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l. RESUMEN EJECUTIVO.

La globalizacién es un punto importante para que las empresas tengan una vision mas
internacional. Toda empresa que desea internacionalizarse responde al deseo de crecer y
en este sentido el tamafo de la empresa no tiene que ser ningun impedimento para una
expansion internacional. La internacionalizacién aparece como una opcion importante para
las empresas en el siglo XXI.

El presente trabajo de investigacibn se plasma la propuesta de un plan de
internacionalizacion, con el objetivo de poder identificar un segmento de mercado en un pais
completamente diferente, los empresarios salvadorefios estan incursionando en la
introduccion en nuevos mercados, siendo la internacionalizacién la opcién mas viable.

Es por esto que se ha implementado un modelo de plan de internacionalizacién con el
objetivo de ayudar a empresas salvadorefias que deseen llevar su empresa a otros
mercados, para ello se realizara un caso practico, donde se tomara Mecafe Gourmet para
realizar un plan de internacionalizacion hacia el mercado de cafeterias gourmet en Granada
Nicaragua, pais que se ha escogido por la accesibilidad a su mercado y las facilidades de
inversion que ofrece.

El capitulo uno contiene temas y conceptos mercadolégicos que ayudan a las empresas a
nivel nacional e internacional a obtener un efectivo y eficaz funcionamiento, se detallan
aspectos importantes sobre como se puede llevar a cabo un plan de internacionalizacion y
los motivos o factores internos o externos que lo impulsan.

Se desarrolla la metodologia de la investigacién en el capitulo dos, se establecen cuales
seran los instrumentos para recopilar informacién acerca de los consumidores de la ciudad
de Granada y se muestran los resultados obtenidos con sus respectivos analisis para
desarrollar las estrategias en el siguiente capitulo.

Finalmente, en el capitulo tres, se presenta el plan de internacionalizacion de Mecafe
Gourmet en el pais de Nicaragua, detallando las diversas estrategias a emplear para poder
operar en el mercado exterior, se establece el perfil del consumidor, la forma adecuada de
entrar al mercado, ademas de las diferentes estrategias mercadoldgicas a implementar para
el apropiado funcionamiento de la cafeteria en la ciudad de Granada, tomando en cuenta el
clima de negocios y las necesidades a satisfacer.



CAPITULO |

MARCO TEORICO SOBRE PLAN DE INTERNACIONALIZACION PARA LA
INDUSTRIA DE CAFETERIAS GOURMET EN GRANADA NICARAGUA.

l. Planteamiento del problema.

a. Enunciar el problema.

En la actualidad con la globalizacién las economias crecen dia a dia provocando que haya
desarrollo economico en el comercio con los diferentes paises, es por esto que los
empresarios han visto la posibilidad de poder incursionar en nuevos mercados dando a
conocer sus productos fuera del pais, la apertura comercial ha motivado que las empresas
se interesen por las oportunidades que otros mercados ofrecen con el fin de aumentar las
utilidades ampliamente, se considera que debido a la falta de conocimiento y la falta de toma
de decisiones evita que ellos puedan expandirse, por ello existen muchas marcas
salvadorefias que no han buscado la factibilidad de incursionar en nuevos mercados y sus
duefios no han sacado provecho a una posible expansion, por tal motivo se vuelve necesario
enfrentar las posibles limitantes por medio de propuestas que logren incrementar y mejorar
la forma de promover las cafeterias Gourmet, para esto es necesario investigar toda la
informacién pertinente involucrada en este proceso y lograr que por medio de esta iniciativa
empresas salvadorefias puedan expandirse a diferentes mercados Centroamericanos, por
lo cual es necesario seguir un adecuado proceso comercial, desde la informacién de
mercados y la identificacién de clientes potenciales, pasando por la asesoria empresarial por
un experto calificado que conozca la importancia que hay en el encuentro directo entre las
empresas salvadorefias y sus clientes en el exterior, de esta forma, se puede aprovechar de
manera Optima la obtencion de mayores margenes de utilidades y que se tenga una apertura
comercial en un nuevo mercado extranjero.

b. Formulacién del problema.

¢,Cuales son los gustos y preferencias de los consumidores Nicaragiienses con respecto a
las Cafeterias Gourmet?

¢, Cudles son las principales decisiones de compra de los consumidores Nicaragiienses para
atraer mercados internacionales?

¢,Cuales son los principales elementos de mercadeo que ayudan a realizar el proceso de
expansion de las cafeterias Gourmet?

¢, Qué tan factible es la aceptacion de las cafeterias Gourmet en el mercado de Nicaragua?



¢, Qué entidad o institucion seria idénea para orientar a la hora de realizar un proceso de

comercializacion internacional?

c. Enunciado del problema.

¢En qué medida un plan de internacionalizacion hacia el mercado de Nicaragua ayudara a
introducir el café gourmet hecho en El Salvador?

Il. Antecedentes.

Una vez se realiza el estudio de mercado de establecimientos de comida y una vez ratificada
la existencia de necesidades insatisfechas y consumidores potenciales, es el momento de
establecer las estrategias adecuadas para la buena comercializacion del servicio que planea
ofrecer Mecafé Gourmet, tomando en cuenta las preferencias que seran reveladas por los
consumidores en la investigacion de mercado.

De esta manera el plan de comercializacion se transforma en una herramienta
imprescindible para dar a conocer los servicios que ofreceria Mecafé Gourmet y atraer sobre
todo aquellos consumidores que teniendo el poder de compra busca innovacién y excelencia
en el servicio, en la atencion, calidad de los elementos y en la calidad de los mismos.

Il. Justificacion.

Como toda empresa productiva tiene la necesidad de incrementar las utilidades recibidas
por la comercializacion de los productos, encuentra a Nicaragua como un mercado cercano
y econOmicamente atractivo, por lo que Mecafé Gourmet esta interesada a ampliar sus
mercados a nuevos horizontes en donde pueda brindar la misma calidad servicio y precio
gue se ofrece a sus clientes y asi aprovechar a incrementar sus ventas, sin embargo se
desconoce los procesos técnicas reglamentos para introducir los productos en un mercado
internacional es por esto que es importante llevar a cabo un plan de comercializacién que
proporcione una idea clara de como introducir sus productos teniendo una buena aceptacion
y demanda en el mercado objetivo, por esto se hace necesario crear uno que ayude a
conocer y aplicar las bases y pasos apropiados para poder introducir de forma exitosa su
producto al mercado meta dado que lo que se espera obtener con esta investigacion, son
las estrategias apropiadas que Mecafé Gourmet deba implementar por medio de la misma,
convirtiendo el plan de comercializacion en una herramienta auxiliar a la empresa en la toma
de decisiones en un entorno globalizado que es muy cambiante y contribuir4 para acoplar
de manera sistematica las estrategias funcionales y decisiones operativas con la estrategias
de marketing.



a. Alcance.

El siguiente proyecto busca medir la factibilidad de introducir una nueva marca de cafeterias,
“Mecafé Gourmet”, en el mercado nicaragiiense a través de estudios que permitan conocer
las preferencias de las personas que conformaran nuestro mercado objetivo. Mecafé
Gourmet serd una propuesta diferente en comparacion a las cafeterias actuales, ofrecera un
ambiente acogedor y calido que se asemejara a la sala de un hogar, donde los clientes
podran disfrutar de un buen libro o simplemente de una conversacion con amigos en
compaiiia de un excelente y exquisito menu, como si en realidad estuvieran en la comodidad
de su casa.

Ademas de los servicios habituales, también se pondra a la disposicién de los usuarios las
instalaciones de Mecafé Gourmet con fines laborales para la realizacién de reuniones de
trabajo en un ambiente que combine la informalidad de una cafeteria, el sabor y el aroma de
un buen café, y un servicio de alta calidad; Se tendra presente la situacién actual de la
relacion comercial del pais de Nicaragua, con una mirada autentica se buscaran las
estrategias mas adecuadas para adaptarse a la situacion.

IV. Objetivos de la investigacion.
a. Objetivo general de la investigacion.
Identificar los elementos del marketing que ayudaran a desarrollar un estudio de factibilidad

comercial para la implementaciéon de cafeterias gourmet en el mercado de Nicaragua.

b. Objetivos especificos.
e Conocer la aceptacion y demanda del café gourmet por medio de los gustos y

preferencias de los consumidores nicaraguenses.

¢ Identificar la oferta o competencia por medio del top of mind y la observacién directa
de las cafeterias gourmet.

e Conocer el marketing mix de las cafeterias gourmet por medio de la observacion de

la oferta en el pais de Nicaragua.

V. Hipotesis.

a. Hipotesis general de la investigacion.
Los elementos del marketing ayudaran a desarrollar un estudio de factibilidad comercial para

la implementacion de cafeterias gourmet en el mercado de Nicaragua.



b. Hipotesis especificas.
e Los gustosy preferencias de los consumidores nicaragiienses ayudara a conocer la

aceptacion y demanda del café gourmet.

e Eltop of mindy la observacion directa seran las herramientas para identificar la oferta

0 competencia de las cafeterias gourmet.

e Por medio de la observacion de la oferta en el pais de Nicaragua se identificara el

marketing mix

c. Operacionalizacién de las hipétesis.

HIPOTESIS

VARIABLES

OPERACIONALIZACION

DIMENSIONES

HE1. Los gustos y

Gustos

Preferencias.

GUSTOS Y PREFERENCIAS:

Son los determinantes de compra de los
consumidores, factores los cuales dirigen la
decisidon de compra y esto es especialmente
evidente en condiciones de incertidumbre.
Son un factor totalmente subjetivo que
afecta su consumo por medio de la

DETERMINATES DE
COMPRA.

