para poder satisfacer a los clientes es necesario conocer sus gustos y
preferencias, sin embargo éstos varian ya que no todos los consumidores tienen

gustos iguales entre si; es por ello que es fundamental conocer a un segmento de
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consumidores para saber de qué manera se puede dirigir a ellos, analizando a la

misma vez si el producto o servicio que se oferta sera aceptado.

“Una vez que se selecciona el mercado meta, la estrategia de operaciones
debe disefiar los productos y los procesos productivos que se ajusta a las

necesidades de mercado” (Mufioz, 2009).

Cuando los negocios logran conocer a los consumidores a quienes dirigiran
el producto o servicio, éstos determinan de qué manera sera atendido y como lograr
la satisfaccion. Un ejemplo claro de éste proceso se ve claramente en las cafeterias
barista de Matagalpa, en donde se oferta café de calidad; para poder brindar una
taza de excelencia a los compradores deberan seleccionar cuidadosamente a la

materia prima.
6.1.7.1 Estrategia para el producto

Dentro del mercado existen variedad de productos y muchos de ellos se
parecen entre si, otros cubre las necesidades de los consumidores pero su
presentacion es inferior a otros articulos con caracteristicas parecidas; asi que es
importante no solo conocer las necesidades de los consumidores, sino también de

innovar y superar las expectativas de los clientes.

Mientras que en las pulperias se vende café procesado a un bajo costo, las
cafeterias han ofertado café a un costo mas elevado; ambos locales satisfacen las
necesidades de los consumidores en adquirir éste tipo de bebida, sin embargo las

caracteristicas de las dos ofertas son diferentes entre si.

Los café vendidos en las pulperias, es procesado de manera que su calidad
como café es bajo, esta dirigida a aquellos consumidores que hacen su bebida en
sus hogares; pasa parecido al chocolate, ya que un buen chocolate es aquel que
tiene un buen porcentaje de cacao que de azucar. El café procesado y adquirido en
las pulperias, contiene aparte de café otros componentes que hacen que su aroma

y sabor varie.
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Las bebidas preparadas en los barista, son procesadas y finamente
elaboradas con la finalidad de deleitar el paladar del consumidor, dandole valor
agregado a la materia prima (café) cosechado en el pais. Este tipo de producto se
logra por medio de una cadena de organizacion dentro de la empresa; ya que para

empezar, se debe seleccionar el café de excelencia.

Es importante para todo producto tener no solo una caracteristica que lo
defina, sino que tener un nombre que lo identifique de otros productos ofertados en

el mercado.

Dentro del mercado Matagalpino se pueden encontrar variedad de bebidas
compuestas por café, sin embargo, no todas ellas son iguales entre si, para que el
consumidor las pueda distinguir, es fundamental que las empresas productoras de

café procesado, les ponga un nombre (marca)

La marca del producto, es un signo de propiedad personal, la cual protege la
propiedad del fabricante diferenciandolo de otros productos parecidos dentro del

mercado competitivo. (Fischer & Espejo, 2011)
6.1.7.2 Estrategia para el precio

Segun Kotler et al (2007) “La estrategia de fijacién de precio suelen cambiar

conforme el producto atraviesa su ciclo de vida”

El producto o servicio que se va a ofertar en el mercado, debera tener un
precio aceptado por los consumidores para poderlo vender; sin embargo es dificil

asignar valor monetario si se desconoce el valor que asigna el cliente.

No todo consumidor esta dispuesto a pagar altos costos, muchos toman la
decision de compra con forme al precio; pero existen clientes a los cuales el valor
de venta no es un factor primordial ya que lo que ellos buscan es la calidad del bien.
Esto se puede observar cuando consumidores de café estan dispuestos a pagar el
valor de mercado aplicado a una taza de excelencia.
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Cuando una empresaa decide lanzar un nuevo producto en el mercado

competitivo, debera tomar en cuenta que no sabe el nivel de aceptacion que éste

tendra ante los consumidores, por tal motivo, pueden ocurrir dos tipos de

situaciones.

a)

b)

“Fijar un precio alto para un producto nuevo, con el fin de obtener ingresos
méaximos, capa por capa de los segmentos dispuestos a pagar ese precio; la
compafiia vende menos pero con un mayor margen” (Kotler et al, 2007). Este
tipo de situacion se puede observar con la venta de teléfonos celulares, que
cuando sale un nuevo modelo, su precio monetario es alto y va disminuyendo
unavez que ya ha acaparado su mercado objetivo y pretende adquirir nuevos

clientes.

“Fijar un precio bajo para un producto nuevo, para atraer a un gran nimero
de compradores y conseguir una importante participacién en el mercado”
(Kotler et al, 2007). Este tipo de situacidon se observa en los servicios de
alimentacion, en donde los proveedores ofertan disgustaciones a los clientes
para medir el nivel su nivel de aceptacion; y una vez que sea aceptado, el

producto o servicio podra aumentar el valor monetario.

Cuando una empresa oferta un producto o servicio dentro del mercado

competitivo, es con el objetivo de mantener un punto de equilibrio y adquir

ganancias, ya que la funcion de todo negocio es aumentar sus utilidades para poder

sobrevivir. Sin embargo, también debera funcionar pensando en los clientes que

desea vender el producto, ya que si éstos son sencibles a los precios es

fundamental tomarlo en cuenta.

Segun Kaotler et al, (2007) para que la estrategia de precios bajos funciones,

es necesario cumplir las siguientes condiciones:

a)

El mercado en donde se pretende penetrar, debe ser muy sencible al precio

para que halla mayores ganancias.
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b) Los costos de produccion y distribucion deberan disminuir con forme

aumentan las ventas.

c) Laintroduccion de precios bajos debera impedir la entrada del mercado a la

competencia.
6.1.7.3 Estrategia para la plaza o distribucion

Segun Cravens et al (2006) “una buena red de distribuciéon crea una fuerte

ventaja competitiva para una organizacion”.

Es importante para las empresas, determinar de qué manera se hara llegar
el producto o servicio a sus clientes, procurando brindarles atencion personalizada

y de excelencia.

Existen diversas formas de distribuir un producto, puede ser directamente
cuando el consumidor llega al punto de ventay lo adquiere personalmente o puede

ser indirectamente, en donde existe un intermediario.

En la ciudad de Matagalpa se puede observar éstos dos tipos de distribucion
y las empresas pueden utilizarlas sin problemas; todo es que se pueda organizar
eficientemente para no quedar mal con sus clientes. En palabras de Cravens et al,
“el canal de distribucién es una red de organizaciones en la cadena de valor que
realizan funciones que conectan a los bienes y servicios con los consumidores
finales” (2006). Un ejemplo claro de esto se puede observar en las pulperias de la
ciudad, en donde son intermediarios de diversos productos alimenticios y a la vez

pueden ser proveedores directos para sus clientes.

Segun Cravens et al (2006) “El desarrollo de la estrategia de canal incluye
determinar las funciones que se necesitan y qué organizaciones son responsables

de cada funcion”.

Al momento que las empresas que brindan servicios deciden el canal de

distribucién que emplearan para hacer llegar el producto o servicio a los clientes,

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 35



éste debera analizar de qué manera debera organizarse para realizar las tareas de

forma eficiente y eficaz.

El restaurante tip-top vende su servicio de manera directa, sin embargo
emplea dos tipos de estrategias. La primera es la atencion del cliente dentro del
local del restaurante, donde realiza su pedidoy lo consume al instante; y la segunda,
es la atencion via telefénica, en donde el consumidor realiza una llamada y su
pedido es atendido por un trabajador interno el cual hara llegar el pedido a las

puertas de la casa del cliente.
6.1.7.4 Estrategia para la promocion o comunicacion

“La promocion de ventas es la actividad de la mercadotecnia que tiene como
finalidad estimular la venta de un producto en forma personal y directa a través de
un proceso regular y planeado con resultados mediatos, y permite mediante
premios, demostraciones o exhibiciones, que el consumidor y el vendedor obtengan

un beneficio inmediato del producto” (Fischer et al, 2011)

Las promociones en las ventas, busca la manera de llamar la atencion de los
clientes para aumentar sus ganancias o para darle movimiento a la mercaderia de
tal manera que no se corra el riesgo de quearse con mercancia que no sirva en un

futuro.

Para que una entidad determine qué tipo de estrategia de promocion debera
implementar, es importante conocer al tipo de consumidor a quien pretende dirigirse
y de qué manera se acercard a él. Es por ello que Fischer et al (2011) expresaron
gue existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico

hacia el cual van dirigidos:

1. Estrategia para los consumidores. Motivan el deseo de compra de los clientes

para que adquieran un producto o servicio; para ello se usan:
e Premio

e Cupones
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e Reduccion de precios y ofertas.
e Muestras.
e Concursos y sorteos.

2. Estrategia para los comerciantes y distribuidores (merchandising). Estimula
a los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto

especifico; para lograrlo cuenta con:
e Exhibidores.
e \itrinas.
e Demostradores.

Las estrategias dirigidas a los consumidores, son implementadas con el
objetivo de ofertar el producto o servicio Unicamente a los consumidores finales y a
la vez, permite aumentar las ventas y por ende las utilidades de la entidad. Es
importante conocer al tipo de consumidor a quien se pretende aplicar una
determinada estrategia, ya que no todas son aceptadas ya sea por su cultura o

tradiciones de compra.

A continuacién se explicara cada una de las estrategias dirigidas a los
consumidores con el propdésito de terminar cual de ellas se puede implementar en

nuestro el de estudio.

Premios: Segun Fischer et al (2011) los premios son mercancia que se ofrece

a un cierto costo a la empresa o al cliente que compra un articulo especifico.

Este tipo de promocién de venta es muy comun en nuestro pais, podemos
encontrar promociones de premio en diferetentes supermercados, distribudoras,
centros comerciales, bares y restaurantes; los cuales consisten en hacerle un regalo

al cliente por adquirir determinado producto o servicio.
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Un ejemplo claro de los premios en los negocios, es cuando en épocas
navidefias se realizan compras en los supermercados y por la compra de cierta
cantidad de producto tienes derecho a participar en una rifa para ganarte un premio.
Este tipo de actividad es comin en meses o dias determinados, considerado
festivos, de tal manera que se puedan aumentar las ventas de la entidad; tales dias

especiales pueden ser: el dia del amor, dia de las madres, dia del padre, etc.

Cupones: El principal objetivo de los cupones, “es acercar a los
consumidores hacia determinado producto y hacia una tienda especifica, ofreciendo
un precio reducido del articulo durante cierto limite de tiempo” (Fischer et al, 2011).
La intencion de los cupones, es que el cliente lo adquiera a la mayor brevedad
posible, y para poder lograr ese efecto, es importante darle la publicidad necesaria

para asegurarse gue el cliente esta informado del producto.

A pesar de que en nuestro pais no es muy comun este tipo de estrategia, se
aplica muy poco por no decir nulo; pero si existen negocios que aplican esta
estrategia con los consumidores en donde le ofrecen un cupdn para que visiten el
lugar y prueben el producto o servicio. Un ejemplo claro de esto, es la cafeteria
“Seleccion nicaragliense”, ya que en ocaciones reparte cupones a la poblacion para

gue visite el lugar y consuma el producto con un porcentaje de descuento.

Reduccién de precios y ofertas: Segun Fischer et al, 2011), este tipo de
estrategia se utiliza para motivar a los consumidores y volverlos leales a una marca
determinada, pero hay que tener cuidado, ya que el abuso de ellas puede perjudicar

la imagen del producto.

La zona norte de Nicaragua se caracteriza por estar dispuestos a pagar por
calidad, es una zona en donde se vende bastante la ropa de marca, las cuales son
aceptadas por los consumidores. La estrategia de reduccion de precios es comun
en tiendas que brindan un producto o servicio de calidad, ya que llama la atencién
de los consumidores, sin embargo, no se da muy seguido ya que los consumidores

si se encuentran dispuestos a pagar por la calidad del producto.
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Cuando un ciudadano nortefio reconoce la buena taza de café, éste se
encuentra dispuesto a pagar su valor, con tal de disgustar un excelente servicio; a
la vez, el cliente tiene la opcion de consumir el servicio dentro de las instalaciones
del negocio o bien, comprar el producto y consumirlo en su hogar; es por ello que
las cafeterias barista no solo ofertan el servicio sino que crean su propia marca de

café para ser comercializada.

A pesar que el café que se compra en los barista no esta disponible a un bajo
costo, es aceptado por los consumidores. Si en alguna ocasion el negocio decidiera
reducir los precios de dicho producto para ganar nuevos clientes, es fundamental
qgue la promocién no esté disponible por mucho tiempo ya que puede crear

expectativas de baja calidad del producto.

En caso de que la entidad decida realizar una oferta del producto en vez de
bajar el precio, es importante conocer que la oferta va ligada con la reduccion de
precio, ya que el producto que se vende, se da al publico al mismo precio pero con

otro producto adicional con las mismas caracteristicas. (Fischer et al, 2011).

Este tipo de oferta se encuentra facilmente en los supermercados, en donde
se pueden encontrar dos productos vendidos al precio de uno solo; lo que significa

gue practicamente se estaria ofertando un producto a mitad de precio.

Este tipo de estrategia en las cafeterias baristas, las cuales se consideran de
gran calidad en la produccion cafetalera del pais, es muy riesgosa, ya que ellas
ofertan la taza de excelencia producito en diferentes zonas del pais; lo que significa
gue por ser una bebida de calidad su valor no puede ser bajo, caracterizandose a

la exclusividad.

Muestras: Segun Fischer et al (2011) “son una estrategia de promocion de
ventas en la que el producto en si es el principal incentivo. Es la manera de lograr
gue un cliente pruebe el producto, ya sea gratis 0 mediante el pago de una suma
minima, con el objetivo de que lo conozca y lo compre por voluntad propia;

basicamente el éxito del producto depende de su naturaleza”.
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Este tipo de estrategia también es muy comdn en los centros de servicios de
alimentacion, cuando un cliente llega a un supermercado se encuentra no solo con
las ofertas del negocio, sino que también con personal que impulsan determinado

producto o servico a los clientes.

Un ejemplo claro de esto, es cuando la Nestlé habia sacado al mercado los
sabores y colores Maggi, los cuales daban el sabor y color al arroz caceros; para
poder dar a conocer el nuevo producto, las impulsadores ofrecian alos clientes que
visitaban el local con el objetivo de obtener el visto bueno e instarlos a adquirir el

nuevo producto.

Este tipo de estrategia es dificil de aplicar en las cafeterias barista, ya que
éste se ocupa de vender excelencia, lo que significa que la calidad del producto es
elevado y no se puede dar el lujo de ofrecer muestreo a toda la gente que se anime

a entrar en el loca.

Por lo antes expuesto, las cafeterias barista se han caracterizado por su
exclusividad del producto, ofertando a los consumidores locales y visitantes no solo
calidad en el servicio sino también en la atencion personalizada. Lo que significa
gue en el negocio lo visitaran aquellos clientes que estan dispuestos a pagar el valor

de la atencion.

Concursos y sorteos: Segun Fischer et al (2011) “son estrategis
promocionales en las que el incentivo principal para el consumidor es la oportunidad

de ganar algo con un esfuerzo e inversion minima”.

Este tipo de estrategia si es comin en nuestra poblacion nicaragiiense, pero
para que funcione, es importante generarle mucha publicidad generandole
curiosidad a los consumidores, de tal manera que accedan a participar en
actividades. Un ejemplo de esto son los concursos y sorteos que los canales de

televisién anuncian diariamente.

Aunque éste tipo de estrategia es comun, hay que saberla manejar, ya que

si existe algun error, causaria malos entendidos con los consumidores lo cual
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provocaria mala reputacion por engafos o fraudes; es por ello que es fundamental

gue se presenten con legalidad ante el publico.

Las estrategias dirigidas a los comerciantes y distribuidores instan a los
intermediarios a ofertar el producto o servicio de manera agresiva, para esto es
necesario utilizar medios que mejore tanto la imagen de la empresa como la de la

oferta en si.

Segun Fischer et al (2011) el objetivo de las promociiones implementadas
para los distribuidores, es obtener la distribucién inicial, incrementar el nimero de
pedidos, fomentar la distribucion del canal en las promociones al consumidor e

incrementar el trafico en el establecimiento.

A continuacion se explicaran las estrategias utilizadas para mejorar laimagen
de la empresay del producto o servicio que se oferta en el mercado competitivo; tal

imagen se conoce como merchandising.

Exhibidores: son aquellos articulos que se colocan en puntos de ventas con
el propésito de exhibir un producto o servicio junto con su marca, con el objetivo de
brindarle una mayor publicidad y mantenerse presente ante el cliente. Estos tipos
de articulos lo utilizan algunas empresas como la COCA-COLA, en donde estan
exhibiendo no solo su producto sino que también su marca; claro esta, que en ese

los exhibidores no se pueden incluir otro producto que no sea de la misma marca.

La cafeteria “Seleccién nicaraglense”, posee sus propios exhibidores, en
donde presenta su producto y su marca de café; éste tipo de articulo se encuentra
unicamente en la cafeteriay en sus sucursales y se adapta a la decoracion del lugar
y no esta disponible para distribuidores ya que no vende su producto con
intermediarios. Este tipo de servicio es considerado exclusivo, manteniendo la
calidad para sus clientes, de tal manera que estén dispuestos a pagar el valor de su

servicio.

Vitrinas: Segun la Real Academia Espafiola, (2014) las vitrinas son

“Escaparate, armario o cajas con puertas o tapas de cristales, para tener expuesto
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a la vista, con seguridad y sin deterioro, objetos de arte, productos naturales o

articulos de comercio”.

Este tipo de articulo ayuda a los negocios a presentar la mercaderia a sus
clientes, de tal manera que cuando el consumidor pase frente a los puestos de

ventas pueda apreciarla; lo cual ayuda a que tena curiosidad y visite el lugar.

Claro esté que es importante determinar qué tipo de producto se pretende mostrar
en las vitrinas, para ellos es importante conocer los gustos y preferencias de los

clientes a quienes se desea dirigir la oferta.
Segun Fischer et al (2011) exsiten cinco tipos de vitrinas, las cuales son:

a) Vitrinas para ocasiones especiales, en ella se exhibe mercaderia relacionada

con celebraciones de la tienda.

b) Vitrinas de ofertas especiales, en ella exhibe mercaderia de rebaja o en

liquidacion.

c) Vitrina de mercaderia relacionada, en ella se exhiben productos que tienen

algo en comun con el giro del negocio.

d) Vitrinas para linea de productos, en ella se exhiben productos relacionados

entre si.

e) Vitrinas masivas, en ellas se presta muy poca atenciéon de colocar los

articulos.

Cuando se visita un salon de belleza, se conoce que el giro propio del negocio
es arreglar la apariencia fisica de las damas; sin embargo, se puede notar que en
dichos negocios tienen vitrinas en las cuales ofertan productos relacionados con su
funcién, tales como shanpoo, tratamiento para el cabello, tintes para pintarse el

cabello, maquillajes, etc.
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Las vitrinas en los salones de belleza, ayuda al negocio a ofertar el producto
gue se utiliza para atender a sus clientes, instdndolos a probarlo dentro del punto
de venta del servicio o adquirirlo para ser utilizado en sus hogares por ellos mismos;
y mientras mejor sea el producto y la atencién brindada a los consumidores, tendra

mayor visitas en el lugar.

Demostradores: Segun Fischer et al (2011), son recursos humanos
proporcionados por la fabrica, la cual tienen como funcion principal es convencer a

los consumidores del uso indeviduo del producto.

Este tipo de promocion no es comin en todos los establecimiento de
negocios, es importante conocer las caracteristicas del servicio que se pretende
ofrecer en el mercado competitivo para poder implementar la estrategia adecuada

a utilizar.

Las empresas que se dedican a ofertar productos de cosméticos, les favorece
utilizar demostradores en sus establecimientos; ya que se dedicarian a mostrarles
a sus clientes la forma de aplicacién de ciertos productos de belleza. Lo mismo
sucede para aquellas entidades que se dedican a comercializar articulos para el
hogar, sobre todo aquellos articulos sofisticados y delicados, de tal manera que el

consumidor sepa darle un buen uso.

La comunicacion constituye una variable del marketing que debe ser
convenientemente tratada dentro de la mezcla comercial. De los objetivos
comerciales se derivan unos objetivos de comunicacidén que se tratan de alcanzar
con la combinacion estratégica y coherente de la herramienta de comunicacion

controlable por la empresa. (Bigné, 2003)

Para poder establecer una excelente comunicacion con los consumidores, es
importante y fundamental conocer a qué tipo de consumidor se desea ofertar el
producto o servicio, una vez que se adquiere dicho conocimiento, se procede a

planificar la estrategia adecuada para poder brindarles excelente atencién.
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Para que la entidad pueda satisfacer las necesidades, gustos y preferencias
a los consumidores, es importante que dé seguimiento a las estrategias que esta
implementando, de tal manera que se pueda asegurar que todos sus colaboradores
aporten a que todo salga bien; a la vez, es importante valorar si la imagen de la

entidad en si da a conocer el servicio que se esta ofertando.

Para poder entender un poco méas la comunicacion, se pueden observar
ciertas entidades que promueven su producto tanto desde su ubicacién como fuera
de ella. Por ejemplo la Compafiia Cervecera de Nicaragua, la cual es una empresa
nacional que tiene su propia fabrica de produccion, cuando se va a realizar un
evento en cualquier parte de Nicaragua, la entidad coloca diferentes rétulos inflables
en diversas partes del lugar para llamar la atencién de los consumidores, a la vez

exhibe su producto en exhibidores personalizados por parte de la empresa.
6.2 Posicionamiento
6.2.1 Variable de segmentacion de mercado

Fernandez (2007), Considera que “Para segmentar un mercado deben

utilizarse variales que lo dividan”.

Para poder identificar al tipo de consumidor al que se pretende realizar la
oferta, es fundamental conocer qué caracteristicas y necesidades tienen en comun;

de esa manera se determinara al tipo de consumidor que se atendera.

Anteriormente se puso un ejemplo de las universidades, las cuales se
caracterizan por realizar un estudio de mercado analizando la demanda de las
carreras gque se pueden ofertar para el proximo afio lectivo. Ese mismo proceso
deberan realizar las empresas que brindan servicio, ya que deberan definir al menos

una caracteristica en comun de los posibles consumidores.

Nicaragua es un pais distinguido por su excelente produccion de café, el cual
se procesa obteniendo una calidad reconocida a nivel internacional; sin embargo,

los consumidores del pais tienen gustos diferentes entre si, muchos toman dicha
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bebida de formas diferentes. Es ahi el recto de la entidad, determinar los gustos de

los clientes.
6.2.1.1 Variable demografica

Segun Fernandez (2007), “Las variables demograficas tienen la
caracteristica particular de ser las Unicas que se pueden medir de forma
estadistica.... Dentro de este grupo encontramos variables como: edad, sexo, nivel
socioecondmico. Estado civil, nivel de instruccién, religiébn y caracteristicas de

vivienda”

La presente variable de segmentacidon permite conocer estadisticamente a
los posibles consumidores adecuados para el producto o servicio que brinda o
brindara la entidad; de tal manera que maneje si los clientes potenciales tienen la

necesidad de adquirirlos.

Podemos analizar esta variable con el ejemplo que nos da los pafales
impermeables Guggies, los cuales estan dirigidos a todas aquellas mamas que
tienen bebés; como se conoce que los nifios van creciendo una vez que han nacido,
se vi6 en la necesidad de crear pafales que proteja a los pequefios en diferentes

edades.

Logrando satisfacer dicha necesidad, se observo que los adultos también
podia presentar necesidades de utilizar pampers; ya sea porque la persona mayor

no puede acudir al bafio por su avanzada edad o por problemas motores.

Ambos productos de pampers, estan dirigidos a diferentes tipos de mercado,
el primero para nifios pequefios que no han aprendido a hacer sus necesidades
fisiologicas por su cuenta; y la segunda para adultos que por algin motivo no esta

habilitados para realizar sus necesidades fisioldgicas.
6.2.1.2 Variable geogréafica

Fernandez (2007), la variable geografica, “se refiere a los factores

ambientales que dan orgigen a las diferencias en la personalidad de comunidades
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por su estructura geogréfica. En este grupo encontraremos variables como: unidad

geografica, condiciones geograficas, razay tipo de poblacion”.

La presente variable consisten en determinar el punto de venta del producto
0 servicio que se pretende ofertar en el mercado, analizando a la vez a los posibles
consumidores; de tal manera que se puede determinar una posible rentabilidad del

negocio.

Si unatienda de ropa esta ubicada en una zona en donde abunda el sol y la
playa, seria incorrecto que dicho negocio se dedique a ofertar vestuario de invierno
cuando el clima esta caluroso; a la vez no puede ofertar vestuario que no esté a

corde a la cultura del pais o regién en donde esté ubicado.

Es importante recordar que nuestro pais es multiécnico, es decir que existe
una variedad de cultura y tradiciones; sin embargo también es una zona turistica en
donde posee lindas playas consideradas las mas seguras de América, asi que

también es importante ofertar producto o servicio a los consumidores extranjeros.

Hay que recordar también que el clima de Nicaragua es tropical, es decir, que
existen zonas calurosas asi como también zonas frescas, notandose de ésta
manera que el consumo de café se da en la zona fresca del pais, ya que es ahi en
donde se cosecha éste valioso grano. Por tal razon es normal que las cafeterias se
ubiquen en esos lugares en donde la poblacién tiene la cultura y tradicién de

empezar su dia con una taza de café.
6.2.1.3 Variable psicograficas

‘La segmentacion psicogréfica, consiste en examinar los elementos
relacionados con la forma de pensar, sentir y comportarse de las personas. A
menudo se incluye en la segmentacion psicografica dimensiones de persoalidad,
caracteristicas de estilo de vida y valores de los consumidores” (Stanton et al,
2007).
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La presente variabe tiene el objetivo de conocer de cerca al tipo de
consumidor al que se pretende ofertar el producto o servicio, de tal manera que
comprendamos su personalidad, las diversas actividades realizadas por ellos y los
valores con que han sido formado. Mientras no se conozcan éstas caracteristicas

no se podra determinar el grupo de clientes meta.

En nuestro pais se pueden encontrar playas bellas y seguras, las cuales son
visitadas tanto por turistas nacionales como internacionales; sin embargo no existen
playas nudistas como en otros paises, ya que la cultura de nuestra gente es mas
conservadora. Inaurar una playa nudista en nuestro pais seria satisfacer los gustos

de clientes extranjeros acorde a esa cultura.

Por lo antes expuesto, Fernandez (2007), especifica que “en la actualidad, la
variable psicogréaficas han tenido una influencia total en los motivos y decisiones de
compra del consumidor. No son claramente perceptibles y no siempre pueden
medirse, pero representan un excelente medio para posicionar y comercializar los

productos de una empresa, por lo que merecen ser estudiadas con determinacién”.

Para Stanton et al (2007), para medir la variable psicogréafica, se han
determiando algunas caracteristicas para el analisis a los consumidores, las cuales

son:

» Caracteristicas de personalidad: En la cual se describe el comportamiento de
los consumidore; éste tipo de caracteristicas no es medible ya que las
empresas no podrian determinar la personalidad de sus consumidores de
manera estadisticas; sin embargo pueden lanzar campafas publicitarias a

ciertos rastos de persnalidades.

Si analizamos la propaganda publicitaria de la Victoria Frost, ésta dirige su
marketing a aquellos consumidores jovenes que les gustala playa, el sol y la
arenay lo que pretenden es refrescarse del intenso calor, a la vez de disfrutar
entre grupos de amigos y familia. La compafia servecera de Nicaragua

desconoce estadisticamente a los clientes timidos, introvertidos, explosivos,
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silencioso, extrovertidos o agresivos; sin embargo su publicidad esta dirigida

a aquellos consumidores jovenes, alegres y llenos de vida.

» Estilo de vida: en donde se definen las actividades, intereses y opiniones de
los consumidores, éste tipo de caracteristica tampoco es medible
estadisticamente, esta relacionada con la personalidad de los consumidores,
pero las entidades realizan sus estrategias de marketing definiendo el estilo

de vida del producto o servicio.

La compariia Johnson comercializa los productos de fragancia marca Glade,
el cual tiene como objetivo mantener un aroma agradable en el hogar; dicho
producto se encuentra en diversas presentaciones como aerosol, velas,
aceites y mas. Esta dirigido para aquellas personas que les agrada mantener

su hogar limpio y con aroma agradable.

» Valores: “De acuerdo con los psicologos, los valores son un reflejo de
nuestras necesidades ajustadas a la realidad en que vivimos” (Stanton et al,
2007). Existen nueve valores basicos que inciden en el comportamiento de
las compras los cuales son: respeto a uno mismo, seguridad, emocioén,
diversion y gusto de vivir, tener relaciones célidas, autorrealizaciéon, sentido

de pertenencia, sentido de logro y ser respetad.

6.2.2. Comportamiento del consumidor

Segun Kotler (1993: 183) “en época pasada, los mercaddlogos podia
entender a los consumidores através de las experiencias diarias de venderles; pero
el crecimiento de las empresas y de los mercados ha alejado a muchos de los que

toman decisiones de mercadotecnia del contacto directo con los clientes”

El mercado ha ido creciendo y cada vez son mas los competidores que
luchan por acaparar clientes; existe una gran diversificacion de productos y grandes
ofertas a los consumidores, es por ello que es fundamental determinar qué les
motiva en adquirir un bien o servicio; y de qué manera sienten que sus necesidades

estan siendo satisfechas.
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Para Kotler (1993: 183), el modelo de conducta del consumidor se resumen

en tres factores importantes:

e Estimulos externos: son aquellos estimulos econémicos, tecnolégicos,
politicos y culturales.

e “Caja negra” del consumidor: es el proceso de decision del
consumidor, reconocimiento del problema, blusqueda de informacion,
evaluacion, decision, conducta postcompra.

e Decisiones de compradel consumidor: Eleccion del producto, elecciéon
de la marca, eleccién del comerciante, momento de la adquisicion y

cantidad de la adquisicion.

La labor del mercaddlogo es comprender lo que sucede en la “caja negra” del

consumidor entre los estimulos exteriores y as decisiones de compra.

Para Kotler (1993), los consumidores estan muy influenciados por factores
culturales, sociales, personales y psicologicos; y en ocasiones €stos no son
controlables por la mercadotecnia pero si son importante su estudio para el mejor

entendimiento de los clientes.

6.2.2.1 Factores culturales

Los factores culturales son aquellos en donde la cultura, la subcultura y la
clase social de los consumidores juegan un papel importante; ya que han sido
criados y formados dentro de ese nucleo. Por tal razén es importante analizar la
localidad y el nivel econdmico en donde se pretende ofertar un producto o servicio.
(Kotler, 1993),

Nicaragua es un pais multiécnico, por tal razén es normal encontrar actitudes
culturales diversas en cada localidad; es decir que los pobladores de la zona centro

norte del pais tiene forma de vivir diferente a la poblacién pacifica y atlantica.
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También es importante analizar las clases sociales de los consumidores, ya
gque a pesar de que Nicaragua tienen muchos profesionales jovenes, el poder

adquisito de la poblacién varia dependiendo de su ocupacién profesional.

6.2.2.2 Factores sociales

Para Kotler (1993), los factores sociales son aquellos grupos de referencia,
familia, importancia y estatus social. Es importante analizar este factor ya que los
consumidores mantienen rodeados de familias, amigos y conocidos y muchas de

sus decisiones estan influenciadas por las personas que les rodea.

Salir con amigos o familia en ocasiones le genera idea a los consumidores
de la manera en que se debe comportar, vestir y actuar; por ejemplo, los
consumidores que utilizan prendas de vestir de una marca determinada, no solo la
usan por comodidad y presentacion, sino que también porque de alguna manera se
siente con estatus en compracion a alguien que utiliza ropa de vestir de menor

calidad.

Es importante recordar que todo consumidor ha sido criado en una
determinada cultura, religion y sociaedad junto a su familia y amigos, y el entorno
en donde ellos viven es importante ya que se puede analizar el por qué de sus

actitudes.

Por ejemplo, en el pais de la India, no se come carne de res, ya que las vacas
son sagradas; cuando macdonal quiso penetrar en ese mercado, se encontrd ante
un factor relioso y cultural, por lo tanto tomaron la decision de ofertar carne de soya

ya que lares no iba a ser aceptado en el mercado.

6.2.2.3 Factores personales

Para Kotler (1993) los consumidores también estan influenciados por sus
caracteristicas personales, entre los que se destaca la edad y el siglo de vida del
mismo, su ocupacion, circunstancias economicas, estilo de vida, personalidad y
autoestima. Estas caracteristicas determinan el comportamiento del consumidor ya

gue analiza su ocupacion y sus prioridades tanto a nivel familiar como social.
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En ocasiones las actividades diarias de las personas les orienta lo que desea
realizar; un ejemplo claro es un profesional que trabaja en una prestigiosa empresa,
siente que es normal vestir de acorde a su salario, a su posicion social y frecuentar

lugares que le oferta un buen estatus social.

Claro esta que el comportamiento del consumidor depende mucho de su
cultura, tradiciones y edad, es normal que a un joven del siglo XXI no siempre le
guste la musica de los afios 80. Por tal razén se puede ver que algunas discotecas

tienen dias especiales para atender consumidores de determinada edad.

6.2.2.4 Factores psicologicos

Para Kotler (1993) las personas estan influenciadas también por factores
psicologicos importantes, tales como la motivacion, percepcion, aprendizaje,
creencias y actitudes. Estas caracteristicas permiten conocer a los consumidores y

analizar la satisfaccion de adquirir un bien o servicio.

Si observamos, muchas empresas realizan publicidad emotivas, de tal
manera que en ocasiones los consumidores identifican con ellas; cuando se observa
las toallitas himedas para bebés, la publicidad no solo esta dirigida al cuidado de la
piel del bebé, sino de hacer sentir bien a la madre de que esta realizado un buen

cuidado con su nifo.

Lo mismo pasa con los pafiales desechables, la madre no tiene que lavar
nuevamente el pafial, simplemente se lo quita y le pone un nuevo pafal que le dura
mas y no lasmima la piel del bebé; esto le ofrece un grado de satisfaccion de su

necesidad.

En las entidades que ofertan servicios financieros como el Banco de la
Produccién (BANPRO) ubicado en nuestro pais; ofrecen servicios de préstamos
financierosn a un bajo interés anual, brindandole la percepcién a los clientes de
seguridad bancaria y permitiéndole a realizar abonos del capital a su crédito, de tal
manera que si en un dado caso cancelan el financiamiento antes del plazo

determinado no le cobran mora por pronto pago.
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6.2.1 Segmentacion de mercado

“La segmentacion de mercado se define como el procedimiento de dividir un
mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos

mediante de marketing estratégico”. (Lazar, 2005)

Segmentar el merado permite determinar al tipo de consumidor al que se
desea dirigir, ideando de esa manera la estrategia adecuada para comunicarse con

mayor fluidez con los clientes.

Un ejemplo claro de segmentacion de mercado, se puede percibir en el
producto de Toallas sanitarias, dicho producto esta dirigido Unicamente a las
mujeres que aun tienen su periodo; sin embargo, este segmento se puede dividir
ofertando a las clientes diferentes caracteristicas, tales como: Kotex ultra fina, kotex

normales o kotex nocturnas.

Otro ejemplo claro de segmentacion son los shampoo que se ofertan en el
mercado, dicho producto es elaborado para diversos tipos de cabello, tanto para
damas como para caballeros.

El shampoo que utiliza una persona con cabello crespo no lo deberia de
utilizar un consumidor de cabello liso, ya que el producto en si no le haria bien,
porque tienen caracteristicas diferentes; y en vez de ayudarle a que sea sedoso,

brillante y manejable, le puede dafiar las virtudes de un cabello hermoso.

Por tal razén, es notorio que Stanton et al (2007) tenia razén en
conceptualizar que “La segmentacion del mercado se orienta a los clientes, por lo
tanto, es congruente con el concepto de marketing. Al segmentar un mercado,
primero identificamos los deseos de los clientes en un submercado y entonces
decidimos si es practico crear una mezcla del marketing para satisfacer tales

deseos”

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 52



El mercado de shampoo ha crecido de acuerdo a las diversas necesidades
del consumidor, hoy en dia, muchos consumidores se pintan su cabello con diversos
guimicos y desean implementar un producto que les ayude a mantener el color y
brillo. Otros consumidores no tienen el cabello ni liso ni crespo, asi que surgi6 el

shampoo para cabello ondulado.

Para poder identificar al mercado que se pretende acaparar, es importante

analizar las siguientes caracteristicas para realizar el proceso de segmentacion:
6.2.1.1 Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado

Stanton et al (2007) expres6 que “el mercaddlogo examina atentamente el
mercado para determinar las encesidades especificas que satisfacen las ofertas
actuales, las necesidades que las ofertas actuales no satisfacen adecuadamente y

otras necesidades todavia no reconocidas”.

Los consumidores son diferentes entre si, sin embargo muchos de ellos
pueden tener gustos o preferencias parecidas, es ahi donde el mercaddlogo entra
en juego para determinar las necesidades de los clientes y poder elaborar u ofertar
un producto o servicio que satisfaga sus necesidades.

Si se observa cuidadosamente, las carteras para damas son exclusivas para
ellas, pero a pesar de que todo bolso de dama son para las mujeres, éstas tienen
gustos diferentes entre si; algunas necesitan un bolso grande exclusivo para viajes,
otras para utilizarlos en las fiestas, otras para ocasiones, etc. Sin embargo, si se
observa los bolsos de marcas Guess, Gucci, Dolce Gabana y Michael Kors, estan

dirigido a un segmentoo de mercado con alto poder adquisitivo.