DECISION DE COMPRA.

preferencias de los competencia, ademds de una eleccién real o | COMPETENCIA.
consumidores imaginaria entre ciertas alternativas y la
nicaraglienses posibilidad de ordenarlas. Mas
ayudardn a conocer generalmente, puede verse como una fuente
la aceptaciéon y de la motivacion.
demanda del café DEMANDA: NIVELES DE
gourmet. Demanda. Gregory Mankiw, define la demanda como | CONSUMO.
La cantidad de un bien que los compradores | NIVELES DE COMPRA.
quieren y pueden comprar. CAPACIDAD DE PAGO.
Phillip Kotler, define la demanda como El
deseo que se tiene de un determinado
producto que esta respaldado por una
capacidad de pago.
Top of mind. TOP OF MIND

HE2. Eltop of mind
y la observacion
directa seradn las
herramientas para
identificar la oferta
0 competencia de
las cafeterias
gourmet.

Observacion
directa.

Seglun Phillip Kotler Hace referencia a
aquella marca que viene a la mente del
consumidor en primer lugar cuando es
consultado por un producto o servicio de una
determinada categoria.

El Diccionario de Marketing la recordacién
de Marca o Awareness define que es el grado
de recordacion de una marca por parte de un
consumidor individual o por un grupo de
ellos

OBSERVACION DIRECTA

Segln Phillip Kotler define que es wun
instrumento de recoleccién de informacion
que consiste en el registro sistematico,

POSICIONAMIENTO.

MARCA.

PUBLICO META.

INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE
INFORMACION.
REGISTRO
SISTEMATICO.
COMPORTAMIENTO
DE COMPRA.




Oferta.

valido y confiable de comportamientos o
conducta manifiesta.

Es una técnica que consiste en observar
atentamente el fendmeno, hecho o caso, sin
intervencion, con el fin de tomar
informacion y registrarla para su posterior
analisis.

OFERTA

Gregory Mankiw define la oferta o cantidad
ofrecida, como la cantidad de un bien que los
vendedores quieren y pueden vender.

La American Marketing Asociation (A.M.A.),
define la oferta como: El numero de
unidades de un producto que serd puesto en
el mercado durante un periodo de tiempo.

REGISTRO DE
INFORMACION.

CANTIDAD DE BIENES
CAPACIDAD DE VENTA.
UNIDADES DE
PRODUCTO.
MERCADO.

HE3. Por medio de
la observacion de la
oferta en el pais de
Nicaragua se
identificara el
marketing mix.

Observacion de la
oferta.

Marketing mix.

OBSERVACION DE LA OFERTA

Se suele utilizar principalmente para
observar el comportamiento  delos
competidores y cuales son los productos mas
demandados, sus estrategias y procesos.

MARKETING MIX

Es un analisis de estrategia de aspectos
internos, desarrollada por las empresas para
analizar cuatros variables bdsicas de su
actividad: producto, precio, distribucion y
promocion.

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de
mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el
mercado meta.

COMPORTAMIENTO
DE LOS
COMPETIDORES.
NIVELES DE
DEMANDA.
PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

PROMOCION.

HERRAMIENTAS DE
MERCADOTECNIA.

VI. Marco tedrico sobre plan de internacionalizacién para cafeterias gourmet
en granada Nicaragua.

1. Marketing.

El marketing es un proceso social y directivo en el que los individuos y las organizaciones

obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de valor con los




demas. El marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas

de valor con los clientes.!

Es un proceso fundamental porque la empresa trata de satisfacer los deseos y necesidades
de los clientes, con el fin de obtener beneficios econdémicos en el segmento de mercado al

cual se dirigir4

11 Proceso de marketing.

ANALISIS

comienza con el

CONTROL
Es la fase de

IMPLEMENTACION

acopio de datos, el

uso de diferentes
tecnicas

generado para
aprovechar y
eaccionar ante las

E s la realizacion de
la actividad
planeada

monitoreo del plan
anual a corto plazo

oportunidades del
mercado.

cuantitativas de
investigacion

y largo plazo

Fuente: Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos del marketing, Pearson education 112 edicién 2007

En este proceso se examinan los pasos del modelo de marketing para poder comprender y

construir las relaciones con los clientes y ademas de captar su valor.?

o Necesidades, deseos y demandas.
El concepto mas basico en el que se apoya el marketing es el de necesidades humanas.
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas
basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto
y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Los mercaddlogos no
inventaron estas necesidades; son un componente basico del ser humano. Los deseos son
la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la personalidad
individual. Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra, se convierten en

demandas.?

1 Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos del marketing, Pearson education 112 edicién 2007
2 Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos del marketing, Pearson education 62 edicién 2003
3Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos del marketing, Pearson education 62 edicién 2003




Es determinante saber que las necesidades humanas son infinitas y diferentes, cada

persona tiene una manera de satisfacerlas y esto varia de acuerdo a su cultura, religion etc.

e Productos, servicios y experiencias.
La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios. Un producto es
cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer un deseo o necesidad.
El concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos; cualquier cosa que pueda
satisfacer una necesidad se puede llamar producto. Ademas de los bienes tangibles, los
productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y
gue son béasicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo, las
experiencias se han convertido en el paso siguiente para diferenciar la oferta de muchas

empresas.*

Es importante para que las empresas den a conocer los diferentes productos y servicios que
puede brindar en un segmento de mercado ya sean estos tangibles e intangibles, ademas
tratan de satisfacer las necesidades con productos de buena calidad, servicios que puedan
ser competitivos y sobre todo brindandoles experiencias para que sientan que el producto si

merece ser adquirido

e Valor, satisfaccion y calidad.
Los consumidores por lo regular se enfrentan a una amplia gama de productos y servicios
gue podrian satisfacer una necesidad determinada, ellos toman decisiones de compra en
base a la percepcién de valor que proporcionan los distintos productos y servicios. El valor
para el cliente es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar un
producto y los costos de obtenerlo. La satisfaccion de los clientes depende del desempefio
gue se percibe en un producto en cuanto a la entrega de valor en relacion con las
expectativas del comprador. Esto es influido por la calidad que tiene un impacto directo sobre
el desempefo de los productos o servicios. Por tanto, esta intimamente ligada con el valor

para los clientes y su satisfaccion.®

Esto significa que los consumidores estan con la libre disponibilidad de elegir un producto

gue esté al alcance de su bolsillo o que cumpla con las expectativas que ellos buscan.

4Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos del marketing, Pearson education 62 edicién 2003
> Phillip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Pearson Education, sextaedicidn, 2003.



e Intercambio, transacciones y relaciones.
El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el ofrecimiento
de algo a cambio, mientras que el intercambio es el concepto central del marketing, la
transaccién consiste en un intercambio de valores entre dos partes en el que intervienen al
menos dos cosas de valor; en un lugar y momento acordado.®

Esto significa que el intercambio viene desde tiempos remotos con el objetivo de cubrir una
necesidad entregando algo a cambio ya sea del mismo valor econémico o de menos valor
con el fin de suplir o llenar una necesidad.

e Mercados.

Los conceptos de intercambio y relaciones llevan al concepto de mercado. Un mercado es
el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.’

Es el lugar fisico donde se realiza el intercambio de productos y estos hacen que cubran las
necesidades que buscan las personas que llegan ahi, hay una fuerte afluencias de ofertantes
y demandantes.

1.2 Marketing mix.
La Mezcla de Mercadotecnia es definida como un grupo de herramientas de marketing las
cuales son combinadas para producir la respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al
mercado meta.

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto, aunque hay muchisimas posibilidades estas pueden reunirse en
4 variables que se conocen como “las 4 P’s”: Precio, Plaza, Producto y Promocién.®

e Precio.
Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar un producto o servicio.

El precio es considerado un elemento flexible, ya que a diferencia de los productos, este se

puede modificar rapidamente.®

: idem.
Phillip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Pearson Education, sextaedicidn, 2003.
idem
Phillip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Pearson Education, sextaedicién, 2003.
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e Producto.

El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e
ideas. Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de beneficios que
satisfacen sus necesidades. Al desarrollar un producto la compafia lo primero debe de
identificar las necesidades centrales de los consumidores haciendo que el producto los
satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear
un conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los consumidores.*°

e Plaza.

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicién de
los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con intermediarios para
llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan los canales de
distribucién consisten en un conjunte de individuos y organizaciones involucradas en el
proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor. Los canales de
distribucién hacen posible el flujo de los bienes del productor, a través de los intermediarios
y hasta el consumidor.!!

e Promocién.

La promocion abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen
a los clientes de comprarlo. La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente
desarrollar un buen producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las
compaiiias deben de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar
lo que desean comunicar. La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una
compafiia, consiste en la combinacion correcta de herramientas de publicidad, ventas
personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para
alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y publicidad.?

13 Entorno de marketing.
e Microentorno.*

Fuerzas cercanas a la empresa: compafia, proveedores, intermediarios de marketing,

mercado de clientes, competidores y publico que inciden en su capacidad de servir al cliente.

10 phillip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Pearson Education, sextaedicion, 2003.
1 jdem

12 phillip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Pearson Education, sextaedicion, 2003.
13 phillip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Pearson Education, sextaedicién, 2003.
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e Macroentorno.

Grandes fuerzas de la sociedad demograficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales que afectan el microentorno.
1.4 Marketing gastronémico. ®

¢, Qué es el marketing gastronémico? Es la especializacion de las herramientas del marketing
en funcién al intercambio de experiencias, bienes o servicio en el servicio de restauracién.
En la gastronomia se aplica mucho el marketing de experiencia o sensorial, el de convertir
el momento de consumo en una experiencia memorable que supere las expectativas del

cliente y lograr que el cliente vuelva y por sobre todo que genere referencias a sus conocidos.

Lograr la fidelizacion y generar referencias positivas son importantes para generar una

estrategia gastrondmica a largo plazo.

Las estrategias en el sector sensorial son diferentes que en otros segmentos o productos de

otras categorias.

e Herramientas del marketing gastronémico.®
En el “Mezcla” o mezcla de producto, el producto, precio, plaza y promocion se debe aplicar

de manera especial a cada segmento al que se dirija:

e Ladiferenciacion: ¢ Tiene el restaurante algo especial, o algo que sin ser especial es
diferente a la forma en que otros lo hacen? ¢De qué manera esa diferencia es un
beneficio para el target del mercado al que se apunta? Disefiar una Ventaja
Competitiva Unica (VCU): una sentencia relativamente que haga regresar a los
clientes, la funcién de los valores agregados que hacen unico al local. Pensar en
términos de variedad, especialidad, rapidez, atmodsfera, servicio, precios,
conveniencia. Esta es la base para cualquier estrategia de marketing para
restaurantes.

e Nichos de mercado: Un nicho de mercado es un grupo de clientes con caracteristicas

comunes, a los cuales puede agradar su restaurante.

idem
15 Retomado del sitio http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/421_libro.pdf
16 Retomado del sitio http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/421_libro.pdf.
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e Publicidad: La publicidad efectiva debe captar la atencion, despertar el interés,
estimular el deseo y animar a la accién. Esto promueve un mayor consumo y genera

repeticién.

Estrategias de mercadeo.
Las estrategias de mercadeo son las acciones que se llevan a cabo para lograr los objetivos
de mercadeo planteados en el plan de negocios, entre los objetivos generales que persigue

una estrategia de mercadeo son:

e Capturar nuevos clientes.
e Mantener a los que ya son clientes.
e Dar a conocer nuevos productos

e Lograr cobertura y exposicién del producto.

Para poder disefiar las estrategias de marketing gastronémico , en primer lugar, debemos
analizar nuestro publico objetivo para que, en base a dicho analisis, podamos disefiar
estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus

caracteristicas o costumbres.

Para estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o clasificar en estrategias destinadas

a 4 aspectos 0 elementos de un negocio:

e Estrategias para el producto.
e Para el precio
e Parala plaza (o distribucioén),
e Estrategias para la promocion (o comunicacion).
Dentro de las estrategias de marketing, se aplica las estrategias genéricas de Michael Potter,

Se determinaron dos tipos de estrategias posibles:

e Obtener los productos o servicios a menor precio que la competencia y ser el lider
en costes. Las fuentes de ventaja pueden incluir acceso preferencial a materias
primas, tecnologia superior, curva de la experiencia, economias de escala y otras
similares.

¢ Que el producto o servicio sea percibido por los clientes como exclusivo, siendo el
lider en diferenciaciéon. El producto o servicio debe ser percibida como Unica para

justificar un precio superior. En lo que se refiere a diferenciacion es posible plantear

12



varias estrategias si hay varios atributos que son ampliamente valorados por los
compradores.

1.5 Marketing sensorial.’
En el mercadeo sensorial o también conocido como marketing sensorial algunas de

las preguntas claves para empezar adoptarlo serian:

-¢,Qué percepciones 0 sensaciones se quiere generar en el cliente?

-¢ Qué herramientas se tienen para generar experiencias en el cliente?

-¢ Por qué los consumidores prefieren determinado producto o servicio?

-¢,Qué hace que el consumidor reconozca determinada marca y sea fiel?
“Marketing sensorial es todo lo tiene que ver con las sensaciones que ofrece como la
expresion del alma de marca, que da la oportunidad de llegar a la mente del individuo y el

corazoén para ofrecer la experiencia sensorial suprema”

.Una empresa cuando entra en contacto con un cliente ya sea por medio de un
servicio o un bien, debe generar una experiencia ya que el servicio no se consume
simplemente, mientras que al entrar con contacto empresa-cliente al referirnos a un
bien, donde se crea un proceso o0 un evento que termina siendo una experiencia
memorable o indeseable. Es importante tocar alguno de los cinco sentidos de los
clientes todo ello con el objetivo de generar una reaccibn en sensaciones y
percepciones. Todo esto para ganar la fidelidad de los clientes que vuelven a repetir la
experiencia del servicio o el evento memorable de una compra de un bien, via satisfaccion

y mas emociones a la hora de la relacibn empresa-cliente.

1.6 El mercadeo de servicios.
e Antecedentes del mercadeo de servicios.*®

Los intentos por describir y definir a los servicios se remontan a mas de dos siglos. A finales
del siglo XVIII (1701-1800) y principios del siglo XIX (1801-1900), los economistas clasicos

se enfocaban en la creacion y posesion de la riqueza. Ellos consideraban que los bienes (a

17 Marketing Sensorial retomado de la direccién
http://repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/4275/10305649122013.pdf;jsessionid=C17A0E54
34D1092648271BF6BAC2BF4C?sequence=1

18 Christopher Lovelock, Marketing de Servicios (Editorial Pearson, SextaEdicién 2009)
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los que referian articulos) eran objetos de valor sobre los que se podian establecer e

intercambiar derechos de propiedad.

La propiedad implicaba la posesién tangible de un objeto que habia sido adquirido a través
de la compra, trueque o regalo por parte del productor o de un propietario anterior, y que se

podia identificar legalmente como propiedad del propietario actual.

Los servicios dominan la economia mundial en expansion y son influenciados por la
tecnologia que continda evolucionando de manera sorprendente. A la cual las empresas
utilizan nuevas estrategias y tacticas para equilibrar la actividad competitiva que es muy
intensa para responder a las necesidades, expectativas y comportamiento siempre

cambiantes de los clientes.

El campo del marketing de servicios ha evolucionado y las habilidades del marketing y
administracion de servicios cada vez se hacen més importantes, que permita normalizar la
amplia gama de actividades diferentes de servicios de la mas simple a las muy complejas

gue existen.

Las primeras definiciones que se hicieron en el marketing, comparaban los servicios con los
bienes. John Rathmell los definid, en términos generales, como “actos, obras, ejecuciones o
esfuerzos”, y planted que tenian distintas caracteristicas que los bienes, los cuales definié

como “articulos, aparatos, materiales, objetos o cosas”.

Los servicios estan dominando la economia en la mayoria de los paises; el tamafio del
sector de servicio esta creciendo en todo el mundo, tanto en los paises desarrollados como

en los paises en vias de desarrollo.

e Definicién del mercadeo de servicios.?
Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados
deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores

son responsables.

A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener valor al

acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas; sin

19 Christopher Lovelock, Marketing de Servicios (Editorial Pearson, SextaEdicién 2009)
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embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos

involucrados.

Los servicios también son considerados como actividades econdmicas que implican un
intercambio de valor entre el comprador y vendedor en el mercado y también es usado el
término para designar a los desempefios que generalmente se basan en el tiempo. Es
importante hacer énfasis en que los compradores adquieren servicios porque buscan
resultados deseados. De hecho, muchas empresas comercializan sus servicios de forma

explicita como “soluciones” a posibles necesidades de los clientes.

Asi mismo, servicios se entiende como todas aquellas actividades identificables, intangibles,
gue son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion
de necesidades de consumidores. Las organizaciones de servicios son aquellas que no
tienen como meta principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan
a tener siempre, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compafia

esta vendiendo el servicio como nucleo central de su oferta al mercado.

La vision amplia del marketing, dice que es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles,
gue el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos. Asi pues, en el
sentido mas amplio, todo producto tiene elementos intangibles para él ya que todo el mundo

vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que se produzca en la fabrica.

El marketing de servicios es una rama del marketing que se especializa en una categoria
especial de productos los servicios, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o
deseos del mercado, tales como educacion, transporte, proteccion, jubilacion privada,

asesoramiento, diversion, créditos, etc.

El marketing de servicios debe entenderse como una ampliacion del concepto tradicional.
Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los
usuarios, pero en funcion de las caracteristicas especificas del sector. Los conceptos y
practicas de marketing desarrollados en las empresas de manufactura, se pueden transferir
de forma directa a las organizaciones de servicios que no ofrecen una transferencia de la

propiedad.
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e Diferencias entre el mercadeo tradicional y el mercadeo de servicios.?
El mercadeo tradicional, incluye las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocién, que son
parte de la mezcla del mercadeo, son estrategias que definen una seleccién y/o combinacién

de recursos del mercadeo para hacer efectiva una determinada campafia.

La mezcla de marketing, es un pilar fundamental para que una empresa participe y sea
competitiva en el mercado, que satisfagan las necesidades y deseos de su mercado meta
mediante la oferta de un producto o servicio; el cual, necesita ser promocionado para que
sea conocido y recordado, ademas, tiene un precio expresado en términos monetarios, y

finalmente, encuentra los medios para que llegue al cliente.

La diferencia del mercadeo de servicio, que establecen relaciones con los clientes sobre una
base individual, y usar la informacién recolectada para tratar a diferentes clientes en forma

diferente.

La visibn amplia del marketing, indica que es un conjunto de atributos, de servicios

intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos.

El mercadeo de servicio, es un conjunto de herramientas que se aplica eficientemente y que
permite obtener nuevos clientes, conservar los que actualmente se tienen y recuperar los

gue se han perdido.

Cuando se trata de servicios, la mezcla de mercadeo tradicional no es suficiente, es
necesario revisar las 8P’s que se manejan en el mercadeo de servicio que incluyen:
Elementos del Producto, Lugar y Tiempo, Precios y Otros Costos para el usuario, Promocién

y Educacion, Proceso, Entorno Fisico, Personal, Productividad y Calidad.