En Nicaragua los bolsos de marca para damas no es comprado por todo
consumidor, las tiendas son exclusivas y antes de poner un punto de venta, es
fundamental analizar si seran aceptados por los clientes, ya que por su alto valor no

se venderan a grandes cantidades.
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6.2.1.2 ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de

otros

Para Stanton et al. (2007) ésta caracteristica “el enfoque se centra en qué
tienen en comun los candidatos que comparten un deseo y qué los distingue de

otros segmentos del mercado con deseos dintintos”.

Se conocen que existen productos o servicios parecidos entre si, sin
embargo, de’pendiendo de su oferta estara dirigido a una segmento distinto de

mercado.

Un ejemplo claro de la distincion de segmento, se puede observar entre la
cafeteria Starbucks y las cafeterias ubicadas en Nicaragua; la primera es una
cadena internacional de café, ubicado en los paises Norte Americanos, Europeos y
Asiatico, se distingue por ofertar alos consumidores variedad de café originarios de
diferentes partes del mundo. La segunda, son cafeteria que no realizan
importaciones de material prima para brindar su servicio, ya que esta en una pais
meramente productor de una excelente calidad del grano y por ende de una

excelente taza.

6.2.1.3 Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se

satisfacen

De acuerdo con Stanton et al. (2007) “el ultimo paso consiste en calcular
cuanta demanda (o venta potenciales) representa cada segmento, la urgencia de la

necesidad y la fuerza de la comptencia”.

Paralos negocios, es fundamental determinar el nivel de demanda que existe
del producto o servicio que se oferta en el mercado, ya que si la demanda un muy
poca y la oferta es mayor, el negocio no seria rentable, lo cual le puede general

pérdidas.

Las universidades que ofertan carreras para los primeros ingresos, aplican

éste tipo de estudio, ya que no es conveniente ofertar un estudio de pregrado a un
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sector que tiene poca demanda sin satisfacer o priorizar sectores con mayor

demanda.
6.2.3 Concepto de posicionamiento

Segun Fischer et al (2011) El términos de posicionamiento se refiere a un
“programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental que los
consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresas, en

relacion con la competencia”.

Segun (Belohlavek, 2005), el objetivo fundamental del posicionamiento de
toda organizacion, es asegurar que el lugar que ocupa en el mercado sea

consistente con su entidad.

Puede ser que una empresa adquiera ganancias suficientes para sobrevivir,
sin embargo, es fundamental que ésta logre penetrar en la mente del consumidor a
tal punto que su producto o servicio que ofrece llegue a ser aceptado; para poder
lograr dicha aceptacion, la entidad debera tener bien definida a qué tipo de

consumidor deberd ir dirigido el bien.

Si observamos algunos productos como las toallas hUmedas desmaquillantes
de asepxia y nivea, la primera estd dirigida a aquellas personas que tienen
problemas con barros y espinillas; en cambio la segunda es para aquellas pieles

delicadas que se desea proteger para evitar dafios causados por el maquillaje.
6.2.4 Caracteristicas del posicionamiento

Segun Grande (2005) El objetivo del posicionamiento es diferenciar el
producto o servicio en la mente del consumidor, para ello es importante que dicha

oferta cumpla con ciertas caracteristicas.

Para que la entidad logre quedar bien con sus clientes, debera analizar al
consumidor que pretende dirigir su ofertay ala vez analizar si el producto o servicio

gue se oferta cumple con la satisfaccion de los consumidores; es importa recordar
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gue toda empresa vive de sus clientes y lograr su satisfaccién es un logro para la

organizacion.
6.2.4.1 Importantes

Segun Grande (2005), el producto o servicio que oferta una entidad es

importante cuando el beneficio adquiridos es valorado por los consumidores.

Son muchas empresas que competen dentro del mercado y varias ofertan
productos parecidos, es ahi en donde todas juegan un rol de identificar las
necesidades de los consumidores creandole valor al producto o servicio ofertados,

de tal modo, que se logre mantener fidelidad por parte de los clientes.

Creavalor al producto o servicio abre puertas para mantener posicionamiento
dentro del mercado competitivo, por lo tanto, brinda la oportunidad de continuar con
las operaciones; sin obviar que es importante la actualizacion o innovacién en la

oferta de tal modo que el consumidor no opte por otras ofertas.
6.2.4.2 Distintiva

Segun Grande (2005), un producto es distintivo cuando la diferenciacion no
es ofrecida por los competidores de la entidad.

Dentro de esta caracteristicas es importante la innovacion del producto o
servicio que se oferta a los clientes, ya que los competidos mantendran en

espectativa de la oferta para producir el mismo disefio o0 mejorarlo.

Si se analiza un poco, los pantalones Levi’s son considerados de calidad y
estilo, los consumidores lo adquieren por su larga duracién y moda. A pesar que es
una marca reconocida y aceptada por los consumidores, existen empresas que los

han imitado lanzandolos en el mercado a un bajo costo.

El hecho que existan pantalones Levi's imitados, no ha disminuido la
demanda de los consumidores, ya que ambos estan dirigidos a diferentes tipos de

clientes. Los pantalones imitados estan dirigidos a aquellos consumidores de
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escasos recursos y que le gusta el estilo de la ropa; los originales en cambio, son
para aquellas personas que no les interesa el precio con tal de adquirir un producto

de calidad, con larga duracion y satisfaccion con respecto al estilo (presentacion).
6.2.4.3 No imitable

Grande (2005) expresa que el producto o servicio es no imitable, cuando la
competencia no puede adoptar la estrategia de posicionamiento. Para poder lograr
esta caracteristicas, es importante innovar con respecto a la oferta, ya que si se
ofrece a los clientes de manera sencilla, las entidades que ofertan productos o

servicios parecidos, tendran la oportunidad de imitarlos rapidamente.

Continuando con el ejemplo de los pantalones Levi's, se puede observar que
las imitaciones son muy parecidas al producto original, sin embargo su calidad es
inferior. Esto podria ser una problematica para la entidad, ya que un intermediario

podria ofertar el producto imitado como legitimo, acaparando a sus clientes.

Sin embargo, la empresa productora de los pantalones Levi's, ha procurado
mantener su calidad y afiadiendo caracteristicas que los identifiquen como producto
original; de tal manera que cuando el consumidor los conozca no pueda ser

engafado facilmente.
6.2.4.4 Comunicable y comprensible

Segun Grande (2005), comunicar un producto o servicio a los consumidores
en el mercado competitivo no es dificil; lo dificil es crear otros elementos de

diferenciacién de la oferta.

Muchos consumidores van detras de la calidad tanto del producto como del
servicio; para ello es importante agregar la buena atencion a los consumidores,
buscando la manera de atraerlos y visiten el lugar por mas de una vez, hasta lograr

el posicionamiento de la oferta.

Mientras las empresas no mejoren la atencion personalizada a los clientes,

corren el riesgo de que los consumidores busquen el producto en la competencia.

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 57



Para evitar este tipo de inconvenientes, es fundamental identificar el nicho de
mercado que se pretende abarcar con el objetivo de dirigir la oferta a ellos; para
lograr tales objetivos es fundamental mantener comunicacién con los consumidores
y mantenerlos en constantes observacion, esto permitira adquirir ideas de mejorar

el servicio.

En Nicaragua existen diversas cafeterias que ofertan el servicio de café, sin
embargo, existen variedad de dicho producto ya que en el pais se cosechan
diferentes granos. Si uno de éstos locales pretende ofertar café de altura, es
importante mantener comunicacion con los consumidores para poder medir el nivel

de aceptacion, a la vez observar de qué manera mejorar el servicio.
6.2.4.5 Rentable

Si una empresa desea mejorar el servicio y a causa de ello aumentan sus
costos, debera analizar si el valor del producto sera aceptado para los
consumidores, de lo contrario no podra mantener la rentabilidad de la institucion.
(Grande, 2005)

Es importante recordar que el objetivo de todo negocio es aumentar sus
utilidades para crecer en el mercado competitivo, para ellos debera de buscar la
manera de complacer a los consumidores. Por tal motivo, no debe lanzar en el

mercado un producto de calidad mientras los clientes no estén dispuestos a pagar.

Si retomamos el ejemplo de los pantalones Levi's, podemos observar que el
producto es aceptado por los consumidores pese a su alto costo; esto se debe a
gue ellos son conocedores de la calidad y durabilidad del producto, asi que el
desembolso por la adquisicion del bien no es tomado como gasto en si, sino como

una inversion.

Hoy en dia, los pantalones Levi's se han convertido una prenda de vestir que
esta a la moda, apta para trabajar, vacacionar, pasear, salir a bailar, etc.;

utilizandola en casi todas las edades, desde los niflos hasta los adultos. A la vez es
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una prenda duradera, es decir, que a diferencia de otros pantalones, ésta no se

destifie al ser lavada o haberla usada en varias ocasiones.

Si tocamos el tema del café en Nicaragua, se conoce que nuestro pais
produce dicho grano, sin embargo, existe en el pais diversidad de productores que
ofertan la bebida en diferentes precios tomando en cuenta por su puesto la calidad

del producto.

No se puede obviar, que el café de calidad debe de llevar un proceso
especializado para poder lograr un excelente producto de calidad; lo cual conlleva
al aumento de costos para la debida elaboracion. En éstos puntos las cafeterias
deberan realizar su analisis para medir el nivel de aceptacion de los clientes ya que

por ser un producto de excelencia su valor va a aumentar.

En las cafeterias también se puede observar que no solo se brinda el servicio
de café, también se presenta la gastronomia, la climatizacion del lugar y atencion
personalizada. Es decir que el cliente no consumira el producto fuera del local, al
contrario, estara comodamente dentro del local tomandose su tiempo para
satisfacer sus necesidades.

Con todas las caracteristicas antes mencionadas con respecto a las
cafeterias, es importante considerar que todas esas condiciones tienen un costo,
por lo tanto el valor del producto y servicio debera ser cobrado a los consumidores;
y es a partir de ese analisis que se debe de determinar si los consumidores estan
dispuestos a pagar por la atencidén que se les oferta, ya que sino lo estan, el negocio

no podra ser rentable.

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 59



VIl - HIPOTESIS

Las estrategias de mercado inciden en el posicionamiento de la cafeteria

"Barista Coffee Shop" ubicada en la ciudad de Matagalpa en el afio 2014.
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VIII.- DISENO METODOLOGICO

8.1 Tipo de enfoque

En el presente trabajo de investigaciéon, se utilizé el enfoque cuantitativo
implementando encuestas a los consumidores; con elementos cualitativo aplicando

entrevistas a la administracion y observacion del funcionamiento de la empresa.

Pérez, Vélez, & Ferndndez (2003) explican que la investigacion cuantitativa
es el que centra de manera predominante la investigacion, los aspectos objetivos y

susceptibles de cuantificar.

Segun Pérez et al (2003) la investigacion cualitativa es el que se orienta a

descubrir el sentido y significado de las acciones sociales que no son cuantificables.
8.2 Tipo de investigacion segun el alcance y el tiempo de realizacion
El tipo de estudio: Explicativo.

Piura (2008) sostiene que la investigacion explicativa se orienta al
establecimiento de causalidad, jugando un papel necesario la adopcion de

hipoétesis.

En el tema de investigacion la variable dependiente es el posicionamiento en
el mercado, la cual depende de las estrategias de mercado que se implementen en

la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicada en la zona central de Matagalpa.

En el presente trabajo de tesis, se pretende explicar las diferentes estrategias
de mercado existentes y como inciden en el posicionamiento, de tal manera que se
pueda realizar una propuesta de mejorar la atenciéon y comunicacién con los

consumidores.
El tiempo de realizacion: corte transversal.

El estudio de corte transversal se refiere al abordaje del fenbmeno en un

momento o periodo de tiempo determinado, puede ser un tiempo presente o pasado,
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caracterizandose por no realizar un abordaje de fendmeno de seguimiento a partir

de su desarrollo o evolucién. (Piura, 2008).
8.3 Poblacién y muestra

En trabajos de descripcion, explicacion o prediccion, cualquiera que sea la
fuente de nuestros datos y cualquiera que sea el nivel critico exigido por nuestro
trabajo afirmamos, generalizamos, extendemos a toda una poblacion los resultados

de una muestra. (Pardinas, 2005).

En la presente investigacion, se analiz6 la poblacion consumidora de la
cafeteria “Barista Coffee Shop” determinando que posee variedad y cantidad de
clientes; en base a ese analisis se determina la muestra para aplicar instrumentos

de recolecciéon de datos.
Poblacién

La cafeteria “Barista Coffee Shop” es una entidad en donde no se puede
determinar con certeza la cantidad de consumidores que visitan el lugar; por el
giro del negocio existen temporadas bajas y temporadas altas, asi que se tomo
como poblacion un promedio de consumidores que visitaron la cafeteria durante

cuatro dias.

Realizando el calculo de los consumidores que visitaron la cafeteria “Barista
Coffee Shop”, se puede determinar que el promedio de ellos equivale a 100

personas por dia, lo cual da un total de 400 personas en los cuatro dias.
Muestra

La muestra es un grupo de personas que colaboran a obterner informacion
de un tema de investigacion; lo que permite realizar andlisis de la problematica,
verificado o rechazando la hipétesis planteada. Dicha muestra deberd ser

seleccionada cuidadosamente procurando obtener resultados veraces.
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La muestra representantiva en la presente investigacién, es seleccionada por
medio de formula estadistica para muestras finitas, dando como resultado a 32
consumidores encuestados; a la vez se aplicaran entrevista a la administracion y a

los cuatro baristas de la cafeteria “Barista Coffee Shop”.

Para poder aplicar las encuestas se visito la cafeteria los dias jueves, viernes,
sabado y domingo del mes de julio en diferentes horarios; como se menciobana
anteriormente, se aplicaron Unicamente 32 encuestas las cuales se calcularon

mediante la siguiente formula:

n= P*Q*7*N
N*E2+22*P*Q

Célculo de Muestras para Poblaciones Finitas

INGRESO DE PARAMETROS |

Tamafio de la Poblacién (N) | 400 Tamario de Muestra
Error Muestral (E) 0.1 Formula 32
Proporcion de Exito (P) 0.9
Proporcién de Fracaso (Q) 0.1 Muestra Optima 29
Valor para Confianza (2) (1) _
1) Ssi: z

Confianza el 99% 2.32

Confianza el 97.5% 1.96

Confianza el 95% 1.65

Confianza el 90% 1.28

8.4 Variables

En el presente tema de investigacion estan presentes una variable

dependiente y una variable independiente.

La variable independiente es “Estrategia de mercado” y la variable
dependiente es “el posicionamiento”. Para poder determinar el posicionamiento de
mercado que tiene la cafeteria “Barista Coffee Shop” es importante analizar las

estrategias que ésta implementa en el mercado.

Estrategias de mercado
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Posicionamiento de Mercado (Ver Operacionalizacion de variables en anexo
N°. 1)

8.5 Métodos, técnicas e instrumentos utilizados en la investigacion

El método que se implementd fue los métodos tedricos, ya que se
fundamentd la investigacion con ayuda de conceptos que facilite analizar los

resultados de la presente investigacion.}

Las técnicas e instrumentos aplicados a la presente investigacion fueron las
entrevistas aplicadas la administradora y barista del local, a la vez se aplicaron
encuestas a los consumidores con el propdésito de adquirir informacion que ayude a

enriquecer el tema de investigacion.

A parte de relacionarse con los consumidores y funcionarios del local, se
implementaron guias de observacion, de tal manera que ver el comportamiento de

los consumidores como de los trabajadores del local.

Aplicando los instrumentos, permite realizar una triangulaciéon de los
resultados, de tal manera que permite determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la cafeteria (procesamiento de la informacion).

Claro esta que para poder aplicar los instrumentos es importante validarlos
con personas expertas al tema y métodos de investigacion, para evitar que las
personas a quienes se les aplicaria los instrumentos los consideren confusos o
ambiguos, de tal manera que se pueda recoger la informacion necesaria que ayude

a enriquecer el tema de investigacion.

8.6 Validacion de los instrumentos

Segun Hernandez (2012) la validez de los intrumentos, se refiere al grado en
gue un instrumento realmente mide las variables que pretende medir. En el presente
estudio la validcién estuvo representada por el juicio de expertos en el area con el
propésito de verificar si estaban aptos para definir si estaban disefiados para el

estudio de las variables.
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8.7 Orientaciones brindadas fueron:

Una vez que los instrumentos fueron revisados por los expertos, éstos
realizaron sus observaciones de tal manera que mejore la comprension al momento

de aplicarla alos entrevistados y encuestados.

Las mayores observaciones que se encontraron, es la redaccion de algunas
preguntas que se consideraron confusas para el consumidor, ya que se consideran

gue no son expertos en la tematica.
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IX.- ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Los resultados se presentan con base a la informacién obtenida a través de
diferentes técnicas de investigacion aplicada, permitido un analisis mas profundo
tomando en cuenta los diferentes puntos de vista tanto de la gerencia, los

trabajadores del lugar como del consumidor.

Los resultados obtenidos permitieron realizar un plan estratégico en donde
se defina mejorar el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicada
exactamente en el costado norte de la Catedral de la ciudad de Matagalpa, con el

propésito de satisfacer a los consumidores.

9.1. Estrategias de mercado implementado en la cafeteria

Una estrategia es un conjunto de acciones estructuradas que los
administradores adoptan para mejorar el desempefio de su compafiia. Para las
mayorias de las empresas, si no es que todas, el reto maximo es lograr un

desempefio superior al de sus rivales. (Hill & Jones, 2009).
Amenaza de los nuevos entrantes

Es importante que las entidades se proyecten de tal manera que puedan
prevenir amenazas futuras; sobre todo si brindan productos o servicios que puedan

ser imitado por futuros competidores. (Porter; 1980).

Segun la entrevista aplicada la administradora, la vision que tienen planteada
la cafeteria “Barista Coffee Shop” es llegar a ser el mejor café a nivel nacional; sin
embargo es importante recordar que la empresa no distribuye su servicio por medio

de intermediarios; sino que lo hace de manera directa.

Para poder llegar a ser la cafeteria que oferta calidad en su servicio, procura
mantener la calidad de tal manera que sea diferenciado por los consumidores, no

solo por el producto que se consume, sino también por la atencion personalizada.
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Cuenta con el capital necesario para mantener la calidad y ofertarle a los
consumidores un menu variado; a pesar de que su distribucién es directa, le facilita

en conocer mas de cerca a los clientes.