La mezcla de marketing de servicios representan los ingredientes basicos necesarios para
crear estrategias viables para cubrir las necesidades de los clientes de manera redituable
en un mercado competitivo. Se considera estos elementos como las ocho palancas

estratégicas del marketing de servicios.

e Mezcla de marketing del mercadeo de servicios.?

v' Elementos del producto.

20 Christopher Lovelock, Marketing de Servicios (Editorial Pearson, Sexta Edicién 2009)

21 Christopher Lovelock, Marketing de Servicios (Editorial Pearson, SextaEdicién 2009)
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La creacién de un concepto de servicio es el paso inicial para la construccién de un modelo
de servicio general, se enfoca en la primera de las 8ps, los elementos del producto. Las
empresas de servicios enfrentan opciones con respecto a los tipos de productos que pueden

ofrecer y la manera de entregarlos a los clientes.

Es util distinguir entre el producto basico y los elementos complementarios que facilitan su
uso y aumentan su valor para los clientes. El producto basico, es el componente central que
proporciona las principales soluciones a los problemas que el cliente desea resolver. Los
servicios complementarios amplian el producto basico, facilitando su uso y aumentando su
valor y atractivo. Esta combinacion representa el concepto de servicio (que es un contexto

de manufactura a veces de conocer como el producto ampliado).

v' Lugar y tiempo.
Una parte importante del modelo de servicio es la distribucién de los elementos de los
servicios basicos y complementarios, a través de canales fisicos y electronicos. La entrega

de un servicio a los clientes implica decisiones sobre dénde, cuando y cémo hacerlo.

El internet y las comunicaciones méviles de banda ancha obligan a que las estrategias del
marketing de servicios resuelvan temas de lugar y tiempo, poniendo atencion a la rapidez,
la programacion y el acceso electronico, y al lugar fisico. Asimismo, la globalizacion plantea
retos importantes con respecto al disefio y a la implementacion de estrategias

internacionales de marketing de servicios.

En algunos tipos de servicios, el proveedor visita al cliente. En otros casos acudir al cliente
es opcional. La tendencia actual consiste en pedir a los clientes que acudan al local del

proveedor.

La comodidad y la preferencia del consumidor son fundamentales. Las empresas deben
asegurarse de que las personas pueden acceder con facilidad a los servicios de compra

frecuente que tienen una competencia activa.

Un aspecto importante de la planeacion de servicios, es la determinacion de la cantidad de
tiempo que los clientes pueden pasar en los diferentes elementos del servicio. Las
expectativas de los clientes cambian durante el transcurso de la prestacion del servicio

debido a la calidad percibida de cada encuentro secuencial.
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Un principio que se aplica a los servicios de bajo y alto contacto es sostener que es mas

importante terminar bien que iniciar bien.

v' Precios y otros costos para el usuario.
La creacion de un servicio viable requiere de un modelo de negocio que permita pagar los
costos de producir y entregar el servicio, ademas de un margen de ganancias que se

recupere a través de precios realistas y estrategias de administracion de ingresos.

Una meta importante de una estrategia de fijacion de precios eficaz es administrar los
ingresos en formas que apoyen los objetivos de rentabilidad de la empresa. Los objetivos de
fijacion de precios mas comunes se relacionan con los ingresos y las ganancias, con el
incremento de la demanda y con el desarrollo de una base de usuarios. Dentro de ciertos
limites, las empresas con fines de lucro buscan maximizar sus ingresos, contribuciones y

ganancias a largo plazo.
La estrategia de Fijacion de Precios se sostiene en los siguientes elementos:

1. Estrategias de precios basada en los costos.
2. Estrategia de precios basada en la competencia.

3. Estrategia de precios basada en el valor para el cliente.

v Promocién y educacion.
La comunicacion es la actividad de marketing mas visible o audible, algunos dirian
entrometida, pero su valor es limitado, a menos que se utilice de manera inteligente en

conjunto con otros esfuerzos de marketing.

Las comunicaciones deben considerarse de una forma mas amplia que solo el uso de
publicidad pagada en los medios, relaciones publicas y vendedores profesionales. En la
actualidad hay otras formas para que un negocio de servicios se comunique con sus clientes
actuales y potenciales. La ubicacion y la atmésfera de una instalacion de prestacion de
servicios incorpora caracteristicas de disefio, como el uso consistente de colores y
elementos graficos, la apariencia y conducta de los empleados, el disefio de una pagina de
internet, y todo estos elementos contribuyen a dar una impresién en la mente del cliente que

refuerza o contradice el contenido especifico de los mensajes formales de comunicacion.

La informacién y la consulta representan formas importantes para afiadir valor a un producto.

Los esfuerzos de comunicacion no solo sirven para atraer nuevos usuarios, sino también
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para mantener el contacto con los clientes ya existentes y establecer relaciones con ellos.
El cultivo de las relaciones con el cliente depende de una base de datos de ellos actualizada

y detallada, y de la capacidad de utilizarla de una forma personalizada.

Las técnicas para mantener el contacto con los clientes y fomentar su lealtad incluyen el
correo directo, los contactos por teléfono u otras formas de telecomunicacion como correos
electrénicos, paginas web e incluso mensajes de texto a través de teléfonos méviles. 34
Algunos mensajes transmitidos a través de canales de marketing, se pueden mencionar:
1.Ventas personales, 2.Exhibiciones comerciales, 3. Publicidad, 4.Marketing directo,

5.Promocioén de ventas, 6.Relaciones Publicas

v" Proceso.
Los procesos son la arquitectura de los servicios y describen el método y la secuencia del
funcionamiento de los sistemas de operacion del servicio, especificando la manera en que

se vinculan para crear la proposicién de valor que se ha prometido a los clientes.

En los servicios de alto contacto, los clientes forman parte integral de la operacion y el

proceso se convierte en su experiencia.

Los procesos de entrega se refiere a los procesos que se utilizan para entregar tanto el
producto basico como cada uno de los servicios complementarios, el disefio de la oferta de
servicios debe abordar los siguientes aspectos: La manera en que los distintos componentes
del servicio se entregan al cliente, La naturaleza del papel del cliente en dichos procesos,

La duracion de la entrega, el nivel y estilo de servicios prescritos que se ofertaran.

v' Entorno fisico.
El entorno fisico de servicio que los clientes experimentan es el punto final del sistema de
prestacién de servicios que se incluye en el elemento de lugar y tiempo del modelo de las
8Ps.

Los entornos de servicios comunican y determinan el posicionamiento del servicio, afectan
la productividad de los empleados y de los clientes, guian a los consumidores a lo largo del
sistema de entrega y pueden representar un componente basico de la busqueda de una
ventaja competitiva. A menudo los servicios son intangibles, y los clientes no pueden evaluar
bien su calidad, por lo que utilizan el entorno de servicio como un indicador importante de la
misma, por lo cual las empresas hacen un gran esfuerzo por demostrar calidad y transmitir

la imagen deseada.
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Los entornos de servicio son puramente funcionales, existen servicios de alto y bajo precio,
estos Ultimos se ubican en vecindarios poco costosos, de apariencia sencilla, aprovechan

mejor el espacio y los empleados visten uniformes baratos.

Los entornos de servicios se disefian para facilitar el encuentro de servicio y para aumentar

la productividad.

v' Personal.
El elemento del Personal es una parte importante de las 8 P’s de la mezcla de marketing de
servicios, pues vincula de manera mas estrecha las funciones de marketing, operativas y de
recursos humanos en un esfuerzo por crear un intercambio efectivo de valor entre la
organizacion y sus clientes. Entre los empleos mas demandantes en los negocios de
servicios se encuentran los puestos de contacto directo con los clientes. Estos empleados
son el vinculo entre el interior y el exterior de la organizacién, y se espera que sean rapidos
y eficientes al desempenfar tareas operativas, asi como corteses y Utiles al tratar con los

clientes.

Los empleados de contacto, que a menudo trabajan en equipos, son un factor clave para la
entrega de un servicio de excelencia y para el logro de una ventaja competitiva. La mayor
parte de las empresas de servicios exitosas de la actualidad tienen compromiso de

administrar los recursos humanos (RH) de manera efectiva.

Desde la perspectiva de un cliente, el encuentro con el personal de servicio probablemente
sea el aspecto mas importante. Desde el punto de vista de la empresa, los niveles de servicio
y la forma en que el personal de contacto entrega el servicio puede ser una fuente importante
de distincién y de ventaja competitiva. Ademas, la fuerza de la relacion entre el cliente y el
empleado de contacto es determinante para la lealtad de los clientes. Los empleados de
servicio son muy importantes para los clientes y para el posicionamiento competitivo de la

empresa debido a que:

1. Son parte fundamental del producto.

2. Son la empresa de servicios.

3. Son la marca.
La importancia intuitiva del efecto que tienen los empleados del servicio en la lealtad de los
clientes fue formalizada e integrada por James Heskett y sus colaboradores en sus

investigaciones pioneras sobre lo que denominan la cadena de servicio-beneficio, la cual
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demuestra la serie de relaciones entre: 1. La satisfaccion, retencion y productividad del
cliente; 2. El valor del servicio; 3. La satisfaccion y lealtad del cliente, y 4. El incremento del

ingreso y rentabilidad de la Empresa.

v' Productividad y calidad.
La productividad ha sido un imperativo gerencial desde los afios setentas. Durante la década
de 1980 y principios de 1990, mejorar la calidad se convirtio en una prioridad. En un contexto
de servicios, esta estrategia implica crear mejores proceso y resultados de servicio para

incrementar la satisfaccion del cliente.

El interés del marketing en la calidad del servicio es evidente: una mala calidad coloca a una
empresa en desventaja competitiva, que muy probablemente aleje a los clientes
insatisfechos. El aumento de la productividad es importante para los mercadélogos por
varias razones. En primer lugar, sirve para mantener los costos bajos. En segundo lugar, las
empresas con costos mas bajos también generan margenes mas elevados, lo que les da la
opcion de gastar mas que sus competidores en actividades de marketing, en mejoras del
servicio al cliente y en servicios complementarios. En tercer lugar, tienen la oportunidad de
asegurar el futuro de la empresa a largo plazo, por medio de inversiones en nuevas
tecnologias de servicios y en investigacion. Por ultimo, los esfuerzos por mejorar la

productividad afectan a los clientes.

Los mercaddlogos son responsables de evitar o disminuir al maximo los efectos negativos,
y de asegurarse que los nuevos procedimientos se presenten a los clientes de manera

cuidadosa.

1.7  Marketing internacional.?
El crecimiento del comercio internacional es un hecho suficientemente conocido que se

manifiesta no sdélo a nivel macroecondmico en la importancia que adquiere, sino también a
nivel microeconémico con el aumento de las operaciones internacionales en la cuenta de
resultados de las empresas. La internacionalizacion de la empresa viene motivada por las
oportunidades que ofrecen los mercados exteriores pero, en ocasiones, también por las

amenazas de una competencia internacional creciente en los mercados nacionales.

22 Marketing internacional retomado de la direccién
http://api.eoi.es/api vl dev.php/fedora/asset/e0i:48187/componente48185.pdfde la Escuela de Negocios
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La estrategia que permite aprovechar mejor las oportunidades que presentan los mercados
exteriores y hacer frente a la competencia internacional es lo que se conoce como marketing
internacional. Se trata de conocer lo que los clientes extranjeros quieren y satisfacer esas

necesidades mejor que la competencia.

No todas las empresas que operan en mercados exteriores utilizan esta herramienta o al
menos ho todas desarrollan los distintos componentes del marketing internacional; es el caso
de aquellas que exportan sus productos de una forma pasiva, respondiendo a pedidos de
clientes extranjeros, pero sin realizar ninglin esfuerzo por provocarlos. Una vez que la
empresa ha decidido adoptar una politica activa en su internacionalizacion, y a medida que
va comprometiendo recursos financieros y humanos a su actividad internacional, la
elaboracion e implantacion del marketing internacional, se presenta como una actividad cada
vez mas necesaria. El desarrollo de un plan de marketing internacional permite a la empresa

tener un mayor control sobre las incertidumbres del entorno exterior.

Definimos asi el marketing internacional como: Una técnica de gestion empresarial, a través
de la cual, la empresa pretende obtener un beneficio, aprovechando las oportunidades que

ofrecen los mercados exteriores y haciendo frente a la competencia internacional.

El marketing internacional, como toda estrategia empresarial, cuenta con una serie de
variables controlables y otras ajenas al control de la empresa. Entre las primeras, se
encuentran su propia infraestructura y capacidades: la capacidad de produccion, la
experiencia y conocimientos de marketing, la capacidad financiera, las actitudes y
predisposicién de los directivos a la internacionalizacién de la empresa, etc. Las variables
incontroladas conforman el entorno externo (econdmico, cultural, legal y politico) y la
competencia internacional. Las caracteristicas y el desarrollo de los mercados exteriores asi
como la competencia internacional son variables sobre las que la empresa no tiene

influencia, pero si que puede conocer su situacion y predecir las tendencias en el futuro.

El marketing internacional se encuadra dentro del programa estratégico general de la
empresa y subordinado a éste. Las actividades de marketing internacional han de
desarrollarse de forma coordinada y ligada al resto de actividades de la empresa:

produccion, finanzas, recursos humanos, logistica, etc.

El marketing internacional debe tener siempre presente los objetivos generales de la

empresa. El marketing internacional no sera el mismo si la empresa persigue la obtencion
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de beneficios a corto plazo sin preocuparse de su situacion a largo plazo, que si pretende la

permanencia en los mercados a través de un crecimiento lento pero progresivo.

El marketing internacional es una técnica de gestién sistematica, circular y periédica. Es
sisteméatica en el sentido de que obedece a un método, circular porque los resultados de su
aplicacion sirven de experiencia para la reelaboracion del plan de accién y, ademas, éste se

elabora periddicamente, con diversas frecuencias segun la empresa.
La gestion del marketing internacional incluye una serie de decisiones basicas:

e La primera consiste en analizar si la empresa debe o no embarcarse en actividades
de marketing internacional.

e La segunda se centra en la eleccion de las estrategias sobre las que se va a
desarrollar el programa de marketing internacional. Basicamente son dos: una comun
a toda la estrategia de marketing: eleccion de una ventaja competitiva en los
mercados exteriores, bien via costes, diferenciacioén del producto o una combinacién
de ambas en funcion de cada mercado; la segunda, exclusiva del marketing
internacional: optar por una estrategia global (estandarizacién del programa en todos
los mercados) o por una estrategia multidoméstica (adaptacién a los mismos).

e La tercera decision consiste en seleccionar los mercados en los que la empresa
desarrollara sus actividades, las formas de entrada y la linea de productos o servicios
a comercializar en cada uno de ellos. Tanto las formas de entrada como la linea de
productos a comercializar pueden diferir de un mercado a otro.

e En cuarto lugar la empresa debera fijar cuales son los objetivos a alcanzar en cada
mercado. Los objetivos se fijan enfrentando las capacidades de la empresa con las
oportunidades y amenazas del entorno y la competencia internacional, teniendo

siempre presente los objetivos corporativos generales.

2. El Mundo de los negocios.?

El mundo de los negocios en la actualidad tiende a ser cada vez mas dindmico. La recesion

de la economia mundial, la desaceleracion de las empresas y los problemas por los que

ZBrue, S. &Grant, R.(2009). Historia del pensamiento econédmico (7ma Edicién). México: Cengagelearning
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atraviesa cada pais han obligado a las empresas a acelerar el paso hacia la competitividad.
La economia mundial estd mostrando sefiales de recuperacion, pero algunos paises aun
sufren las consecuencias de la crisis financiera y la recesion. Algunos de éstos pueden en
un futuro desempefiar una funcion clave para reactivar la demanda, pero necesitaran

financiamiento en el futuro.

2.1 Ambientes que afectan los negocios internacionales.?*
Para poder hablar del ambito que afectan a los negocios internacionales, es necesario

describir que es un ambiente propicio para poderlos llevar a cabo y después incluir

elementos que afecten ese entorno ya sea positivamente 0 negativamente.

Dentro de un ambiente adecuado para la gestién de negocios internacionales se observan
elementos como lo son la comunicacion, la afinidad entre necesidad “conveniente”,
ofrecimiento “oportuno” de los diferentes paises, reglas para llevarlo a cabo y un entorno de

paz. Todo ello para alcanzar un punto de encuentro.

Esos elementos se pueden llevar a factores mas concretos orientados a la operacion de los

negocios internacionales, esos factores, de acuerdo a varios autores son:

* La moneda: la moneda nace para satisfacer una necesidad para intercambiar mercancias
0 servicios, también tiene varias caracteristicas entre ellas que sea fraccionable, portable,
no perecedero y que tenga un respaldo econémico, en el caso que su valor no sea intrinseco.

Las monedas vinieron a sustituir el trueque y otros materiales utilizados para intercambiar.

* |dioma: la comunicacién es un aspecto vital para los negocios internacionales, mediante
el idioma es como nos comunicamos y nhos damos a entender para poder llegar a acuerdo.
También la expresion corporal es importante, porque en algunas culturas es relevante esta
modalidad de comunicacién, por lo que hay que tener cuidado con nuestros ademanes o

gestos dentro de una platica.

» Las tecnologias de informacién y comunicacion TIC's: son la infraestructura por donde
se realizan todas las transacciones electrénicas internacionales, las transferencias, los
cbdigos de acceso, los registros, aranceles, pedimentos, pago de impuestos, entre muchos
otros. también fomentaron el desarrollo tecnolégico por la capacidad de almacenamiento de

datos, y comunicacion.

24 Bocanegra, C. & Vazquez, M. (2012). Teoria y modalidades de la Integracién econdmica (1era Edicién).MX
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* La liberacion del comercio transfronterizo: como efecto de la globalizacién, se ha
facilitado los acuerdos comerciales buscando en ellos encontrar la competitividad, la
especializacion y la depreciacion de los precios. Un agente de cambio de la liberacion del
comercio transfronterizo es el consumidor, que ahora de forma grupal, se organizan para

solicitar o exigir condiciones favorables de consumo.

* La nueva generacion de prestadores de servicios globales: hoy en dia existen muchos
prestadores de servicios globales capacitados, interconectados para poder brindar servicios
competitivos para favorecer los negocios. Ya no es un obstaculo infranqueable el no conocer
a profundidad el tema de negocios Internacionales para poder participar en ellos. Hoy en dia
se maneja mucho el outsourcing de servicios para satisfacer ciertas actividades que no son
el principal giro de la empresa, de tal suerte que la empresa fabricante podra seguir

produciendo.