Segun la entrevista aplicada a la administradora, la cafeteria “Barista Coffee
Shop”, esta conciente de que su servicio puede ser imitado por otras cafeterias; y
en la ciudad de Matagalpa existen otras cafeterias con sus caracteristicas, sin
embargo para poder mantener satisfecho a los consumidores, trabaja arduamente

para mantener la calidad de su servicio.
Intensidad de larivalidad entre los competidores extistentes

Es importante que las empresas conozcan a los competidores que ofertan el
mismo producto o servicio en el mercado, de tal manera que puedan identificar las

ventajas y desventajas que éstos les ocasiona. (Porter; 1980).

En la entrevista realizada a la administradora, afirmaba que existe demasiada
competencia, es decir un gran namero de cafeterias que ofrecen casi los mismos
servicios alimenticios y bebidas. En cambio los barista en la entrevista afirman que
existen cllientes que hacen comentarios positivos del lugar, en donde reciben buena

atencion y los trabajadores son amables.

Sin embargo, se ha detectado que no solo las cafeterias ofertan dicho
servicio, sino que también se puede encontrar este tipo de atencién en algunos
restaurantes ubicados en la ciudad de Matagalpa, tales como: Restaurante Las
Praderas, Toro Bravo, El Pullazo, entre otros. Aunque es importante mencionar que

estos restaurantes no tienen como fuerte el café de calidad.
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Grafica N° 1. Cafeterias que le agrada visitar al consumidor en

Matagalpa con frecuencia.

.

Porcentaje

T T T T
Barista Coffe Shop Seleccion Gran Café Todas las
Micaraglense anteriores

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

En la gréafica se puede observar que el 40% de los encuestados comenta que
han visitado unicamente la cafeteria “Barista Coffee Shop”, un 30% ha visitado la
cafeteria Seleccion nicaraguense, el 10% ha visitado la cafeteria Gran café y un
20% de los encuestados han visitado las tres cafeterias; reflejando a la vez que el
mayor competidor es Seleccon Nicaraglense.(ver grafico N°. 1)

Al tomar apuntes en la guia de observacién, se pudo apreciar que los
consumidores se sienten gratos al ser bien atendidos en el lugar, tienen la libertad
de pedir el producto para llevar o para consumirlo comodamente en el local, a la vez
tienen la libertad de conectarse a la red wifi en donde realizan correos electrénicos,

redes sociales o trabajos.

A pesar de existir competencia en el mercado, la cafeteria “Barista Coffee
Shop” presenta un buen porcentaje de visitantes, en donde muchos de ellos son
consumidores frecuentes, que les agrada la amabilidad y atenciéon personalizada

gue brinda el mesero y del barista.
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Amenazas de productos o servicios sustitutos

Las amenazas del producto o servicio son aquellas que parecen en el
mercado, sustituyendo las que la entidad esta ofreciendo, de manera facil y barato
para los consumidores, lo cual puede ocasionar bajas ventas o afectar las utilidades
del negocio. (Porter; 1980).

En la entrevista realizada a la administradora, confirmaba que si se satisface
la cantidad de consumidores que visitan la cafeteria, sin embargo hay ocasiones en
gque se llena el local y pierden clientes, por lo tanto se piensa remodelar para tener

mayor capacidad, tener bien acondicionado y brindar servicios a domicilio.

Es interesante el hecho que la cafeteria se esta proyectando en brindar un
servicio a domicilio, ya que puede significar un fuerte crecimiento en las ventas. En
la ciudad de Matagalpa son pocas las entidades que ofrecen el servicio a domicilio,
lo cual es considerado como positivo, ya que si el cliente prefiere consumir el

producto en su casa solo realizara una llamada.

La administradora comentaba que efectivamente existen bebidas que
sustituyan el café, tales como té, batidos o bebidas energizantes; sin embargo esta
consiente que la cultura de la ciudad de Matagalpa tiene preferencia con el café; a

la vez ofertan otros tipos de bebidas en su menu.

Sin embargo, es importante recordar que el giro de la cafeteria es
especificamente brindar un excelente servicio de calidad; y adjunto a ello la atencién
personalizada con los consumidores, de tal manera que los clientes se sienta

satisfechos y comodos en el lugar.
Poder de negociacion con los compradores

Los compradores son aquellos clientes que adquieren el producto o servicio
de la entidad; en muchas ocasiones las empresas negocian la venta del servicio ya

gue estos les compran en cantidades o de manera frecuente; forzando de ésta
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manera a que otras entidades que brinda el mismo servicio entre en la competencia.
(Porter; 1980)

En la entrevista realizada a la Administradora, confirma que una de las
caracteristicas que tiene la cafeteria es mantener la calidad del producto,
presentarle al consumidor comida fresca y capacitar al barista antes del trabajo; de

tal manera que trabajan en mantener y mejorar el servicio a los consumidores.

En Matagalpa, la cafeteria “Barista Coffee Shop” no es la Unica que ofrece
productos y servicios alimenticios en donde el café sea su especialidad. Existen
otras cafeterias que oferta productos parecidos y que igualmente es llamativo para

los consumidores.

Como en el mercado existe competencia, es importante para la cafeteria
“Barista Coffee Shop” ofrecer calidad en el servicio; para ellos procura mantener
una buena relacién estrecha con los clientes. Sin embargo es importante mencionar

gue existe un poder de negociacion con los compradores.

Muchas empresas tienen gran poder de negociacion con sus clientes en base
a precios bajos dentro del mercado; otras entidades tienen fuerte poder de
negociacién por la alta calidad del producto o servicio que se esta ofreciendo en el

mercado.

La cafeteria “Barista Coffee Shop” no ofrece precios bajos de su sercicio en
el mercado, lo que ofrece es excelente calidad del servicio y atencion personalizada
a los consumidores; y es de esa manera que se da a conocer dentro del mercado

competitivo, manteniendo la aceptacion de los clientes.
Poder de negociacion con los proveedores

Es dificil ejercer poder de negociacion con los proveedores, ya que ellos
prefieren obtener sus ganancias como toda empresa, lo cual es complicado ya que
pueden existir amenazas en la reduccion de calidad o del aumento de precio en la

materia prima. (Porter; 1980).
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En la entrevista aplicada a la Administradora, confirma que los objetivos
planteados por la cafeteria es establecer uniformes estandarizados para cada area
y brindarle capacitacion de atencion al cliente a los trabajadores con el propdsito de

mejorar el servicio a los consumidores.

La Administradora, comentaba que una de las maneras de controlar la
calidad de la materia prima es mantener los mismos proveedores y controlar el
inventario; también confirmaba que en ocasiones se subia precio a los productos y
servicio que brinda la entidad, sin embargo se trabaja en mantener la calidad de lo

gue se esta ofertando.

Es dificil controlar la materia prima con que se realiza el producto, ya que en
el caso de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, la materia prima se adquiere de los
proveedores; por lo tanto es fundamental mantener buenas relaciones con ellos y

tratar de mantener el nivel de exigencia en su calidad.

Es importante recordar que el principal giro de todo negocio es adquirir
utilidades, de tal manera que pueda sobrevivir dentro del mercado competitivo; es
por esa razon que se hace dificil mantener la calidad de la materia prima ya que es

normal que los proveedores deseen adquirir sus ganancias.

Por tal razon, la Unica manera que la cafeteria “Barista Coffee Shop”
encontr6 para mantener la calidad, es mantener buenas relaciones con sus
proveedores, tratando de ser clientes preferentes con el objetivo de seguir

ofreciendo calidad en su servicio.
Valor para el consumidor

Segun Kotler (2006), los posibles consumidores de un mercado se crean
expectativas del valor de la oferta; y es en base a esa expectativa, deciden adquirir

el bien o servicio ofertado.

En la entrevista realizada a administradora, comentaba que las estrategias

gue se implementa para crearle valor al servicio es capacitar al personal, brindar
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excelente atencién al cliente, ofrecer producto de calidad y utilizar sistema de

facturacion.

Los baristas, comentaron que los consumidores que visitan el local, son en
su mayoria clientes frecuentes, en todo caso, cuando se reciben una visita de

nuevos consumidores, se procura conocerlo mejor tratando de darle lo que pide.

Con ayuda de la guia de observacion, se pudo verificar que los consumidores
gue visitaron el lugar se encontraban satisfechos con el producto que ofrece la

empresay con la atencion brindada tanto por el mesero como por el barista.

Gréafica N° 2: Los gustos y preferencias de los consumidores son

satisfechos por la cafeteria “Barista Coffee Shop”

Porcentaje

Si

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

A pesar de que llegan muchos clientes frecuentes al lugar, los meseros
brindan atencién personalizada por igual tanto a consumidores frecuentes como a
nuevos consumidores, poniéndose a su disposicion para cualquier cosa que les

pueda ayudar.
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También se pudo observar que existen consumidores que visitan el lugar y
aprovechan en realizar algunas tareas en su computadora; y cuando tienen
problemas con la red wifi, no dudan en pedirle ayuda al personal de la cafeteria para

poderlo solucionar.

En la grafica, se pudo observar con ayuda de encuesta realizada a los
consumidores, que el 93% de ellos se encontraban satisfechos con el producto y
servicio ofertado por la cafeteria; y inicamente el 7% no se sentian conforme con

el servicio adquirido. (Ver grafica N° 2)

Es interesante observar que el 7% de los consumidores que han visitado el
local se encuentre insatisfechos; sin embargo, es importante mencionar que los
consumidores que no fueron satisfechos sus gustos y preferencias fueron aquellos
alos que no se les pudo brindar atencion personalizada al atrasarle su pedido y por
tal razén estaban molestos, considerando que el producto alimenticio que reciben

por parte de la cafeteria es bueno pero le hace falta calidad en la atencién.

Este tipo de percepcion con los clientes insatisfechos, se pudo observar
durante el fin de semana que se aplicaron encuestas; ya que es usual que los dias
sdbados y domingos, los consumidores visiten con mayor frecuencia la cafeteria
con el objetivo de distraerse. Al estar lleno el local, los pedidos alimenticios tardan
un poco mas, por tal razén la atencion personalizada disminuye un poco y son

algunos consumidores que no comprenden tal situacion.
Orientacion a la produccion

Segun Stanton et al (2007) el producto es un conjunto de atributos que llaman
la atencidon a los consumidores, existen productos tangibles o intangibles y cada

entidad determina en cual se sentrara al momento de ofertarlo en el mercado.

La cafeteria “Barista Coffee Shop”, es una entidad que ofrece productos
tangibles e intangibles, es decir, no solamente oferta productos alimenticios
(bebidas y comidas) sino que también le ofrece a los consumidores comodidad y

tranquilidad con excelente atencion personalizada.
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En la entrevistarealizada a la administradora, asegura que el local es visitado
por todo tipo de consumidor tanto nacionales como extranjeros, con familia, amigos
0 compafieros; por tal razon presentan un menu variado en donde el consumidor se

sienta en la libertad de escoger lo que mas le llama la atencion.

Los baristas afirmaron que existe buena aceptacion del servicio que oferta la
cafeteria ante los consumidores, se sienten comodos y no han escuchado ningun
comentaro negativo al respecto. Al momento de presentar las bebidas realizadas
con el café procura realizarlo con la mejor calidad posible de tal manera que el

consumidor disguste bien el servicio ofertado.

En la encuesta aplicada a los consumidores, se obtuvieron resultados en
donde el 100% de los encuestados afirmaron que estan satisfechos con la calidad

del servicio. (Ver anexo 7.- Grafica N° 3)

Efectivamente se pudo apreciar con ayuda de la guia de observacion que los
clientes se retiran del local tranquilamente y sintiéndose satisfecho con el producto
consumido. Es mas hubieron algunos consumidores que no solo agradecian la
atencioén recibida por el personal, sino que también resaltaban la excelente

presentacion del servicio consumido.

Estas son ventajas competitivas en el mercado, ya que la aceptacion del
servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” es positiva, lo cual le permite
guedar bien ante los consumidores y distinguir no solo su servicio sino que también

su atencion personalizada.
Orientacion de precio

Segun Stanton et al (2007) el precio es la cantidad de dinero que el
consumidor debe de pagar para poder adquirir el producto o servicio ofertado; dicho

valor debera ser aceptado dentro del mercado.

Cuando una entidad esta orientada al precio, no solo debe valorar su margen

de ganancias, sino que también procura ofertar en el mercado precios bajos para
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llamar la atencién de los consumidores, tal es el caso de Walmart quien oferta a los

consumidores precios bajos en la compra de productos alimenticios y para el hogar.

La cafeteria “Barista Coffee Shop”, no esta orientada en precios, ellos
analizan el costo beneficio de la entidad. Analizan el costo de cada receta,
distribuyen los CIF (costos indirectos de fabricacion) y establecen un margen de
ganancias. Se toma como prioridad mantener la calidad de los productos ofertados
a los consumidores, brindandole un valor adicional en la atencion personalizada.

(entrevista aplicada a la administradora).

Gréafica N° 4: Consideracion del precio de adquisicion del servicio que

brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop”

40

Porcentaje

Muy alto Muy bajo

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Anteriormente se comentd que la manera en que la cafeteria “Barista Coffee
Shop” mantenia la calidad del servicio, era manteniendo buenas relaciones con los
proveedores, de esa manera se asguraban la calidad de la materia prima. Por lo
tanto la administradora confirmé que prefiere aumentarle el precio del servicio que

bajarle la calidad.

Estar orientado en el mercado por precios bajos en el servicio, implicarealizar

un presupuesto de elaboracién del servicio ofertado en donde se puedan reducir los

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 75



costos; de tal manera que también se puedan generar utilidades para el negocio, lo
cual no es conveniente ya que podria implicar reduir la calidad distinguida en el

negocio.

En los resultados de la encuesta aplicada a los consumidores, se pudo
observar que unicamente un 3% de ellos consideran el precio del servicio es muy

alto, el 17% lo considera alto, el 73% medio y un 7% muy bajo. (Ver gréfica N° 4).

Es interesante analizar los resultados obtenidos en la grafica N° 4, ya que se
conoce que la cafeteria “Barista Coffee Shop” pretende caracterizarse por la calidad
del servicio y atencion personalizada; y se puede observa que Unicamente el 7% de
los encuestados reconocer que el precio de adquisicion del servicio es muy bajo

para la calidad que posee.

Con ayuda de la guia de observaciéon, se pudo apreciar que cuando los
consumidores realizan el pago, no se presenta ningin problema, ellos pagan
tranquilamente y satisfecho con recibir el producto. Lo que si llamé la atencion, es

gue hubieron comentarios comparativos de precios con respecto a otras cafeterias.

Algunos comentaban que el precio en que adquirian el servicio estaba un
poco mas alto en comparacién a otras cafeterias que han visitado, sin embargo
seguian consumiendo en la cafeteria “Barista Coffee Shop” porque les agrada el

servicio.
Orientacion a la distribucién

Segun Publishing (2007) la distribucion permite mantener un vinculo fisico
entre los consumidores y la entidad, de tal manera que el producto o servicio que

se esta ofertando en el mercado esté accesible en el mercado.

La caferia Barista distribuye su producto y servicio de manera directa a los
consumidores, no tienen ningun intermediario, lo que le permite brindar atencion
personalizada. Segun la administradora, el menu es permanente, al instante que se

toma el pedido se realiza el servicio.
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Grafica N° 5: Lugares donde los consumidores encuentra el servicio
gue oferta la cafeteria “Barista Coffee Shop”

Porcentaje

Super mercados Distribuicloras Otros Minguna cle las
anteriores

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

En el gréafica, se puede observar que el 73% de los consumidores no
encuentran en supermecados y distribuidoras el servicio que oferta la cafeteria
“Barista Coffee Shop”, el 10% considera que lo encuentra en los supermercados, el

7% en las distribuidoras y el 10% en otros lugares. (Ver grafica N° 5)

Es interesante observar que un el 27% de los consumidores considera
encontrar el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” en lugares como
supermercados, distribuidoras y otros. Probablemente se referia el producto en si

(café molido) y no especificamente al servicio de café elaborado en barismo.

Si se analizan mejor dichos resultados, se puede observar que algunos
supermercados oferta al consumidor café preparado hecho en cafeteras comunes;
las distribuidoras ofertan la materia prima (café molido), pero ninguna de ellas oferta

el servicio de café elaborado en maquinarias especializadas como barismo.
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En cambio, los encuestados que contestaron que encontraban el servicio que
brinda la cafeteria barista en otro lugar (10%); si se puede decir que estan en lo
cierto, ya que actualmente algunos restaurantes tienen los medios y el personal

para brindar el producto y servicio de calidad que oferta una cafeteria.

Sin embargo, es importante mencionar que la cafeteria “Barista Coffee Shop”
implementa la distribucion directa con los consumidores, no oferta su servicio por

medio de intermediarios ni en locales que no sea propiedad de la cafeteria.
Orientacion a la comunicacion

Segun Publishing (2007) la comunicacion de las empresas es la emision de
mensajes dirigido a los consumidores para ofertar el producto o servicio que brinda.
Este tipo de interaccion, permite brinarle conocimiento a los clientes en donde

satisfacer sus gustos y preferencias.

Gréfica N° 6: Escucha anuncios publicitarios del servicio que brinda la

cafeteria barista

Porcentaje

Si Mo

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores
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La administradora de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, comentaba en la
entrevista aplicada, que una de las estrategias de comunicacion con los

consumidores es la presentacion del menu y anuncios en la radio.

En la encuesta aplicada a los consumidores, Unicamente el 17% de ellos
escucharon anuncios publicitarios de la cafeteria “Barista Coffee Shop”; y el 83% no

escucha del todo publicidad. (Ver grafica N° 6)

Si la administradora afirma que una de la publicidad que dan a conocer el
producto y servicio que brinda la cafeteria es por medio de la radio, significa que los
encuestados que no han escuchado ningun anuncio publicitario, no escuchan la
radio, o al menos la stereo en donde se deberia de escuchar la publicidad. Lo que
da a entender que no es suficiente el tipo de comunicacion de la cafeteria “Barista
Coffee Shop”.

Algunas entidades publica los beneficios de su producto o servicio para los
consumidores, de tal manera que pueda aportar en aumentar su consumo y por
tanto sus ingresos en las ventas; esto le permite darse a conocer en el mercado

competitivo.

La cafeteria “Barista Coffee shop” se queda muy corta al realizar anuncios
publicitarios Unicamente en la radio; ya que existen otros medios en donde puede
dar a conocer el servicio que oferta. Lo cual seria muy ventajoso, porque los
consumidores que les agrada adquirir servicio de calidad los visitaran con mayor

frecuencia.

Con ayuda de la guia de observacion, se logré observar que muchos de los
consumidores se enteraban del producto y servicio que brinda la cafeteria “Barista
Coffee Shop” por medio de comentarios de conocidos, parintes o amigos. Otros

pasaban cerca del lugar y decidieron entrar a conocer.

Es importante mencionar que el negocio esta bien identificado, es decir, que

la fachada del local esta acorde a lo que se esta ofertando; esta localizado en la
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zona central de la ciudad de Matagalpa, tiene rétulo y presentacién como cafeteria.

Es un lugar llamativo para los consumidores que pasan cerca.
Estrategia para el producto

Segun Fischer et al (2011) la marca en un producto ayuda a identificarlo de
productos iguales o parecidos en el mercado, de tal manera que los consumidores
no confundan y mantengan presente lo que quieren adquirir y lo que realmente les
satisface. En el caso del café, existen variedad de tasas, sin embargo unos tienen
mejor sabor y aroma que otros; y es en ese enfoque en donde es importante
identificar el producto y servicio que se esta ofreciendo.

Grafico N° 7: Diferenciacion del servicio que brinda la cafeteria “Barista
Coffee Shop”

Porcentaje

T T
Marca Minguna de las anteriores

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Segun la entrevista aplicada a administradora, afirma que existe marcay logo
de la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicada al constado de la catedral de

Matagalpa; lamarcay el logo esta expuesto a todos los consumidores de tal manera
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gue se encuentra en la entrada del local, por o tanto toda persona que pase cerca

del lugar podré visualizarlo.

En la entrevista aplicada a los baristas, en la cafeteria le han ensefiado el
utilizar la maquina para preparar las bebidas y comidas con excelente presentacion
a los consumidores; manteniendo el aseo y la presenacion del local; ademas se les

indica la forma en que se les debe atender a los clientes.

En el grafico se puede observar los resultados obtenidos a las encuesta
aplicada alos consumidores, en donde el 87% de los consumidores afirman conocer
el servicio por medio de marca, el 13% no distinque el servicio ni por marca ni por

etiqueta. (Ver grafico N° 7)

Es interesante el resultado de las encuestas, ya que la marca segun la real
academia espafiola es la sefial que se hace o se pone en algo para distinguirlo o
para denotar calidad o pertenencia. En la cafeteria, la marca es “barista”, los
consumidores cuando mencionan consumir una excelente tasa del “Barista Coffee

Shop”, estan identificando el producto y servicio que reciben del local.

La etiqueta, segun la Real Academia Espafiola (2014) “es una pieza de papel,
carton u otro material semejante, generalmente rectangular, que se coloca en un
objeto o en una mercancia para identificarlo, valoracion, clasificaciéon, etc”.; sin
embargo en el servicio que oferta la cafeteria “Barista Coffee Shop” no se

encontraban estas caracteristicas.

Ningun consumidor encuestado identifico el servicio que brinda la cafeteria
“Barista Coffee Shop” por medio de etiqueta; y es que ciertamente no esta
identificado con una etiqueta propiedad del negocio. Lo ideal es que el embase en

donde se sirve el servicio esta debidamente etiquecado.

Es interesante el resultado de la grafica anterior, ya que Unicamente el 87%
de los consumidores consideran identificar el producto. Sin embargo, con ayuda de

la guia de observacién, se pudo observar que el servicio de la cafeteria “Barista
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Coffee Shop” no presenta ninguna etiqueta que identifique el producto o servicio

que brinda.

También se pudo observar mientras se realizaban observaciones, que la

marca existe en el nombre “cafeteria “Barista Coffee Shop™, el servicio se encuentra
identificado por su marca registrada y los consumidores reconocen el lugar, el

producto y servicio que se brinda dentro del local.

También se pudo observar que existen algunos consumidores que piden su
servicio para llevar; y el empaque que se utiliza no esta debidamente identificado
con la empresa. El embase en donde se sirven los café para llevar no tienen ni la

marca ni el logo de la entidad.

Lo ideal para que el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop”
esté debidamente identificado, es que los embases en donde se sirve el servicio
tanto para consumirlo en el local como para llevar, estén debidamente etiquetados

con el logo y la marca del negocio.
Estrategia de precio

Segun Kotler et al (2007) la fijacion de precio en ocaciones dependen del
ciclo de vida que atreviesa el producto; es decir, que existen productos que no toda
su vida seran valorados a como se les valor6 en un inicio, probablemente la
aceptacion en el mercado o la valoracion de los consumidores pueda obligar a subir

o bajar el precio.

En el caso de café, es muy amplia la valoracion de los precios, ya que no
depende Unicamente de Nicaragua definir el precio del grano de calidad, es
importante recordar que existe una bolsa internacional que determina el precio de
la taza de excelencia. Es por esa razon que el precio de una excelente taza de café
en la cafeteria “Barista Coffee Shop” puede verse afectado; siempre y cuando quiera

seguir identificado con la calidad.
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En la entrevista aplicada a la administradora, daba a conocer que no se aplica
ninguna estrategia de precio del producto o servicio que brinda la cafeteria; lo Unico
gue si se realiza, es darle algunos beneficios a los consumidores frecuentes como
anotarle las llegadas en una tarjeta de clientes para darle una promocion después

de diez visitas.

En el caso de la entrevista que se aplico a los baristas, comentaban que hace
poco hubo un aumento en el mend, y hubieron clientes que lo tomaron muy mal.
También confirmé que algunos consumidores eran clientes poco frecuentes por lo
gue hicieron compraraciones de precio con otras cafeterias del mercado.

Grafico N° 8: EIl precio del servicio que brinda la cafeteria “Barista

Coffee Shop” es razonable para los consumidores.

Porcentaje

Si Mo

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Analizando los resultados de la grafica, se puede observar que existe un 13%
de los consumidores que consideran que el precio del servicio que brinda la
cafeteria “Barista Coffee Shop” no es razonable, probablemen, esos resultados son
de consumidores poco frecuentes del lugar que hicieron comparaciones de precios

con respecto a otras cafeterias.
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En cambio un 87% confirma que el precio del servicio que brinda la cafeteria
“Barista Coffee Shop” es razonable, por lo tanto lo consideran aceptable, éstos
consumidores hacen una compracion de la calidad del servicio que reciben versus

el precio que pagan por adquirlo. (Ver gréafico N° 8)

Es importante recordar que existen dos extrategias de precios en el mercado,
las cuales son: la seleccion de mercado, el cual consiste en fijar precios alto para
un producto nuevo con el fin de obtener mayores ganancias y acaparar a los
segmentos que estén dispuesto a pagar el valor; y la penetracion de mercado, en
fijar precios bajos para un producto para obtener un gran niumero de compradores

y conseguir una importante participacion en el mercado.

La fijacion de precio que se establece la cafeteria, depende del balance entre
costo y beneficio; ademas es importante sefialar que el precio de producto café
depende no solo del grano de calidad, sino que precio establecido

internacionalmente para adquirir materia prima de calidad.

Practicar la estrategia de penetracion de mercado, implica reducir los costos
de produccion y distribucion; por lo tanto le puede afectar en la calidad del servicio
gue se brinda al publica. Por otro lado, si establece precios demasiado altos en el
servicio podria reducir la demanda de los consumidores. Es por tal razon que la

cafeteria hace bien en no implementar este tipo de estrategia.
Estrategia de plaza o distribucion

Segun Cravens et al (2006) la fuerte red de distribucion permite crear
ventajas competitivas dentro del mercado; permitiendo con esto, hacer llegar el
producto o servicio que oferta la organizacién a sus clientes y consumidores

potenciales, de tal forma que existan diferentes formas de adquirir el bien.

En la entrevista realizada al contador de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, ,
confirmaba que no existe intermediario del producto o servicio que oferta la
cafeteria, el servicio lo brindan directamente con los consumidores que visitan el

local. Si analizamos esta situacion, con ayuda de la guia de observacion, se pudo
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ver que efectivamente el consumidor es atendido en el local con atencion

personalizada.

Grafica N° 9: Satisfaccién de los consumidores con la distribucién del

servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop”

Porcentaje

Si

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Analizando los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los
consumidores, podemos observar que Unicamente el 7% de ellos no se encuentran
satisfecho con la distribucion del producto o servicio que brinda la cafeteria “Barista
Coffee Shop”. (Ver grafica N° 9)

Es probable que el consumidor quiera adquirir con mayor facilidad sin
necesidad de visitar el local el producto o servicio que brinda la cafeteria “Barista
Coffee Shop”. Una forma de adquirirlo es que la cafeteria ofrezca el servicio a
domicilio, de esta manera el consumidor compra el producto y lo consume en donde

prefiera.

Se conoce que existen tres tipos de estrategias de distribucion a parte de la

directa, las cuales son: distribucion intensiva, en donde las empresas buscan mayor
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namero de puntos de ventas; distribucion selectiva, en donde se recurre a un
namero inferior de intermediarios disponibles; y la distribucion exclusiva, en donde

solo se le otorga derecho a un solo distribuidor.

Estas distribuciones son implementadas por entidades en donde producen
un bien o servicio y lo ponen a la disposicion de los compradores de diferentes
maneras; el caso de la cafeteria “Barista Coffee Shop” el servicio esta a disposicion

de los consumidores que visitan el local.
Estrategia para la promocién o comunicacion

Segun Fischer et al (2011) las promociones en las ventas, es un estimulo a
los consumidores para que lo adquieran, procurando mantener utilidades para
ambas partes, ya que si se piensa Unicamente en ganancias para la entidad,

probablemente no sea muy llamativo para el consumidor.

Gréafico N° 10: Promocion en el consumo del servicio que brinda la

cafeteria “Barista Coffee Shop”

Porcentaje

Siempre Aveces Munca

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores
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Las estrategias de promocion son importantes cuando la entidad pretende
aumentar el consumo o adquisicion de su servicio de manera motivacional que le
inspire al consumidor adquirirlo satisfactoriamente. En la entrevista aplicada a la
Administradora, confirma que en ocasiones brinda café gratis por la adquisicion de
algun producto; o brinda la promocién de dos por uno, en donde por el precio de

uno puede consumir dos productos.

Los baristas de la cafeteria, confirmaron que una de las promociones que le
da al producto es dar a conocer al consumidor la preparacion del café; de tal manera
gue se le sea llamativo al momento de adquirirlo o bien de que pruebe algin

producto que aun no ha consumido.

Sin embargo, en los resultados de la encuesta aplicada a los consumidores,
el 77% de ellos confirman no recibir ninguna promocion en el servicio que brinda la
cafeteria “Barista Coffee Shop”. Lo que permite pensar que probablemente las
promociones son Unicamente para consumidores frecuentes, aquellos a los que se
les anota las visitas en una tarjetita; o existen consumidores que no se percatan que
se les esta dando una promocion en la adquisicion del producto o servicio (Ver
grafico N° 10)

Es interesante el resultados obtenido en las encuestas, ya que Unicamente
el 3% confirma recibir siempre promociones y el 20% confirman que a veces reciben
promociones en los productos o servicios que adquieren de la cafeteria; dejando
como resultado un alto porcentaje de consumidores que no reciben ningun tipo de

promocién (Ver grafico N° 10)

Lo mas seguro que el 23% de los encuestados que reciben siemrpe o aveces
promociones, son consumidores, frecuentes que tienen su tarjetita de cliente y
reciben promocion por visitar en varias ocasiones el local, y el 77% probablemente
sea consumidores menos frecuentes que cuando visitan el local no han tenido la

oportunidad de recibir una promocién. (Ver Grafico N° 10).
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Es importante recordar, que los servicios que brinda la cafeteria “Barista
Cofee Shop” esta disponible para todo tipo de consumidor que quiera visitar la
empresa; no realiza promociones diarias como otras cafeterias que cada dia de la
semana tienen promociones de servicios diferentes, como es el caso de la cafeteria
“Seleccién nicaraguense” (la competencia) que tiene incluido en su menu diversas

promociones en los dias de la semana.

A pesar de que la cafeteria “Barista Coffee Shop” no realiza estrategias de
promocién como dar premios, cupones, muestras del producto o concursos y
sorteos; si se pudo observar que efectivamente tiene a la vista el servicio que se
oferta al publico en exhibidores; a la vez los baristas preparan el servicio a la vista

de los clientes.

Con ayuda de la guia de observacion, se pudo determinar que el mena que
presenta la cafeteria “Barista Coffee Shop” no es como el menu de otras cafeterias,
en donde en el mismo menu presentan la promocién de cada dia; por lo tanto las
promociones que el “barista” ofrece no son muy seguidas y para los consumidores

poco frecuentes no son conocidas.
9.2. Posicionamiento en el mercado
Demografia

Segun Fernandez (2007) las variables demogréaficas permite conocer al
consumidor de manera mas personal, conociento el promedio de edad, sexo y nivel
socioecondmico de las personas que adquieren algun producto o servicio en una

determinada entidad.

Es importante que las empresas conozcan a los consumidores que visitan el
local ya que no todos tienen los mismos gustos y preferencias; ademas existen
productos en el mercado que estan dirigidos para personas con mayor poder
adquisitivo, gustos mas exigentes, etc.
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Segun la administradora, al momento de identificar a los clientes que visitan
el lugar, es importante observar detenidamente; ha podido determinar que tienen
diferentes tipos de consumidores, en ocasiones la cafeteria es visitada por clientes
con diferente tipo de acento, de otra cultura y con conocimiento del producto

(consumidores criticos).

En cambio, la barista ha podido observar que los consumidores que visitan
el lugar son por lo general clientes frecuentes que casi siempre piden lo mismo a la
hora de ordenar.

Grafico N° 11: Edad

Porcentaje

10-19 afos 20-29 afos 30-39 afos 40 a mas afos

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

En la encuesta aplicada a los consumidores se obtuvieron los siguientes
resultados con respecto a la edad, sexo, estimado de salario 0 ingresos econémicos
y estado civil. Con la finalidad de determinar o tener idea del los consumidores que
visitan el local, ya que el servicio esta apliamente ofertado para todo tipo de clientes.
(Ver graficoN° 11, 12y 13)
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Lo que si se pudo observar con ayuda de la guia de observacion es que el
local es visitado por jovenes trabajadores, personas extranjeras que estan de visita
a nuestro pais y estudiantes universitarios. Muchos de ellos lo frecuentan

seguidamente de tal manera que tiene confianza con los trabajadores de la entidad.

En la gréafica N° 11, el 47% de los consumidores tienen entre 20 a 29 afios
de edad, muchos jovenes llegan con amigos, familia y compafieros de trabajo o de
clases; es decir que el local es llamativo para los jovenes. El 10% de los
consumidores son consumidores que tienen 40 afios de edad a mas y muchos de
ellos encuentral el lugar agradable y excelente servicio.

Estos resultados demuestran que la ambientacién de la cafeteria esta acorde
a jovenes consumidores y mayores de edad; no llegan solamente jovenes sino que
también los adultos mayores también se siente satisfechos con el servicio y la

atencion con que son recibidos.

Gréafica N° 12: Sexo

Porcentaje

Femenino Masculino

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores
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También se determind en las encuestas las influencias de los clientes con

respecto al sexo, obteniendo los siguientes resultados: (Ver grafica N° 12)

Este tipo de informacion, tal vez no sea de mucha relevancia dentro del
estudio; sin embargo se puede observar que existe mayores visitas por
consumidores del sexo femenino, quienes en ocasiones llegan solas, en familia o

amigos a disgustar el servicio que oferta la cafeteria.

Gréfico N° 13: Estimado de salario o ingreso econdmico

40

Porcentaje
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Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

También se obtuvieron resultados de estimado de salarios de los
consumidores que visitan la cafeteria “Barista Coffee Shop”, reflejadas en el grafico
N° 13; con el objetivo de determinar el nivel econdmico o poder adquisitivo de los

clientes que visitan el local.

A pesar que hubo un 20% de consumidores que no quisieron contestar la
encuesta con respecto a sus ingresos econdémicos, si se pudo obtener como

resultado que el 43% de los clientes tienen un salario entre seis mil a diez mil
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cordobas, el 13% tienen un salario entre once mil cérdobas a masy el 23% de ellos

tienen un salario menor de seis mil cordobas.

Estos resultados hacen confirmar que efectivamente el servico que brinda la
cafeteria “Barista Coffee Shop” esta ofertado para aquellos consumidores que si
tienen las posibilidades econémicas de adquirirlo, probablente no visitan el local

todos los dias; pero si les gusta visitarlos con frecuencia.

Grafico N° 14: Estado civil

Porcentaje

Soltero Casado

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Se logré recopilar informacién mas personal de los consumidores que visitan
la cafeteria “Barista Coffee Shop”, tal es el estado civil de ellos, en la siguiente

grafica se muestra los resultados obtenidos. (Ver grafica N° 14)

Se puede observar que el 60% de los consumidores con su estado civil son
solteros y Unicamente el 40% son casados. La ambientacion del local esta dirigido
a todo tipo de consumidores independiente de su estado civil; ya que muchos de

ellos llegan en familia o amigos.
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Probablemente se considere que estos resultados sea también de poca
relevancia, sin embargo se puede observar que los consumidores que visitan la
cafeteria con mayor frecuencia son las personas solteras; y si analizamos estos
resultados junto con los de la grafica anterior (Ver grafica 13), se puede llegar a la
conclusion de que la cafeteria es visitado mayormente por consumidores solteros

con buenos ingresos econémicos.

Como la cafeteria es un lugar tranquilo que oferta excelente servicio de
calidad con atencién personalizada, es llamativo para todo tipo de consumidores ya

sean solteros o casados que llegan con su pareja, familias 0 con amigos.
Geografia

Segun Fernandez (2007) conocer la zona geogréafica en donde se pretende
abrir mercado es importante, ya que se puede analizar las condiciones climaticas y
la raza de la poblacién; de tal manera que se analiza si el punto de venta del

producto o servicio es razonable para generar ganancias.

Grafica N° 15: El consumidor es originario de:

Porcentaje

Matagalpa Ctro departamento Extranjero

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores
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Segun administradora, se decidioé poner el punto de venta en la zona central
de Matagalpa porque segun ella, no habia cultura de tomar un buen café de calidad;
de tal manera que las intenciones de la empresa es ofertar a los consumidores
diferente variedad y calidad de la taza disguntando de esa manera el buen producto

que se produce en nuestro pais.

A pesar de que Matagalpa es una zona productora del grano, los habitantes
no consumian la calidad de café que oferta la cafeteria; “El Barista Coffee Shop” le
oferta a la poblacion matagalpina variedad de bebidas derivadas del café; y
efectivamente a como confirman los baristas de la cafeteria, la mayoria de los

consumidores que visitan el local son clientes nacionales.

En la gréfica se obtuvieron resultados importantes para determinar el origen
geografico de los consumidores. En donde efectivamente el 63% de los
consumidores son habitantes de Matagalpa, el 30% son visitantes de otros
departamentos y Unicamente el 7% son consumidores extranjeros. (Ver grafica N°
15)

En los resultados de la grafica anterior existen un bajo porcentaje de
consumidores extranjeros encuestados (7%) con ayuda de la guia de observacién
se pudo observar que el local si es visitado por personas que nos visitan de fuera
del pais; sin embargo, se presetaron difucultades al querer aplicarles la encuesta;
ya que no se logré encuestar a todo cliente extranjero por limitaciones del idioma.