* El reconocimiento de la interdependencia entre paises: dada la experiencia que han
ido adquiriendo los diferentes paises al llevar a cabo la comercializacion de los diversos
productos, asi como la cantidad de interacciones comerciales, se observa una
interdependencia entre ellos, ya que por un lado, los recursos no estan distribuidos de una
manera uniforme en el mundo, y por otro lado, los paises se han ido especializando en
ciertos sectores “permitiéndose” ser apoyados en otros sectores, por lo que las sinergias se
daran al abastecerse de aquellos productos en donde no son los lideres, para comprarlos a
aquellos que silo son en dichas mercancias o servicios, y finalmente para vender se necesita

un comprador y para comprar se necesita un vendedor

* Expectativas: son la perspectiva o esperanza de que un estado de actividad se presente
en el futuro, por ejemplo, un nivel de ventas se puede esperar que se mantenga o crezca de
acuerdo a cierta informacién generada por la tendencia en el mercado o como experiencia

de los mismos consumidores.

* La vision del largo plazo: la capacidad de comunicaciéon global es total e inmediata. Si
alguien se encuentra utilizando malas practicas, antivalores o abuso a clientes y
proveedores, lo mas seguro es que en el largo plazo esa empresa no exista. Esta etapa de
madurez esta en relacién a que ahora todos somos observados y podemos quedar de alguna

manera desterrados del juego de los negocios internacionales.
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Podemos observar como los ambientes en los negocios internacionales estan motivados por
diferentes elementos como son la moneda, el Idioma, las tecnologias de informacion y
comunicacion TIC's., los desarrollos dirigidos a la transportacion masiva a diferentes
distancias, la liberacion del comercio transfronterizo, la nueva generacion de prestadores de
servicios globales, el reconocimiento de la interdependencia entre paises, y la visién del

largo plazo.

Que todos los paises conforman una red de negocios internacionales y que lo que le afecta
a uno, le puede afectar a otro. Se han dado cuenta que en el largo plazo unos dependen de

los otros para maximizar sus resultados.

2.2 El dinAmico ambiente del comercio internacional.?®
Los negocios a nivel internacional han existido desde la prehistoria, cuando los "Tejos de

Pedernal" negociaban la ceramica y otros productos a través de grandes distancias. Aun
durante el imperio romano los comerciantes llevaban productos a los consumidores de todo

el mundo conocido en ese momento.

Tanto en el pais como en el resto del mundo se han desarrollado procesos de cambios
importantes en lo politico, social, econdémico y en lo cultural, aunque en su mayoria han
propiciado el ahondamiento entre ricos y pobres con una brecha cada vez mas marcada,
originada por sus propios gobernantes que no han sabido dirigir la capacidad creadora de

sus habitantes hacia el logro de un mejor nivel de vida en el plano social.

Estos cambios, por supuesto son importantes para comprender y pronosticar las variaciones
en la localizacién de los mercados de exportacion e importaciéon de la produccion. Al mismo
tiempo, la movilidad del capital, la tecnologia y la mano de obra afectan el comercio y las

posiciones competitivas relativas.

El capital, en especial el de corto plazo, es el factor de produccién con mayor movilidad a
nivel internacional. Empresas y particulares transfieren su patrimonio sobre todo para
aprovechar las diferencias en los rendimientos esperados. Actualmente, la informacién sobre
la diferencias en las tasas de interés es facilmente accesible y posible realizar transferencias
electrénicas de dinero en forma casi instantanea y a bajo costo. El capital de corto plazo

tiene mas movilidad que el de largo plazo, como la inversion directa, porque es mas probable

%5 El dindmico ambiente del comercio internacional retomado del libro digital http://www.eumed.net/libros-
gratis/2014/1394/negocios-internacionales.htm
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que haya un mercado activo en el cual los inversionistas pueden adquirir propiedades
extranjeras y venderlas con rapidez si desean transferir capital de vuelta a su pais de origen
a otro.

Mano de obra, la gente también tiene movilidad internacional, aunque menos que el capital.
Por supuesto, algunas personas viajan a otros paises como turistas, estudiantes, y jubilados;
sin embargo, estos viajes no afectan la dotacién de factores por que dichas personas no
trabajan en eso lugares. A diferencia de los fondos que se transfiere de manera electrénica
a bajo costo, la gente debe incurrir en costos de transporte elevados para ir a trabajar en
otro pais.

Motivos econOmicos. Las personas ya sean profesionales o trabajadores no calificados

elaboran en otro pais principalmente por razones econémicas.

Motivos politicos. Las personas también se desplazan por razones politicas por ejemplo

debido a que sufren persecucién o peligros de guerra.

2.3 Diferencia entre comercio exterior y comercio internacional. %
v' Comercio exterior es aquella parte del sector externo de una economia que regula

los intercambios de mercancias, productos y servicios entre proveedores y
consumidores residentes en dos o0 mas mercados nacionales y/o paises distintos,
incluso considera los intercambios de capital, y los aspectos referentes a la entrada
temporal de personas de negocios. Se trata de transacciones fisicas entre residentes
de dos 0 mas territorios aduaneros que se registran estadisticamente en la balanza
comercial de los paises implicados.

v' El comercio internacional es la forma concreta de implementar los negocios a esta
escala. Consisten en una serie de transacciones llevadas a cabo fuera de las
fronteras nacionales a fin de satisfacer los objetivos de los individuos y
organizaciones involucradas, es tener un proveedor y un comprador en el mercado

internacional.

Los negocios internacionales son las transacciones de negocios que ocurren entre personas,

empresas 0 gobiernos de dos a mas paises. Estas transacciones son las que originan el

26 Diferencia entre comercio exterior y comercio internacional, retomado del libro digital
http://www.eumed.net/libros-gratis/2014/1394/negocios-internacionales.htm
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movimiento de bienes y servicios, de capital, de personas, asi como la transferencia de

tecnologia, que se realizan fuera de las fronteras nacionales.

Estéatica y dinamica del comercio internacional.
Cuando se describe a comercio internacional se refiere a estética y dinamica del negocio, el
hecho de que las pautas del comercio varien dependiendo de diferentes factores los

reconocidos son los politicos y los econémicos.

Existen diferentes categorias comunes asociadas a la dinamica de los negocios

internacionales entre las que se destacan:

Las transacciones de bienes: las cuales comprenden las negociaciones de productos de

origen agricola, minero, manufacturero, entre otros.

La prestacién de servicios: la que se refiere a los servicios brindados por asesorias,
consultorias, banca, transporte, entre otros. Por regla general abarca actividades

profesionales que agregan valor a las transacciones que se originan.

El movimiento de capital: se refiere basicamente a la inversion en industrias: manufactura,
petréleo, minas, agricultura, y en negocios de diversa indole, asi como la inversion en

instrumentos financieros.

El movimiento de personas: se relaciona con la necesidad de la empresa de disponer de
personal capacitado en sus diversas areas, personal que trabaja en los distintos paises en

gue la empresa realiza sus operaciones.

Latransferencia de tecnologia: la que se centra en la concesién de licencias por el acceso

de procesos productivos, las patentes o las marcas comerciales registradas. La

Tecnologia o ciencia aplicada: implica el sistema de conocimientos interrelacionados para

la fabricacion de un bien o la prestacién de in servicio.

3. Plan de internacionalizacion.
Es la participacion directa de las empresas en otros paises y es un proceso que fortalece la

integracién de las naciones a la economia global a través del mejoramiento de la

productividad de sus empresas, ademas es un proceso cultural en el que las empresas
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desarrollan capacidades para hacer negocios en diversos paises, fuera de los mercados

que constituyen su entorno geografico natural.?’

3.1 Razones para la internacionalizacién.
La globalizacion forz6 a las empresas a pensar y actuar globalmente y es un incentivo para

la internacionalizacion de las actividades desde sus primeras fases de desarrollo. El grado
de internacionalizacién de una empresa se determina en funcion de la proporcién de
actividades que desarrolla en el exterior. Si la empresa decide optar por los mercados
exteriores, el resultado, en general, sera que ésta crezca y refuerce su posicion competitiva

al incrementar su volumen.?®

3.2 Causas que conducen a la internacionalizacion de una empresa.
Muchos investigadores han trabajado para determinar por qué las empresas se

internacionalizan. Segin Warren J. Keegan, los principales motivos de pequefas y
medianas empresas para internacionalizarse se clasifican entre motivos proactivos y
reactivos. Donde los motivos proactivos representan los estimulos a favor del cambio
estratégico y los motivos reactivos influyen en las empresas que estan susceptibles a
cambios del entorno y se ajustan a ellos modificando sus actividades en el transcurso del
tiempo.?°

Miguel Angel Otero Simén.*expresa que el crecimiento es uno de los principales
motivos para la internacionalizacion; es una de las estrategias mas efectivas, a la que tarde
o temprano la empresa tendra que recurrir para desarrollarse; sin embargo, el

crecimiento no es la Unica razén para internacionalizarse (ver esquema 1)

27plan de internacionalizacién retomado de la direccién http://www.promexico.gob.mx/es/mx/definicion-de-
internacionalizacion. [consulta 25 de septiembre de 2015].

28REVISTA Electrdnica de Plan de Internacionalizacién de Empresas [en linea] Valencia: CentroEuropeo de Empresas
Innovadoras de la Comunidad Valenciana, 2011. [Citado el 29 de septiembre de 2015] Disponible en: en: <www.aiu.edu>
290TERO SIMON, Miguel Angel. Internacionalizacién. Business Pocket.[en linea] 12 ed. Espafia 2008 Disponible en:
<http://www.abebooks.com/INTERNACIONALIZACION-BUSINESS-POCKET-Miguel-%C3%81ngel-Otero/11528841732/bd>.
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Esquema 1l Razones paralainternacionalizacion.

Ser |
competitivo

Compensar la
estacionalidad
de la demanda

Crecimiento en
las ventas

—

Encontrar un y Alargar ciclo de
mercado ] vida del
satisfecho ‘ producto

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo.

3.3 Objetivos de lainternacionalizacién.
Por todo ello, debe existir una serie de motivos que impulsen a la empresa a decidir

atravesar las fronteras de su pais de origen. Asi, desde un punto de vista en general, los
principales estimulos para la internacionalizacion pueden ser explotar oportunidades
comerciales en otros paises 0 aprovechar ventajas de localizacion para las actividades
productivas. Pero més alla de estos impulsos generales podemos establecer un conjunto
de factores concretos que se pueden ser desencadenantes genéricos del proceso de

internacionalizaciéon de una empresa.?! (Ver tabla 1)

31Claver Cortes, Enrique, Quer Ramon, Diego, Estratégias de Internacionalizacion de la empresa [En linea]
Espafa: Editorial Club Universitario [Citado el 29 de septiembre de 2015] Disponible en<www.editorial-club-
universitario.es>
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Tabla 1. Relacidn entre los motivos para la internacionalizacion y los objetivos perseguidos.

MOTIVO PARA LA
INTERNACIONALIZACION

Ciclo de vida del producto

Crecimiento de la demanda exterior

Inexistencia de demanda doméstica

sofisticada.

Existencia de ubicaciones favorables en el
exterior

Existencia de un tamafio minimo eficiente
elevado

Posibilidad de explotar sinergias

Posibilidad de explotar efecto experiencia

Rivalidad entre competidores

Interrelaciones con proveedores o clientes

Visién de la alta direcciéon

Existencia de mercados independientes

Globalizaciéon

OBJETIVO PERSEGUIDO

Superar madurez mercado interior

Aprovechar mayor demanda y transferir producto o
know how (economias de alcance)

Busqueda demanda de calidad

Reduccién de costes (economias de localizacion)
0 cercania al consumidor

Reduccién de costes (economias de escala)

Reduccién de costes (economias de alcance)

Reduccién de costes (economias de experiencia

Seguir a un competidor nacional o contrarrestar a
uno extranjero

Estar cerca de proveedores o clientes

Dotar a la empresa de un caracter mundial

Diversificar el riesgo global

Adaptarse al entorno

Fuente: Enrique Claver y Diego Quer estrategias de internacionalizacion de la empresa

2013.

3.4 Condiciones previas a la internacionalizacion.
Antes de comenzar su actividad de internacionalizaciéon, toda empresa debe analizar sus

recursos y asi no arriesgar la actividad habitual de la empresa por una apertura internacional
potencialmente rentable.
Por tanto debe analizar todos y cada uno de los departamentos de la empresa que se pueden

ver afectados y el efecto que puede tener sobre estos, asi como sus sinergias.*

32 Cano, Maria José, Begofia, Bevia. Febrero de 2010 [consulta 25 de septiembre de 2015] disponible en:
<WWw.eoi.es>
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3.4.1 Departamentos afectados por la internacionalizacion.

* Produccién: Se deberia de analizar la capacidad de produccion de la empresa, su
capacidad excedentaria y el coste de produccion de las unidades suplementarias, asi como
los efectos econdmicos y de amortizacion de la maquinaria en el caso de incremento de la

produccién, asi como las posibles rupturas de produccion y la gestion de stocks.

* RRHH y administracion: se tendria que analizar a nuestro personal actual, su grado de
capacitacion y si son suficientes y si estan suficientemente preparados para absorber tanto
la gestion nacional como internacional de las mercancias o bien necesitariamos contratar

personal especializado.

* Finanzas: se debe analizar la capacidad financiera de la empresa y su capacidad de
endeudamiento, teniendo en cuenta los riesgos de impago y los aplazamientos habituales

en las operaciones internacionales.

» Comercial y marketing: se tendria que analizar la definicién del producto y su capacidad
de adaptacion a los nuevos mercados, asi como el andlisis de los mercados de referencia
tanto desde el punto de vista de riesgos como de rentabilidad. En principio el tamafio de la
empresa no afecta a su capacidad exportadora, ya que empresas muy pequefias con poco
personal son eminentemente exportadoras, aunque si que es habitual que la exportacién en
el caso de las empresas productoras tienda a concentrarse en empresas con gran capacidad

productiva, ya que deben cubrir tanto la demanda nacional como la internacional.

Se podria decir que con caracter general el perfil de la empresa exportadora o0 que busca

una internacionalizacién, suele coincidir con los siguientes tipos de empresas:

e Empresas con exceso de produccion: Que exportan los excedentes para no
saturar el Mercado interno y tener que bajar el precio.

e Empresas monopolio: Son las Unicas productoras o bien se encuentran entre las
pocas productoras y suministran a todas las demas.

e Empresas multinacionales: Que aprovechan los bajos costes para un suministro a

nivel global.
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e Empresas especializadas en la internacionalizacion: Que adaptan su produccién

a las necesidades de otros mercados.

3.5 Ventajas de la internacionalizacién.
Las principales ventajas de la internacionalizacion de la empresa por areas funcionales son

las que se presentan en el esquema 2.

Esquema 2, Principales factores de internacionalizacion.

a) Produccién

- Capacidad productiva b) Marketing c) Finanzas

- Economia de escala - Ampliacién de mercados - Disminucién de los
- Ventajas competitivas - Equilibrio en ventas riesgos

- Segmentacion de los - Proximidad al cliente - Acceso a crédito
procesos productivos - Mercados menos competitivos internacional

d) Recursos humanos
- Experiencia
adaptable al mercado
nacional

- Acceso a nuevas - Proximidad a los mercados - Incentivos fiscales

tecnologias - Mejorar imagen del producto y la - Incrementar

(EIMPAERE] utilidades

- Eliminacién de barreras - Capacidad de los
culturales recursos humanos
- Acceso a mercados

- Reduccion en costos de

Fuente: Alejandro E. Lerma Kirchner, Enrique Marquez Castro. Comercio y marketing
internacional. Cengage Learning Editores, 2010. 42 edicion.

3.6 Diagndstico de internacionalizacion.

El diagndstico de internacionalizacién es un paso previo que debe realizar toda empresa
antes de lanzarse a la aventura internacional. La empresa debe ser consciente de su
situacion real y de su potencialidad de crecimiento para poder adaptarse a las necesidades
cambiantes que determina el mercado internacional. Dicho diagnéstico se basa en analizar
las caracteristicas propias de la empresa y su situacion frente al resto de las empresas que

constituyen su competencia, tanto directa como indirecta y determinar aquellos en los que
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se pueden aplicar medidas de mejora y los que no estaran al alcance de modificarlo y por

tanto requeriran estrategias alternativas.

Se analizan también las variables externas que si bien no son propias de la empresa si
afectan a la posicién de la empresa y a la viabilidad de su plan de internacionalizacion
basadas fundamentalmente en las caracteristicas del mercado, del sector y de la situacion
global estableciendo los factores estructurales, que por ende supondran una amenaza.
También los elementos coyunturales que influyen en las decisiones a corto plazo pero no en
una planificacién estratégica global. Un correcto analisis de la situacion permite a la empresa
enfrentarse de forma realista a la situacién en la que se encuentra siendo consciente de sus
posibilidades y de los riesgos a los que se enfrenta a fin de realizar su plan de
internacionalizacion, asi como analizar las estrategias seguidas por los potenciales
competidores, su capacidad de reaccion frente a los cambios en el entorno y la capacidad

de reaccion de la empresa ante estas circunstancias.*

4. Estructura del plan de internacionalizacion.

Un plan es una intencion o un proyecto. Se trata de un modelo sistematico que se elabora

antes de realizar una accién, con el objetivo de dirigirla y encauzarla.®*

La internacionalizacion: es un proceso cultural en el que las empresas desarrollan
capacidades para hacer negocios en diversos paises, fuera de los mercados que constituyen

su entorno geografico natural.®

Un plan de internacionalizacion®® es entonces un modelo sistematico que a través de un
proceso cultural de las empresas, tiene el objetivo de que estas lleven a cabo una reflexion
de su posicién actual en el mercado que les ayuden identificar los retos para su expansion
y de esta forma definir una estrategia de internacionalizacion. Partiendo de la estrategia
definida, se desarrolla un plan operativo para la puesta en marcha y ejecucion de las

acciones que la empresa debe llevar a cabo para lograr los objetivos marcados en el plan.

33Escuela de Organizacion Industrial, revista Estrategias y Plan de Internacionalizacion, fecha de realizacion
Febrero 2010 Maria José Cano, Begonia Vevia, Espafia disponible en: www.eoi.es

34 Retomado del sitio http: www.definicién.deinternacionalizacion

35 Retomado del sitio http: www.revistatodopyme.com.sc

36 Retomado del sitio http: acexlan.com/index.php/es/servicios/consultoria/plan-de-internacionalizacion.mx
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Con la realizacion del Plan de Internacionalizacion una empresa podré:
e Conocer mejor sus capacidades para abordar la internacionalizacion
e Seleccionar los mercados mas atractivos
e Seleccionar la forma de entrada més efectiva
e Preparar la estrategia comercial mas eficaz
e Preparar una campafa de comunicacién internacional
e Preparar una oferta internacional

e Preparar un presupuesto para la puesta en marcha del plan.

5. Plan de internacionalizacion?’.

Etapa 1: Diagnoéstico de internacionalizacion3®.
El diagnostico de internacionalizacién es un paso previo que debe realizar toda empresa

antes de lanzarse a la aventura internacional.

La empresa debe ser consciente de su situacion real y de su potencialidad de crecimiento
para poder adaptarse a las necesidades cambiantes que determina el mercado

internacional.