Al momento de aplicar la encuesta, se consider6 importante la procedencia
de los consumidores matagalpinos, de tal manera que se les consulté el la zona
geografica de donde visitaban el local. Se obtivieron los siguientes resultados. (Ver
grafico N° 16).

Matagalpa es una ciudad que tiene mas de 50 barrios en donde habitan sus
habitantes, para reducir unificar los resultados, se decidié determinar por zona de la
ciudad en lugar de los barrios; observando que existe sierta equivalencia; es decir

que la cafeteria “Barista Coffee Shop” es visitada por consumidores que viven en
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zonas dispersas de la ciudad de Matagalpa: sin embargo el 30% de ellos decidieron

no dar respuesta del lugar en donde reciden.

Gréafica N° 16: Los consumidores Matagalpinos viven en la zona:

]

Porcentaje

Zona norte Zona central Zona sur Mo cortestaron

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Se puede observar que el 30% de los consumidores que decidieron no dar
respuesta al lugar en donde reciden, son aquellos clientes que visitan el local de
otros municipios, departamentos o pais; sin embargo, hubieron algunos extranjeros

gue estan recidiendo en nuestra ciudad por un tiempo.
Psicogréficas

Segun Stanton et al (2007) la variable psicografica permite conocer la forma
de pensar y el comportamiento de los consumidores, de tal manera que se pueda

dar una idea de su estilo de vida, su personalidad y sus valores.

Como se mensionaba anteriormente, la cafeteria “Barista Coffee Shop” no ha

realizado estudio previo para la apertura del negocio, por tal razén no tienen bien
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definido la personalidad del consumidor al que pretenden dirigir su producto; sin
embargo si han procurado mantener excelente ambientacion del loca, atencion

personalizada y excelente calidad del producto y servicio.

Gréafica N° 17: El consumidor considera su personalidad:

Porcentaje

Alegre Extrovertido Pacifico Explosivo Alegre,
extrovertida y
pacifico

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

La administradora, confirmaba que al local llegan todo tipo de personas con
diferentes personalidades; y a todos ellos se procura atender con excelente calidad.
Alavez es un local abierto para la preferencia de sus clientes ya que en ocasiones
se celebran cumpleafios, se realizan reuniones o cualquier evento que necesite el

cliente.

Los baristas, confirmaron que el local es visitado por diferentes tipos de
consumidores, a como mencionaba anteriormente, hay consumidores que se ponen
algo impaciente con la tardanza del producto y otros se sienten satisfechos con la

atencion.
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Para poder determinar el tipo de personalidad de los consumidores que
visitan el local de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, en la encuesta aplicada a ellos,
se les realiz6 una pregunta con respecto a su consideracion de coOmo es su
personalidad. Esto se realiza con el propdésito de identificar el segmento a qué esta

dirigido el producto y servicio que brinda el negocio.

En la grafica N° 17 se puede observar los resultados obtenidos a las
encuestas aplicadas a los consumidores, en donde efectivamente el 60% de los
encuestados consideran tener una personalidad alegre, el 27% de ellos consideran
gue son personas pacificas, el 7% consideran ser alegres, extrovertidos y pacificos,

el 3% son extrovertidos y un 3% se consideran personas explosivas.

Entonces si se puede observar que a pesar que el local es visitado por
diferentes consumidores, la ambientacion de éste junto con el servicio es atraido
generalmente por personas alegres y pacificas. Lo cual hace llegar a la conclusién
gue el local refleja es un lugar tranquilo en donde los consumidores se sienten

comodos
Factores culturales

La cultura en donde se oferta el producto o servicio de una empresa, es
importante ya que influye en las actividades de los consumidores; de tal manera que
se puede analizar la oferta y la demanda; valorando si realmente vale la pena

continuar en ese mercado. (Kotler; 1993)

En la gréafica N°. 18, se puede observar que el 40% de los consumidores
consumen el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” porque le gusta,
el 37% porque necesitan relajarse y consideran que le negocio es propicio para
tomar un relax, el 13% considera que se les hizo costumbre consumir el servicio de
café; y un 10% lo consumen porque les da activacion, les da energia tomar una

excelente taza.
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Grafica N°. 18: Los consumidores compran el servicio por:

Porcentaje

Costubre Relajacion Activacion Porgue le gusta

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Es importante recordar que la ciudad de Matagalpa es productora del grano,
es costumbre que en muchos hogares matagalpinas se consuma café por las
mafianas o durante el resto del dia; sin embargo, la taza de excelencia que brinda
la cafeteria “Barista Coffee Shop” se brinda en un lugar comodo con excelente
atencion personalizada, lo cual no solo es aceptable por los consumidores sino que
también se oferta calidad, de tal manera que los consumidores exigentes con su

paladar, se sienten conformes.

También es importante recordar que la ciudad de Matagalpa ha ido creciendo
econdmicamente, tanto jovenes como adultos trabajan dia a dia para crecer
profesionalmente asi como también para sustentarse econémicamente, tienen; y en
ocasiones algunos ciudadanos tienen labores que les estresa un poco, y para

relajarse un poco de su afan, les gusta visitar el local.

Otros visitan nuestra ciudad por motivos laborales o familiares, y les agrada
visitar la cafeteria “Barista Coffee Shop” relajacion o activacidn; es decir, se sienten

decaidos y una buena taza de café los reactiva para terminar el dia.
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Factores sociales

Los factores sociales son grupos de referencia, amigos, familias, importancia
y estatus social; de tal manera que en ocasiones sus decisiones de compras estan

influenciadas por sus relaciones interpersonales. (Kotler; 1993).

Para poder obtener resultados en donde la opinion de los consumidores que
visitan la cafeteria pueda brindar informacion de su entorno social, se les realizo la
siguiente pregunta al momento de ser encuestados. “¢ Le agrada visitar con familia

0 amigos la cafeteria? ¢Por qué?

Se recopild6 muchos tipos de respuesta, sin embargo muchas de ellas
coinciden entre si. Muchos consumidores les agrada visitar la cafeteria con sus
familias, ellos lucieron que durante todo el dia trabajan, asi que aprovechan los fines

de semana o las noches para dedicar familiar con los seres queridos.

Otros confirmaron que les agrada visitar el local no solo en familia, sino que
también con amigos, sobre todo con aquellos amigos con los que han pasados
lindos momentos en el paso, de tal manera que por razones laborales o personales
no se ven con mucha frecuencia; asi que aprovechan en reunirse en un lugar
tranquilo, disgustando de un excelente servicio y actualizandose de sus momentos

gue no pudieron convivir con sus amigos.

Otros visitan la cafeteria con sus compafieros de trabajo; por lo general estas
personas visitan el local de otros departamentos ya que tienen que cumplir sus
funciones laborales; asi que aprovechan el servicio y la relajacion del local para

activarse y seguir adelante con el dia laboral.

Y un bajo porcentajes de consumidores extranjeros, visitan nuestro pais por
motivos de vacaciones o visitas a sus familiares; les agrada el servicio que brinda
la cafeteria por su servicio de calidad asi como también por su atencion
personalizada, de tal manera que confirman que las personas que atienden son muy

atentos y amables.
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Factores personales

Conocer el estilo de vida de los posibles consumidores es importante para
poder segmentar un mercado, ya que refleja su personalidad, ocupaciéon, edad,
circunstancias economicas y autoestima; determinando de esta manera el

comportamiento de los clientes. (kotler; 1993).

Para poder analizar este factor personal de los consumidores, se realizé una
pregunta abierta aplicada en la encuesta para determinar si el local esta realmente
acorde a su personalidad o estilo de vida. De tal manera que se recibieron muchos

aportes por parte de los consumidores.

Los extranjeros encuestados que visitan nuestro pais y que llegan a la
cafeteria “Barista Coffee Shop” comentaron que les agrada la atencién que reciben
en el negocio, se sienten comodos y a la vez les agrada disgustar de un excelente

servicio.

Otros consumidores nacionales que visitan la cafeteria “Barista Coffee Shop”
de otros departamentos son ciudadanos que realizan trabajos en algunos lugares
de nuestra ciudad; encontrando la cafeteria un local agradable, a la vez, con la red
wifi disponible en el loca, le permite estar al contacto en su trabajo miestras disgusta

de un excelente servicio.

Claro esta, que este tipo de consumidores no son muy frecuentes, ya que
anicamente visitan la cafeteria cuando por motivos laborales tienen que visitar
nuestra ciudad; a la vez, es importante recordar que en la ciudad de Matagalpa,
existen otras cafeterias y restaurantes que ofertan buen servicio y tienen acceso a

internet por wifi.

Otros consumidores les agrada visitar la cafeteria porque consideran que es
un lugar tranquilo, agradable y si va acorde a su estilo de vida; ya que si desean
salir un poco de la rutina del hogar y del trabajo les gustan visitar y disgustar un

lugar en donde se brinda un buen servicio.
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Factores psicoldgicos

Las personas también estan influenciadas por motivaciones, percepciones,
aprendizajes, creencias y actitudes; es importante conocer estos factores
psicologicos de los consumidores para poder satisfacer sus necesidades en la oferta

de un bien o servicio. (kotler; 1993).

Las entidades se deben de precoupar tanto por su imagen asi como tambén
del servicio y atencion que se les brinda a los consumidores; de esta manera puede

aumentar la motivacién de que los clientes sean fieles a la institucién.

Los consumidores que visitan la cafeteria “Barista Coffee Shop” se siente
satisfechos con el servicio que este brinda, tienen una excelente percepcion de la
atencion y lo que los motiva a visitar el local, es su excelencia tanto en el servicio

COmMo en su atencion.

Se sienten comodos en visitar el negocio ya que tienen una agradable
ambientacion, los trabajadores que atienden en el local son amables y educados; a
la vez le da la confianza a los consumidores de aclarar algunas dudas con respecto

del servicio.

Algunos consumidores son exigenes al momento de consumidor café; es
decir que no les gusta tomar todo tipo de esa bebidas, saben distinguir el buen gusto
y el buen grano; y en la cafeteria han encontrado un lugar que si se sirve un café de

calidad que satisface la exigencia de su paladar.
Deseos actuales y potenciales de un mercado

Segun Stanton et al (2007) es fundamenal realizar un analisis detenido de los
deseos acuales o potenciales de los consumidores, de tal manera, que se pueda
ofertar un producto o servicio de calidad que satisfaga sus necesidades, gustos y

preferencias.

Segun la entrevista aplicada a la administradora, una forma de determinar las

necesidades de los consumidores, es cuando en ocasiones ellos realizan
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sugerencias o simplemente solicitan un nuevo producto en el menu. Lo cual es
interesante porgue significa que el negocio es amplio a conocer los gustos y

preferencias de los consumidores que visitan el local.

Gréafica N° 19: Expectativas de servicio y atencion al consumidor.

Porcentaje

Si Mo

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Esta claro que la calidad del servicio se ha mantenido, sin embargo para los
clientes que consideran largar la espera de atencién es una deficiencia en el
servicio. Es importante recordar que los alimentos se preparan Unicamente cuando
existen un pedido por parte de los consumidores, asi que no habria manera de

alistarlos de forma inmediata.

Los baristas confirmaba que los consumidores que se quejan del tiempo de
espera de los alimentos, por lo general personas poco frecuentes; en este caso,
tanto ellos como sus comparieros de trabajo tiene que tener paciencia y tratar de

explicarle el proceso de los alimentos y bebidas

En la siguiente grafica se puede observar que el 97% de los consumidores

confirman estar satisfechos con el servicio que brinda la cafeteria y Ginicamente un
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3% sienten que el local no cumple con sus espectativas; es interesante obtener
estos resultados ya que la administracion se esfuerza por mantener y mejorar tanto
el servicio como la atencién. Sin embargo, a como se comentaba anteriormente,

cada consumidor tienen pensamientos diferentes. (Ver grafica N° 19)

Si la administrdora considera tomar en cuenta las opiniones de los
consumidores y los baristas confirman que se les explica el proceso del producto a
los consumidores que se ponen algo impaciente por el tiempo que lleva en preparar
el producto, los clientes insatisfechos son aquellos que quieren un servicio como de

comida rapida.

Probablemente los consumidores que siente que la cafeteria no cumple con
sus espectativa, son aquellos clientes que frecuentan poco el local y que consideran
recibir mejor servicio en otra lugar que brinda servicio parecido al del Barista; sin
embargo, si se puede considerar que lo que dice la administradora se cumple, ya
gue la dnica manera de mantener un porcentaje alto satisfaccion de los

consumidores, es teniendo estrecha comunicacion con ellos.
Caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros

Para Stanton et al (2007) la distincion de segmentos se enfoca en aquellos
consumidores que tienen caracteristicas parecidas o que comparten un deseo en
comun; por tal razén las entidades se enfocan en satisfacer a un sector que tengas

gustos y preferencias parecidas.

La administradora comentaba en la entrevista aplicada, que una de las
caracteristicas importante que tiene la cafeteria “Barista Coffee Shop”, es que se
preparan originales productos de calidad a los consumidores; de tal manera que se

sientan satisfechos.
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Gréafica N° 20: Preferencia de los consumidores en la cafeteria “Barista
Coffee Shop”

a0

30

Porcentaje

epide) uolouayy.
olasal
[2p ugiou
aa[Ex]
o2ouasen
olDlA S
apa[Eoxg
saJollae
sB| SEpo |

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Los barista comentaba que la mayoria de los consumidores que visitan el
local, son clientes frecuentes. Se logran mantener una estrecha relacién con ellos
de tal manera que por el momento no se ha presentado ninguna inconformidad de

su parte.

En la encuesta aplicada a los consumidores se obtivieron resultados bastante
interesante; se puede observar en la siguiente grafica que el 57% de los
consumidores prefiere la visitar la cafeteria “Barista Coffee Shop” por su atencién
rapida, excelente atencién del mesero, excelente servicio gastronémico, creatividad

del barista y ambientacion del local. (Ver gréafica N° 20)
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Se puede observar que la preparacion de originales productos de calidad si
es una fuerte ventaja competitiva en el mercado ya que el 20% de los consumidores
prefieren la cafeteria “Barista Coffee Shop” por el excelente servicio gastronémico;
probablemente esa sea la razon que ha sabido mantener a varios consumidores

como frecuentes; lo cual es bastante posicito para la rentabilidad del negocio.
Potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen

Segun (Stanton et al (2007) una vez que se conoce el segmento de mercado
al que se pretende dirigir el producto o servicio, es importante determinar la
demanda que se presenta por medio de un estudio de mercado; de tal manera que

se pueda realizar una proyeccion de beneficio costo.

Sabemos que en Nicaragua son muy pocas las pequefias entidades que
realizan este tipo de estudio, ya que en muchas ocasiones resulta costoso adquirir

la informacion necesaria

En la entrevista realizada a la administradora, confirmaba que no habia
realizado ningun estudio previo para determinar la demanda del producto y servicio
gue oferta la cafeteria “Barista Coffee Shop”; simplemente se lanz6 en el mercado

y con el tiempo fue aceptado y rentable.

Los baristas confirmaron que los productos mas demandados en la cafeteria
es el café nica, frozzen y capuchino. Ella se percata de la demanda de estos
productos con ayuda de los pedidos que los consumidores realiza a la hora de

solicitar lo que desean.

Por otro lado, si se analiza el grafica se puede determinar que el 100% de los
consumidores se encuentran satisfechos con el menlu que presenta la cafeteria
“Barista Coffee Shop”. Y efectivamente, con ayuda de la guia de observacion, no se
escucharon comentarios negativos por parte de los consumidores con respecto al

producto que consumen. (Ver anexo 7.- Grafica N° 21)
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A pesar de que no se realizé un estudio de mercado antes de tomar la
decision de ofertar el producto o servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee
Shop”, la aceptacion en el mercado es bastante positiva. Probablemente la
propietaria no vio la necesidad de realizar un estudio antes de lanzarse en el
mercado, ya que Matagalpa es un departamento productor del rubro y es natural

gue los habitantes estén acostumbrados a consumirlos.
Importante

Segun Grande (2005) el producto o servicio que oferta la entidad se
considera importante cuando el beneficio de adquirirlo es valorado por los
consumidores; lo cual es un reto para toda empresa ya que existe un fuerte mercado

competitivo

GréaficaN° 22: Al consumidor le agrada el servicio que brinda la cafeteria
“Barista Coffee Shop” por:

Porcentaje

Caliclad del producto Caliciad de atencién Ambas

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

La administradora comenta en la entrevista aplicada, que una de las formas

gue crear valor importante al servicio que brinda la cafeteria es la mejora constante
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de atencion a cliente y mejoras en la infraestructura. De tal manera que el
consumidor no solamente valore el producto que consume en el local, sino que

también valore el ambiente en donde esta consumiendo su pedido.

Los Baristas de la cafeteria, comentaron la importancia del servicio que se
les brinda a los consumidores; ya que a diferencias de otras cafeterias, los clientes

se sienten agusto con la atencion y el servicio de calidad que se ofrece.

En la grafica N° 22 se puede observar los resultados de encuestas aplicadas
a los consumidores, en donde se detalla la preferencia del servicio que brinda la

cafeteria “Barista Coffee Shop”.

El 57% de los encuestados le agrada el servicio de la cafeteria “Barista
Coffee Shop” por la calidad, el 23% por la calidad de la atencién y el 20% por ambas.
Es interesante obtener estos resultados, ya que se pueder analizar que la entidad
ha logrado mantener la calidad a pesar de las alzas en precios, pero sin embargo,
la calidad de la atencion tiene un porcentaje mucho menor a la calidad del servicio
(Ver gréfica N° 22).

Es importante recordar que la calidad de la atencion y del servicio son muy
importante en la cafeteria, sin embargo Unicamente el 20% de los consumidores

considera que la cafeteria mantiene ambas.

Con ayuda de laguia de observacion, se pudo observar que hubieron clientes
satisfechos tanto por la calidad del producto como por la calidad de la atencion. Es
mas, cuando se estaba aplicando el instrumento al consumidor, se pudo observar
gue existen consumidores frecuentes que la Unica cafeteria que visitan es el barista
y se les brinda una atencion personalizada muy especial; los cuales recalcaron que

no presentan ninguna queja del lugar.
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Distintiva

Segun Grande (2005), un producto es distitintivo cuando éste se diferencia
del producto que ofrece la competencia; por tal razén es importante la innovacion

tanto del producto o servicio para llamar la atencién de los consumidores.

Gréafica N° 23: Los consumidores consideran distintivo el servicio que

brinda “Barista Coffee Shop”con respecto a otras cafeterias.

Porcentaje
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Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Segun la Administradora, si considera distintivo en el mercado el servicio que
ofrece la cafeteria “Barista Coffee Shop”, ya que asegura que poseen calidad y

experiencia en la atencidn a los consumidores.

Los barista en cambio, confirma haber escuchado comentarios comparativos
con respecto al servicio; es decir, que en ocasiones a los consumidores les
agradaria que hubiera aire acondicionado como en otras cafeterias; y algunos
consumidores (pocos frecuentes) no les parece el precio del producto ya que hacen

la compracién con el mercado y lo consideran alto.

En la siguiente grafica se puede observar los resultados obtenidos en las

encuestas aplicadas a los consumidores, en donde refleja que el 73% de ellos
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consideran el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” es disintiva en

el mercado; y el 27% no lo considera de esa manera. (Ver grafica N° 23)

Es interesante obtener estos resultados, ya que la administradora afirma
tener la calidad y la experiencia en el servicio y que por lo tanto se caracteriza en el
mercado competitivo; por otro lado, a pesar de presentar esas ventajas, existen
guejas de algunos consumidores con respecto a la ambientacion del local y alza en
algunos precios; asi como también existen un porcentaje de consumidores que
consideran que el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” es ofertado

en otras cafeterias.

Sin embargo, es importante recordar, que en la cafeteria “Barista Coffee
Shop” es visitado por muchos tipos de consumidores, tanto frecuentes como poco
frecuentes; y es en ese punto en donde la administracion trata de seguir mejorando

la calidad para poder satisfacer un alto porcentaje a todo visitante que visita el loca.
No imitable

Segun Grande (2005) expresa que el producto o servicio que brinda una
entidad se considera no imitable cuando en el mercado no puede adoptar la
estrategia de posicionamiento; en este caso es muy importante la innovacién para

no brindar la oportunidad de la comptetencia a imitar lo que se esta ofertando.

En la entrevista aplicada la Administradora, expresaba que una de las formas
de crear un buen servicio no imitable, es realizar algo auténtico y creativo, de tal

manera que sea llamatvo para los consumidores.

Es realmente interesante, ya que en el grafico se muestran los resultados
obtenidos de las encuestas aplicadas a los consumidores, en donde Unicamente el
57% de ellos confirman no encontrar el servicio que brinda la cafeteria “Barista
Coffee Shop” en otra entidad, versus el 3% de los consumidores que confirmaron
encontrar el servicio en las cafeterias como Seleccidn nicaragiense, Mr. Coffe,

Gran café y Coffe of heaven. (Ver gréfica N° 24)
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Grafica N°24: En qué otro lugar encuentra el servicio que brinda barista
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Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Si se observa detenidamente el cuadro anterior, se puede ver que el 43% de
los consumidores tienen diferencias de opiniones, ya que encuentran el servio que
brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” en diferentes lugares; lo cual nos permite
observar que el servicio que se estd brindando en el local realmente no es muy

innovador; la competencia lo puede imitar con facilidad

Sinceramente es dificil determinar el grado de innovacion que tiene la
cafeteria “Barista Coffee Shop” con respecto al servicio, ya que cada consumidor
tiene exigencias diferentes entre si. Sin embargo, con ayuda de la guia de
observacion se pudo determinar que otras cafeterias ubicadas en la ciudad de

Matagalpa brindan servicio bastantes parecidos.
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Comunicable y comprensible

Segun Grande (2005) no es dificil comunicar en el mercado el producto o
servicio que se esta ofertando, lo complicado es crearle elementos de

diferenciacion para los consumidores.

Se comentaba anteriormente que una de las estrategias que realiza la
cafeteria para dar a conocer su producto es por medio del menu y de la radiio; esta

misma estrategia implementa para informar el servicio que se brinda en el local.

Los anuncios publicitarios en la radio es la comunicacion mas frecuente con
los cosumidores, a pesar de que no todo consumidor lo escucha (ver grafica N° 8),
sin embargo, la administradora confirma que otra estrategia es la publicidad boca a
boca.

Grafica N° 25: De qué manera se da cuenta del servicio que oferta la

cafeteria barista
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Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores
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Es un poco contradictorio lo que confirma la administradora con respecto a
los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a los consumidores. En la
siguiente grafica, se puede observar las diferentes formas en que los clientes se
han enterado del servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop”. (Ver grafica
N° 25)

Si se analiza la grafica el 37% de los consumidores no se enteraron por
ningun medio publicitario, ellos aseguraron al momento que se les aplico la encuesta
gue se dieron cuenta del servicio por medio de conocidos, amigos o simplemente

iba pasando cerca del lugar y decidieron entrar a conocer. (Ver grafica N° 25)

El 33% de los consumidores, conocieron el servicio que brinda la cafeteria
“Barista Coffee Shop” por medio de la pagina web que ésta tiene, en donde se oferta

tanto el producto como el servicio que se les da a los consumidores.

También se puede observar bajos porcentajes de consumidores en donde
confirman conocer el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” por
medio de medios televisivos, volantes, broshure, carteles y revistas. Probablemente
éstos medios son muy poco implementados en la administracion del lugar; sin
embargo fueron de ayudar para dar a conocer el producto y servicio que se brinda

a los consumidores.
Rentable

Segun Grande (2005) una entidad se puede considerar rentable cuando el
valor del producto es aceptado en el mercado y genera ganancias en la empresa.
De lo contrario ocasionaria pérdidas y no se podria generar empleos ni ofertar

servicio de calidad a los consumidores.

En la entrevista realizada a la Administradora, comentaba que considera que
la entidad es rentable por ser los primeros en el mercado matagalpino; ademas de
mantener una pasion por el café, lo cual les inspira a brindarle un servicio de calidad

a lo los consumidores.
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A pesar de que existen en Matagalpa nuevos puestos de cafeterias en donde
brindan el servicio parecido al Barista, el negocio se ha mantenido y ha estado
creciento a tal manera que pretende mejorar en infraestructura y aumentar el

personal para poder dar abasto.

Es fundamental para este tipo de negocio, mantener la calidad que ha estado
ofertando a los consumidores, tanto en los productos como en el servicio. La
cafeteria “Barista Coffee Shop” ha brindado un excelente servicio desde sus inicios

y cada momento procuran mejorarlo.
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X.- CONCLUSIONES

Las conclusiones a las que se llego en el trabajo de investigacion fueron las

siguientes:

v

En base al andlisis de resultados, la hipétesis planteada en el presente tema
de investigacion no se cumple, ya que la cafeteria “Barista Coffee Shop” no
implementa las estrategias necesarias para estar posicionada en el mercado
matagalpino.

La estrategias que implementa la cafeteria “Barista Coffee Shop” es
mantener la calidad del producto, de tal manera que consideran conveniente
mantener buenas relaciones con los proveedores para mantener la calidad

del servicio

La debilidad encontrada en la estrategia de producto que implementa la
cafeteria, es que el servicio no esta debidamente identificado con etiqueta; lo

conveniente es etiquetar los embaces en que se sirve al consumidor.

La cafeteria “Barista Coffee Shop” no implementa ninguna estrategia de
precio en el servicio que oferta; es decir que no existe poder de negociacion
con los consumidores; ya que si el cliente tiene el poder adquisitivo y acepta

el valor del servicio no habra problema con el costo de venta.

La cafeteria “Barista Coffee Shop” no implementa estrategias de distribucion,

el servicio esta disponible para aquellos consumidores que visitan el local.

La cafeteria “Barista Coffee Shop” implementa Unicamente una estrategia de
promocion, la cual es: llevar control de las visitas de los consumidores

frecuentes en una tarjeta, para premiar al cliente con el servicio que le guste.

A pesar de que existe competencia en la ciudad de Matagalpa, vy
considerando que cualquier persona natural o juridica puede abrir una

cafeteria con la misma calidad de servicio en el mercado competitivo; el
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posicionamiento de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, podria vece afectado

por la falta de combinacion de estrategias de mercado, ocasionando un

declive en sus utilidades.

v La cafeteria “Barista Coffee Shop” necesita llevar a cabo un plan de mejora,
de tal manera que pueda implementar las diferentes estrategias de mercado

para mejorar su posicionamiento, tanto a nivel departamental como nacional.

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon 115



Xl.- RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos en el analisis de la informaciéon, se
recomienda a la cafeteria “Barista Coffee Shop” lo siguiente:

v Identificar el servicio etiqguetando los embaces en que se sirve a a los
consumidores, de tal manera que la marca de la cafeteria esté siempre

presente.

v Realizar planes de comunicacioén del servicio que oferta la cafeteria “Barista
Coffee Shop”, de tal manera que los consumidores tengan mayor acceso a

la informacién, mejorando su posicionamiento.

v' Llevar a cabo el plan estratégico de mercado de la cafeteria “Barista Coffee
Shop” para mejorar el servicio y posicionamiento, de tal manera que satisfaga

los gustos y preferencias de los consumidores.
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
Estrategia de | Fuerzas Segln Porter (1980) | Amenazas de | ¢Cudlesla Pregunta Entrevista Administrador
mercado competitivas las amenazas de | los nuevos | vision de la abierta
ingresos al mercado, | entrantes cafeteria el
depende de las “Barista Coffee
barreras de ingresos Shop”?
presentes, ¢Considera que | Pregunta Entrevista Administrador
analizando la el mercado abierta
reaccion de los podria aceptar
competidores un nuevo
existentes que negocio con sus
deben esperar el que caracteristicas?
ingresa.
Intensidad de | ¢Considera Pregunta Entrevista Administrador
la rivalidad | tener fuerte | abierta
entre los | competencia en
competidores | el mercado?
existentes éPor qué?
¢Qué tipo de | Pregunta Entrevista Barista
comentarios abierta
positivos ha
escuchado de Observacién
sus clientes al
momento  de
brindarle el
servicio?
¢Qué cafeterias | -"Barista Encuesta Consumidor
ha visitado en | Coffee Shop”
Matagalpa? -Seleccion
Nicaragliense.
-Gran café
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
Amenazas del | ¢Considera Pregunta Entrevista Administrador
producto o | usted que el | abierta
servicio servicio de la
sustitutos empresa

satisface a la
cantidad de
consumidores

que visitan la
cafeteria? ¢Por

qué?

¢Ha Pregunta Entrevista Administrador
considerado la | abierta

posibilidad de

que un

producto

sustituto del
café le afecte su

servicio?
Poder de | ¢Qué Pregunta Entrevista Administrador
negociacion caracteristicas abierta
con los | tiene la

compradores | cafeteria
“Barista Coffee
Shop”, que la
hagan mas
ventajosas en el
mercado
competitivo?
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
Poder de | ¢Qué objetivos | Pregunta Entrevista Administrador
negociacion tiene planeados | abierta
con los | la cafeteria

proveedores “Barista Coffee
Shop” para
mantener o
mejorar el
servicio?

éDe qué Pregunta Entrevista Administrador
manera abierta
controla la
calidad de la
materia prima
del producto

gue oferta

“Barista Coffee

Shop”?
Creacién de valor Valor para el | {Qué Pregunta Entrevista Administrador
para los consumidor estrategias se | abierta
consumidores han

implementado
para crear valor

al servicio?

¢Como satisface | Pregunta Entrevista Barista
los gustos y | abierta

preferencias de Observacién

los clientes?
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:

éSu  gusto y | Si Encuesta Consumidor
preferencia son | No
satisfechosen la

cafeteria?
Orientacion Orientaciéon a | ¢Cémo estd | Pregunta Entrevista Administrador
estratégica de la producciéon | orientado para | abierta
mercado el mercado
producto que
ofrece?
éComo percibe | Pregunta Entrevista Barista
usted la | abierta

aceptacién del
producto en el

cliente?

éSe siente | Si Encuesta Consumidor

satisfecho con | No

la calidad de Observacion

servicio que

recibe?
Orientacién éCémo Pregunta Entrevista Administrador
de precio establece  los | abierta

precios a los
servicios  que
oferta?
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
¢Cémo Muy alto Encuesta Consumidor
considera el | Alto
precio de | Medio Observacién
adquisicion del | Bajo
servicio? Muy bajo
Orientacidon a | ¢{Comorealizala | Pregunta Entrevista Administrador
la distribucion | distribucion del | abierta

servicio

ofertado a los

clientes?

¢En qué lugares | -Super Encuesta Consumidor

encuentra el | mercados

servicio que | -

oferta “Barista | Distribuidoras

Coffee Shop”? -Otros

- Ninguna de
las anteriores

Orientaciéon a | (COmo da a | Pregunta Entrevista Administrador
la conocer su | abierta
comunicacion | producto a los

consumidores?

¢Escucha Si Encuesta Consumidor

anuncios No

publicitarios del Observacién

servicio que

brinda la

cafeteria

“Barista Coffee
Shop”?
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
Estrategias para Estrategia ¢De qué manera | Pregunta Entrevista Administrador
el mercado meta para el | es identificado | abierta

producto su producto o
servicio ante los
consumidores?
¢Coémo Pregunta Entrevista Barista
presenta el | abierta
producto ante
el consumidor?
éCémo Marca Encuesta Consumidor
diferencia el | Etiqueta
producto o | Ninguna de | Observacion
servicio de la | lasanteriores
cafeteria
“Barista Coffee
Shop”?
Estrategia de | ¢Aplica alguna | Pregunta Entrevista Administrador
precio estrategia  de | abierta
precio del
servicio que
brinda a sus
clientes?
¢Qué tipo de | Pregunta Entrevista Barista
comentarios abierta
positivos o]
negativo ha
escuchado por
parte del cliente
con respecto al
precio?
¢éEs  razonable | Si Encuesta Consumidor
para usted el | No
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:

precio del
servicio

brindado en
“Barista Coffee

Shop”?
Estrategia de | éExisten Pregunta Entrevista Administrador
plaza o | intermediarios | abierta
distribucién para distribuir el Observacion

producto o]

servicio que se
oferta a los
clientes?

éSe encuentra | Si Encuesta Consumidor
satisfecho con | No
la distribucion
del producto o
servicio que
brinda “Barista
Coffee Shop”?

Estrategia ¢Qué estrategia | Pregunta Entrevista Administrador
para la | de promocidn | abierta
promociéon o | realiza la
comunicacion | cafeteria?

Como Pregunta Entrevista Barista
trabajador de la | abierta
cafeteria
¢Brinda  usted
alguna
estrategia para
promover el
producto o
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
servicio que
oferta?
Como cliente. | - Siempre Encuesta Consumidor
¢Ha recibido | - A veces
usted alguna | - Nunca Observacion
promocioén en el
consumo de
servicio en la
cafeteria?
Posicionamiento | Variables de Demogréfica ¢De qué manera | Pregunta Entrevista Administrador
segmentacion de | Fernandez identifica usted | abierta
mercado (2007), a los . Flientes
que visitan el
Considera  que negocio?
“Para segmentar — _ _
¢Queé Pregunta Entrevista Barista
un mercado caracteristicas | abierta
- identifica en los
deben utilizarse : .
clientes que Observacion
variales que lo visitan el
. N negocio?
dividan”. Edad 1.10-19 afios | Encuesta Consumidor
2.20-29 afios
3. 30-40 afios
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
4. 40- mas
afos
Sexo 1.F__ Encuesta Consumidor
.M
Estimado de | 1.- CS | Encuesta Consumidor
salario o ingreso | 3,000.00 -
econdmico 5,000.00
2.CS
6,000.00 - CS
10,000.00
3.11,000.00 -
a mas.
Estado civil 1. Soltero Encuesta Consumidor
2. Casado
Geogrifica éPor qué se | Pregunta Entrevista Administrador
decidid instalar | abierta
la cafeteriaenla
ciudad de
Matagalpa?
é¢la caferia es | Pregunta Entrevista Barista
visitada mas por | abierta
clientes Observacioén
nacionales o por
clientes
extranjeros?
Usted es | - Matagalpa Encuesta Consumidor
originario de: -Otro
departament
o.
- Extranjero
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:

Si es de | - Zona norte Encuesta Consumidor.
Matagalpa, ¢éEn | - Zona Central
qué zonavive? | -Zonasur

Psicograficas | ¢Como define la | Pregunta Entrevista Administrador
personalidad de | abierta
los clientes que
atenderd en el
negocio?
¢Qué tipo de | Pregunta Entrevista Barista
personalidad abierta
identifica en los
consumidores
que visitar el
lugar?
¢Usted - Alegre. Encuesta Consumidor
considera su | - Extrovertido.
personalidad? - Introvertido.

- Pacifico.
- Explosivo.
Comportamiento Factores éPor qué | - Costumbre. | Encuesta Consumidor
del consumidor culturales compra el | - Relajacion.

servicio que | - Activacion.
brinda la|- Porque le
cafeteria gusta.
“Barista Coffee
Shop?

Factores Le agrada visitar | Pregunta Encuesta Consumidor

sociales con familia o | abierta

amigos la
cafeteria
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
“Barista Coffee
Shop” épor
qué?
Factores ¢Considera Pregunta Encuesta Consumidor
personales usted que el | abierta
servicio de Ia
cafeteria
“Barista Coffee
Shop estd

acorde a su a su
estilo de vida?

éPor qué?
Factores ¢Cudl es su| Pregunta Encuesta Consumidor
psicolégicos percepcion del | abierta

servicio que

brinda la

cafeteria

“Barista Coffee
Shop” y qué le

motiva a
visitarla?
Segmentacién de Deseos éCémo Pregunta Entrevista Administrador
mercado actuales y | determina las | abierta
potenciales de | necesidades de
un mercado los
consumidores?
¢De qué manera | Pregunta Entrevista Barista

cumple con las | abierta
expectativas de
sus clientes?
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
La cafeteria | - Si Encuesta Consumidor
“Barista Coffee | - No
Shop” ¢éCumple
con sus
expectativas de
servicio v
atencion?
Caracteristicas | ¢Qué Pregunta Entrevista Administrador
que caracteristicas Abierta
distinguen distingue su
unos cafeteria de las
segmentos de | demas ubicadas
otros en la zona
central de
Matagalpa?
¢Qué Pregunta Entrevista Barista
caracteristicas abierta
identifica de sus
clientes que
visitan la
cafeteria?
¢Por qué | - Atencién | Encuesta Consumidor
prefiere la | rdpida.
cafeteria - Excelente
“Barista Coffee | atencién del
Shop? mesero.
- Excelente
servicio

gastrondmico
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
- Creatividad
del barista.
Ambientacion
de local.
- Todas las
anteriores.
Potencial de| éHa realizado | Pregunta Entrevista Administrador
los segmentos | un estudio | abierta
y el grado en | previo de
que se | demanda  del
satisfacen. producto y
servicio que
oferta la
cafeteria
“Barista Coffee
Shop”?
¢Cudl es el | Pregunta Entrevista Barista
producto mas | abierta
demandado por
parte de los
clientes y por
qué?
éSe encuentra | - Si Encuesta Consumidor
satisfecho con | - No

el mend que
presenta la
cafeteria
“Barista Coffee
Shop”?

Observacién
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
Caracteristicas Importante ¢Cémo crear | Pregunta Entrevista Administrador
del valor abierta
posicionamiento importante  al

servicio que
brinda la
empresa?
éPor qué | Pregunta Entrevista Barista
considera que | abierta
es importante el
servicio para el
consumidor?
¢Por qué le| - Calidad del | Encuesta Consumidor
agrada el | producto
servicio en la | - Calidad en | Observacion
cafeteria atencion.
“Barista Coffee | - Ambas
Shop”?
Distintivo ¢Considera Pregunta Entrevista Administrador
distintivo en el | abierta
mercado el
servicio que
ofrece “Barista
Coffee  Shop”?
éPor qué?
¢Ha escuchado | Pregunta Entrevista Barista
comentarios abierta
comparativos
con respecto al
servicio?
éConsidera que | - Si Encuesta Consumidor
es distinto el| -No

servicio que
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Subvariable Definicién Indicador Pregunta Escala Instrumento | Dirigida a:
brinda “Barista
Coffee  Shop”
con respecto a
otras
cafeterias?
No imitable ¢Coémo crear un | Pregunta Entrevista Administrador
servicio no | abierta
imitable en el
mercado?
¢éEn qué otro| - Seleccion | Encuesta Consumidor
lugar encuentra | Nicaragliense
el servicio que | - Gran café. Observacién
brinda “Barista | - Mr. Coffe
Coffee Shop”? - Coffe of
heaven
- Ninguno
Comunicabley | éCémo informa | Pregunta Entrevista Administrador
comprensible | el servicio | abierta
ofertado a los
consumidores?
¢De qué manera | - Radio Encuestas Consumidor
se da cuenta del | - Televisidn
servicio que | - Perifoneo
oferta “Barista | - Volantes
Coffee Shop”? - Broshure.
- Carteles
- Revistas
- Sitios Web
- Mantas
Rentable éPor gué | Pregunta Entrevista Administrador
considera abierta
rentable el
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Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

negocio de la
cafeteria
ubicada en

Matagalpa?
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Anexo 2

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA —= MATAGALPA
UNAN FAREM

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS CON ENFASIS EN MERCADEO
ENTREVISTA DIRIGIDA AL ADMINISTRADOR

OBJETIVO: Obtener informacion y datos relevantes correspondiente a las estrategias de
mercado y su incidencia en el posicionamiento de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, ubicada en

la zona central del ciudad de Matagalpa, afio 2014

INDICACIONES: Con el debido respeto que se merece, favor responda de forma objetiva lo que
lo que se pide.

Datos Generales

Entrevistado:

Cargo que desempeia:

Lugar: Fecha: Hora:

Entrevistador:

Desarrollo
1. ;Cual es la vision de la cafeteria el “Barista Coffee Shop?
2. ¢Considera que el mercado podria aceptar un nuevo negocio con sus caracteristicas?
3. ¢Considera tener fuerte competencia en el mercado? ¢Por qué?

4. ¢Considera usted que el servicio de la empresa satisface a la cantidad de consumidores

que visitan la cafeteria? ¢ Por qué?
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5. ¢A considerado la posibilidad de que un producto sustituto del café le afecte su servicio?

6. ¢Qué caracteristicas tiene la cafeteria “Barista Coffee Shop”, que la hagan mas ventajosas

en el mercado competitivo?

7. ¢Qué objetivos tiene planeados la cafeteria “Barista Coffee Shop” para mantener o

mejorar el servicio?

8. ¢De qué manera controla la calidad de la materia prima del producto que oferta “Barista
Coffee Shop”?

9. ¢Qué estrategias se han implementado para crear valor al servicio?
10.¢Cbomo esta orientado para el mercado producto que ofrece?

11.¢;Como establece los precios a los servicios que oferta?

12.¢;Cbdmo realiza la distribucién del servicio ofertado a los clientes?

13.¢Como da a conocer su producto a los consumidores?

14.¢:De qué manera es identificado su producto o servicio ante los consumidores?
15. ¢ Aplica alguna estrategia de precio del servicio que brinda a sus clientes?

16. ¢ Existen intermediarios para distribuir el producto o servicio que se oferta a los clientes?
17.¢Qué estrategia de promocion realiza la cafeteria?

18.¢De qué manera identifica usted a los clientes que visitan el negocio?
19. ¢ Por qué se decidi6 instalar la cafeteria en la ciudad de Matagalpa?
20.¢Como define la personalidad de los clientes que atendera en el negocio?

21.:;Como determina las necesidades de los consumidores?
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22.¢Qué caracteristicas distingue su cafeteria de las demas ubicadas en la zona central de

Matagalpa?

23.¢Harealizado un estudio previo de demanda del producto y servicio que oferta la cafeteria
“Barista Coffee Shop”?

24.¢:Como crear valor importante al servicio que brinda la empresa?

25.¢Considera distintivo en el mercado el servicio que ofrece “Barista Coffee Shop™? ¢ Por

qué?
26.¢;COmo crear un servicio no imitable en el mercado?
27.¢:Como informa el servicio ofertado a los consumidores?

28.¢Por qué considera rentable el negocio de la cafeteria ubicada en Matagalpa?
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Anexo 3

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA —= MATAGALPA
UNAN FAREM

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS CON ENFASIS EN MERCADEO
ENTREVISTA DIRIGIDA LOS BARISTAS

OBJETIVO: Obtener informacion y datos relevantes correspondiente a las estrategias de
mercado y su incidencia en el posicionamiento de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, ubicada en

la zona central del ciudad de Matagalpa, afio 2014

INDICACIONES: Con el debido respeto que se merece, favor responda de forma objetiva lo que
lo que se pide.

Datos Generales

Entrevistado:

Cargo que desempeia:

Lugar: Fecha: Hora:

Entrevistador:

Desarrollo

1. ¢Qué tipo de comentarios positivos ha escuchado de sus clientes al momento de brindarle

el servicio?
2. ¢Como satisface los gustos y preferencias de los clientes?
3. ¢Como percibe usted la aceptacién del producto en el cliente?

4. ¢Como presenta el producto ante el consumidor?
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5. ¢Qué tipo de comentarios positivos o negativo ha escuchado por parte del cliente con

respecto al precio?

6. Como trabajador de la cafeteria ¢Brinda usted alguna estrategia para promover el

producto o servicio que oferta?
7. ¢Qué caracteristicas identifica de sus clientes que visitan la cafeteria?
8. ¢La caferia es visitada mas por clientes nacionales o por clientes extranjeros?
9. ¢Qué tipo de personalidad identifica en los consumidores que visitar el lugar?
10.¢De qué manera cumple con las expectativas de sus clientes?
11.¢:Qué caracteristicas identifica en los clientes que visitan la cafeteria?
12.¢Cual es el producto mas demandado por parte de los clientes y por qué?
13.¢Por qué considera que es importante el servicio para el consumidor?

14.¢Ha escuchado comentarios comparativos con respecto al servicio?
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Anexo 4

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA —= MATAGALPA
UNAN FAREM

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS CON ENFASIS EN MERCADEO
ENCUESTA DIRIGIDA AL CONSUMIDOR

OBJETIVO: Obtener informacion y datos relevantes correspondiente a las estrategias de
mercado y su incidencia en el posicionamiento de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, ubicada en

la zona central del ciudad de Matagalpa, afio 2014

INDICACIONES: Por favor responda de forma objetiva, pues de ello depende la validez de los
resultados de esta investigacion.

1. ¢ Qué cafeterias ha visitado en Matagalpa?

Coffe shop barista Seleccién Nicaraglense. Gran café

2. ¢ Su gusto y preferencia son satisfechos en la cafeteria?

Si No

3. ¢ Se siente satisfecho con la calidad del servicio que recibe?

Si No

4. ¢ Como considera el precio de adquisicion del servicio?

Muy alto Alto Medio
Bajo Muy bajo

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon



5. ¢ En qué lugares encuentra el servicio que oferta “Barista Coffee Shop”?
Super mercados Distribuidoras Otros

Ninguna de las anteriores

6. ¢ Escucha anuncios publicitarios del servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop”?
Si__ No
7. ¢ Coémo diferencia el producto o servicio de la cafeteria “Barista Coffee Shop”?

Marca Etiqueta Ninguna de las anteriores

8. ¢ Es razonable para usted el precio del servicio brindado en “Barista Coffee Shop”?

Si__ No

9. ¢ Se encuentra satisfecho con la distribucion del producto o servicio que brinda “Barista Coffee
Shop”™?

Si__ No

10. Como cliente. ¢ Harecibido usted alguna promocién en el consumo de servicio en la cafeteria
“Barista Coffee Shop”?

Siempre Aveces Nunca

11. Edad
10-19 afios 20-29 afos

30-39 afios 40- mas aflos

12. Sexo

F_ M__

13. Estimado de salario o ingreso econémico

C$ 3,000.00-C$ 5,000.00 C$ 6,000.00-C$ 10,000.00
C$ 11,000.00-amés ____
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14. Estado civil

Soltero Casado

15. Usted es originario de:

Matagalpa Otro departamento Extranjero

16. Si es de Matagalpa, ¢ En qué zona vive?

Zona norte Zona Central Zona Sur

17. ¢ Usted considera su personalidad?
Alegre Extrovertido Introvertido

Pacifico Explosivo
18. ¢ Por qué compra el servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop?
Costumbre Relajacién Activacion

Porque le gusta

19. Le agrada visitar con familia o0 amigos la cafeteria “Barista Coffee Shop” ¢ por qué?

20. ;Considera usted que la imagen de la cafeteria “Barista Coffee Shop esta acorde a su

personalidad? ¢Por qué?

21. ;Cual es su percepcidn del servicio que brinda la cafeteria “Barista Coffee Shop” y qué le

motiva a visitarla?
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22. La cafeteria “Barista Coffee Shop” ¢ Cumple con sus expectativas de servicio y atencion?
Si No

23. ¢ Por qué prefiere la cafeteria “Barista Coffee Shop”?

Atencion rapida Excelente atencidén del mesero
Excelente servicio gastronomico Creatividad del barista
Ambientacion de local Todas las anteriores

24. ¢ Se encuentra satisfecho con el menu que presenta la cafeteria “Barista Coffee Shop”?
Si__ No

25. ¢Por qué le agrada el servicio en la “Barista Coffee Shop”?

Calidad del producto Calidad en atencion

Ambas

26. ¢ Considera que es distintivo el servicio que brinda “Barista Coffee Shop” con respecto a otras
cafeterias?

Si No

27. ¢ En qué otro lugar encuentra el servicio que brinda “Barista Coffee Shop”?

Seleccion nicaragliense Gran café Mr. Coffe

Coffe of heaven Ninguno

28. ¢ De qué manera se da cuenta del servicio que oferta “Barista Coffee Shop”?

Radio Television Perifoneo
Volantes Broshure Carteles
Revistas Sitios Web Mantas
Otros
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Anexo 5

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA —= MATAGALPA
UNAN FAREM

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS CON ENFASIS EN MERCADEO

GUIA DE OBSERVACION

I. Empresa Observante:

Fecha: Nombre del Observador:

Hora de inicio:

Conducta a Criterio de Evaluacién

Observar

| | ltem Siempre | General- | Ocasional- | Casi No Observacion
mente mente Nunca | Evaluado

1 | El consumidor
generalmente tiene
una percepcion
buena de la atencion
gue el barista le
brinda

2 | El producto o
servicio que brinda
la cafeteria “Barista
Coffee Shop” es
demandado por los
consumidores

3 | El consumidor Estd
satisfecho con el
tiempo de entrega
de su orden

4 | Los gustos 'y
preferencias de los
clientes son
satisfechos

5 Los clientes se
sienten satisfecho
con la calidad del
producto que reciben
en la cafeteria
“Barista Coffee
Shop”
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Conducta a Criterio de Evaluacioén

Observar

| | item Siempre | General- | Ocasional- | Casi No Observacion
mente mente Nunca | Evaluado

6 | El precio de

adquisicion del
producto o servicio
gue brinda la
cafeteria “Barista
Coffee Shop” es
aceptado por los
consumidores

Se escuchan
anuncios
publicitarios del
producto o servicio
gue brinda la
cafeteria “Barista
Coffee Shop”

El producto que
oferta la cafeteria
“Barista Coffee
Shop” esta
identificado

La cafeteria “Barista
Coffee Shop” oferta
su producto directo

al consumidor.

10

El servicio que oferta
el barista es
agradable por la
calidad del producto
o por la calidad de
atencion

11

Se brindan
promociones en el
consumo del
producto que brinda
la cafeteria “Barista
Coffee Shop”

12

La competencia
oferta producto
parecidos o iguales
a la cafeteria
“Barista Coffee
Shop”

13

Los clientes se
encuentran
satisfechos con el
menuU que presenta
la cafeteria “Barista
Coffee Shop”
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Conducta a Criterio de Evaluacioén

Observar

| | item Siempre | General- | Ocasional- | Casi No Observacion
mente mente Nunca | Evaluado

14 | Caracteristicas

identifica en los
clientes que visitan
el negocio

15

Los clientes que
frecuentan la
cafeteria “Barista
Coffee Shop” son
extranjeros
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Anexo 6
Matagalpa 27 de noviembre del 2015

Msc. Docente expertos
Docente

FAREM Matagalpa

Reciba un cordial saludo.

La presente tiene por finalidad solicitar su colaboracion para determinar la validez de contenido de

los instrumentos de recoleccién de datos a ser aplicados en el estudio denominado “Analisis de las

Estrategias de Mercado y su Incidencia en el Posicionamiento de la Cafeteria ““Seleccion nicaragiense™,

Ubicada en la Zona Central del Ciudad de Matagalpa, Afio 2014”.

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de las preguntas con

los objetivos, variables, dimensiones, indicadores, y la redaccion de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despide de Usted,

Atentamente,

Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeledon.
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Anexo 7
Grafica N° 3: Satisfaccion de la calidad del servicio que brinda la cafeteria
“Barista Coffee Shop”

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada los consumidores

Grafica N° 21: Se encuentra satisfecho con el menu que presenta la cafeteria
barista.

Porcentaje

Si

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores
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Anexo 6:

Propuesta del plan de mejora en la calidad de los servicios y productos que oferta
la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicada en la zona central de la ciudad de

Matagalpa.

Autora: Lic. Adriana del Socorro Cardoza Zeleddn

Matagalpa, Nicaragua 2015
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l.- INTRODUCCION

La elaboracion del plan de mejora de la cafeteria “Barista Coffee Shop” ubicada en
la zona central de la ciudad de Matagalpa, responde en primera instancia a ejes
estratégicos definidos con una vision de corto plazo, de tal manera que fortalezca sus

debilidades y aproveche sus oportunidades en el mercado competitivo.

Dentro de los servicios se encuentran las bebidas en base a un excelente grano de
café asi como también productos alimenticios como desayunos, almuerzos y postres;

ofertandolos a los consumidores con calidad en el servicio y atencion personalizada.

Este plan participara como guia a la propietaria, administradora y trabajadores de la
entidad para mantener o mejorar los servicios que se ofertan, de tal manera que se

mantenga la calidad y se logre una mayor satisfaccion de los consumidores.

Las propiedades del plan estratégico van dirigidas al fortalecimiento y al logro de la
eficiencia de las operaciones, asi como utilizacion 6ptima de los recursos publicitarios para
ofrecer los productos y servicios que oferta la cafeteria “Barista coffee Shop”. Siendo los

principales ejes estratégicos:

v" Promocién y publicidad.
v Calidad del producto.

v' Calidad en la atencion al consumidor.
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Il.- OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
2.1 Objetivo general

Ofrecer productos y servicios alimenticios, utilizando los medios publicitarios
dirigidos en mejorar la calidad en el crecimiento para lograr una mayor satisfaccion a

los consumidores.
2.2 Objetivos especificos

v' Ofrecer productos y servicios alimenticios enfocados al crecimiento de la

entidad aprovechando el buen uso de medios publicitarios.

v Brindar calidad en los productos y servicios alimenticios que ofrece la cafeteria

“Barista Coffee Shop”.

v' Brindar excelente atencion personalizada a los consumidores con el propésito

de mantener un buen posicionamiento en el mercado.
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[ll. LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

Eje estratégico 1.1: Promocion y Publicidad

Accion: 1.1.1 Promocionar los servicios alimenticios a través de diferentes actividades publicitarias

Periodo del
Caodigo Actividades trimestre Indicador Responsable Observacion
mnju | v
1.1.1.1 | Publicidad pagada en medios - Agencia
. . . Publicidad / S
televisivos, radiales y revistas X | X X publicitaria y
Mercadeo :
Gerencia
1.1.1.2 | Promocionar productos con premios
otorgados a los consumidores en
fechas especiales del afio, como el Publicidad / | Gerenciay
. . X | X X .
dia de los enamorados, el dia de las Mercadeo personal interno
madres, dia del padre, el mes de la
patria y mes navideo.
1.1.1.3 | Mantener las tarjetas a los clientes
frecuentes, en donde se les anota
las visitas al local y cuando éstos Publicidad / | Gerenciay
7 ; X X X
cumplen con 10 visitas se les brinda Mercadeo Personal Interno
un beneficio promocional en el
servicio
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Eje estratégico 2.1: Calidad del producto

Accién: 2.1.1 Ofrecer calidad del producto a los consumidores que visitan la cafeteria

Periodo del
Cédigo Actividades trimestre Indicador Responsable Observacion
mnpmujiv
2.1.1.1 | Mantener buenas relaciones con los Gerencia
proveedores que ofertan materia X | X | x | Efectividad Y
) . personal interno
prima de calidad.
2.1.1.2 | Mantener las capacitaciones al
personal nuevo que ingrese a .
) § - Gerenciay
trabajar en la cafeteria y darles X | x | x | Efectividad .
e personal interno
continuidad de tal manera de
encontrar posibles errores
2.1.1.3 | Mantener la comunicacion cercana
con los consumidores, de tal
manera que ayuden a determinar si - Gerencia
: q y . X X x | Efectividad y
existen fallas de calidad en la Personal Interno
elaboracion del producto que se les
oferta.
2.1.1.4 | Mejorar la presentacion de los Los envases en
envases en donde se sirve el donde se sirve el
producto; de tal manera que estén producto tanto para
debidamente identificados con la - Gerenciay consumirlo dentro
. X X x | Efectividad ;
marca de la cafeteria. Personal interno | del local como para
llevar, no estan
debidamente
etiquetados.
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Eje estratégico 3.1: Calidad en la atencién al consumidor

Accién: 3.1.1 Ofrecer calidad en la atencidon a los consumidores que visitan la cafeteria

Periodo del
Cddigo Actividades trimestre Indicador Responsable Observacion
hnpu | v
3.1.1.1 | Mantener relaciones estrecha con .
: . - Gerenciay
los consumidores que visitan la X | X x | Efectividad li
cafeteria. personal interno
3.1.1.2 | Capacitaciones al personal de tal .
X . Gerenciay
manera que brinde excelente X | X x | Efectividad .
. . personal interno
atencion a los consumidores.
3.1.1.3 | Aumentar la capacidad del personal
que atiende a los consumidores de . Gerenciay
X X X | Efectividad
tal manera que cuando se les llene Personal Interno
el local puedan dar abasto.
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