En el diagndstico de la internacionalizacion se deben valorar aspectos internos y externos
mediante analisis FODA para una mejor determinacién de las posibilidades de la empresa
de incursionar en nuevos mercados.

e Andlisis interno.
El andlisis interno trata de analizar las caracteristicas de la empresa en un momento concreto
de manera que nos permitan observar la situacion competitiva y comparativa dela empresa

de cara a determinar la viabilidad de su proceso de internacionalizacion.

37 Escuela de Organizacion Industrial, revista Estrategias y Plan de Internacionalizacién, fecha de realizacion
Febrero 2010 Maria José Cano, Begonia Vevia, Espafia disponible en: www.eoi.es
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Al analizar la empresa desde un punto de vista objetivo podremos determinar los factores
gue suponen una debilidad, y por tanto pueden dificultar el proceso de internacionalizacion,
y cudles de ellos suponen una fortaleza que permiten a la empresa competir en el mercado

internacional.

e Analisis externo.
La actividad empresarial se desarrolla en un entorno abierto en el que influye y por el que se

ve influenciada, entorno dinamico y cambiante en el que participan multiples variables.

Estas variables, al igual que el entorno que las genera, no son estaticas sino dinamicas por
lo que al analizarlas conviene tener en cuenta su evolucién para prever, en la medida de lo
posible, el comportamiento de los factores en el mayor horizonte temporal y poder determinar

una estrategia competitiva.

Dentro de las variables externas podemos apreciar la existencia de variables objetivas como
son los factores econdmicos, politicos, legales, tecnolégicos o medioambientales y

subjetivos que vienen de la mano de los factores socioculturales.

e Analisis FODA internacional.
Una vez realizado el analisis interno y externo de la empresa seleccionar las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades que consideramos fundamentales y que pueden
suponer una ventaja o desventaja competitiva, intentando que las ventajas “cubran” o
minimicen las desventajas y en caso de no ser asi determinar si son coyunturales o

estructurales y si podemos hacer algo al respecto modificando nuestra estrategia.

Etapa 2: Seleccién de mercados®.

La primera decision basica que se debera plantear la empresa es saber a cuantos mercados
puede penetrar y asi determinar si la estrategia funcionara o se acoplara de acuerdo al
segmento al que se quiere llegar, y esto ayudara a saber cuentos mercados tendré que
llegar con la estrategia planteada. La empresa tratara de responderle acuerdo a su eleccién

entre estrategia de concentracion y estrategia de diversificacion.

39 Escuela de Organizacion Industrial, revista Estrategias y Plan de Internacionalizacién, fecha de realizacion
Febrero 2010 Maria José Cano, Begonia Vevia, Espafia disponible en: www.eoi.es
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Hoy en dia cualquier mercado puede considerarse potencial para todo tipo de producto,
mercados en vias de desarrollo son igualmente interesantes para productos de baja gama
como para los de alta gama. Y por lo tanto existen infinidad de posibilidades para toda
empresa, tantas como mercados a hivel mundial; sin embargo, resulta imposible intentar
abordar el analisis de todos aquellos mercados de forma simultdnea, debiendo realizar una
primera aproximacion para seleccionar el mas idéneo. En este sentido, pueden establecerse

tres etapas en la investigacion de mercados:

e Preseleccion de mercados.

e Comparacion de mercados.

e Fase de comprobacion y estrategia.
Los recursos, tanto de tiempo como humanos y econdmicos, seran diferentes en cada etapa
intentando rentabilizarlos en todo momento. A medida que vamos avanzando en el proceso
la empresa debera incrementar los recursos a invertir para la consecuciéon de la toma de
decision. No invertir todo desde la primera fase sino ir utilizandolos en el momento preciso e
idéneo. En esta etapa trata de seleccionar el mercado en el cual se pretende incursionar, la
cual dado los atributos del mercado se procede a realizar un plan de accion para realizar la

estrategia con la cual la empresa pretende entrar a ese mercado.

Etapa 3: Formas de Entrada.*
La forma de entrada determina el tipo de acceso que la empresa quiere utilizar para su
entrada en el mercado seleccionado. La forma de entrada viene determinada por el grado

de implicacién de la empresa en los mercados seleccionados.

Es habitual que inicialmente la empresa teste el mercado para ver sus posibilidades, por lo
gue ve el mercado como algo temporal o0 como una “apuesta” a la que no esta dispuesta a
destinar grandes recursos, y a medida que va teniendo un conocimiento mas profundo del
mercado la “apuesta” va siendo mayor y por tanto la inversion también se incrementa existen

tres tipos de acceso. (Ver tabla 2)

40 Escuela de Organizacion Industrial, revista Estrategias y Plan de Internacionalizacién, fecha de realizacion
Febrero 2010 Maria José Cano, Begonia Vevia, Espafia disponible en: www.eoi.es
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Tabla 2. Tres tipos de acceso al mercado internacional.

Acceso directo

Comerciales propios: Bien a
través de la propia red comercial
de la empresa desplazada a los
mercados seleccionados.
Agentes: vendedores
seleccionados en el mercado de
destino dependientes de Ila
gque actian como
siguiendo los

empresa
desplazado
lineamientos del departamento de
exportacion.
Sucursales:

normalmente
constituyen centrales de ventas en
los mercados de destino.

Acceso indirecto

Acceso en grupo

Distribuidor: Pueden ser
directos, compran la mercancia a
la empresa productora y la
comercializan en su territorio, o
bien en consignacién
Transferencia de tecnologia: La
empresa matriz transfiere
mediante contrato el uso de la
tecnologia para la realizacion de
un producto a una empresa en otro
mercado

Internacionalizacion: la
empresa cede su marca comercial
0 estrategia de ventas a un

Consorcio de exportaciéon: El
consorcio se constituye como una
union de empresas cuyo objetivo
es agrupar productos y servicios
para poder ofrecer mas volumen y

mejor precio de cara a la
exportacion.
Uniones de empresas:

Empresas que se unen con un
objetivo temporal en procedentes
de uno o varios paises para
agrupar  esfuerzos  en la
produccién y/o comercializacion
de productos

territorio determinado.

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo.

Etapa 4: Politica de producto.*

Un punto muy importante a tener en cuenta antes de la elaboracion de la prueba de precios
a ofertar y de toma de contacto con los potenciales clientes, es decidir toda la gama de
productos/servicios que forman parte de la linea de negocio exportable y saber cual o cuales

seran los mas idéneos de introducir en el nuevo mercado.

Los principales servicios exportables son los que presentan una mayor innovacion, servicios
especializados o aquellos con un alto componente innovador. La exportacion de un producto
0 servicio viene dada no solo por la capacidad de aumento de produccién y la rentabilidad
gue supone para la empresa sino también por la existencia de ventajas competitivas y la
posibilidad de adaptacion al mercado objetivo.

La seleccion adecuada del producto/servicio facilitara a la empresa al acercamiento y al

mercado, su valoracion ante el canal de distribucion, asi como el posicionamiento deseado.

41 Escuela de Organizacion Industrial, revista Estrategias y Plan de Internacionalizacién, fecha de realizacion
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Es muy importante que el producto o servicio que se vaya a ofrecer cumpla todos los
estandares, caracteristicas y normativa exigibles, que se adapte a los distintos factores de

compra para poder ser comercializado en ese mercado.

Mediante las necesidades del target, crear productos que satisfagan esas necesidades las
cuales se tiene que considerar como las mas aceptables para introducirse, luego de realizar

un previo estudio de mercado.

Etapa 5: Politica de comunicacion y promocion®.

La politica de comunicacién y promocién es otro factor clave en el comercio internacional.
Para alcanzar el éxito en el mercado destino no vale sélo con tener un buen producto o
servicio, siendo imprescindible que la empresa sea capaz de transmitir sus bondades a su

publico objetivo.

Una buena politica de comunicacién debe contener no solo los instrumentos o técnicas
idéneas para ese mercado sino también el mensaje promocional que permita transmitir de
forma eficiente, captando la atencion y persuadiendo al cliente objetivo.

Como reglas basicas de la politica de comunicacion deberiamos destacar:

* Influenciar de forma positiva sobre los potenciales clientes (usuarios,
consumidores o intermediarios)

» Actualizacion: tanto los documentos promocionales como los mensajes
transmitidos pueden necesitar modificaciones en el tiempo.

* Adaptacion al mercado y al publico objetivo: la estandarizacion de los
instrumentos y mensajes puede suponer un grave error con consecuencias

negativas para la empresa.

Los instrumentos de comunicacién y promocion son basicamente los mismos que en el
mercado nacional aumentando su complejidad a medida que aumentan las diferencias en

las variables del mercado (principalmente socioculturales).

Las cuatro principales técnicas de comunicacion son:

42 Escuela de Organizacion Industrial, revista Estrategias y Plan de Internacionalizacion, fecha de realizacién
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e Publicidad.
 Promocién de ventas.
* Relaciones publicas.

« Ventas personales.

Mientras que las dos ultimas implican una relacion muy estrecha y directa de la empresa con
el cliente objetivo, siendo mas utilizadas en la comercializacién de productos industriales y
servicios, la publicidad y promocioén de ventas disponen de diferentes instrumentos que

permitirdn a la empresa abordar los distintos niveles de la comercializacion.

Etapa 6: Politica de precios®.
Analizamos la mejor forma de llegar al mercado objetivo, identificando el costo del transporte,
almacenamiento, margenes comerciales, banda de fluctuacion de precios y precios de la

competencia, asi como también los costos administrativos.

Etapa 7: Oferta internacional®.

La oferta internacional representa las condiciones que como vendedor ofrecemos a nuestro
potencial cliente, las cuales deberan ser aplicadas en todos los pedidos realizados durante
la validez de la misma. Es de gran importancia la correcta elaboracién de la oferta
internacional para la consecucién de los objetivos, pudiéndose considerar como uno de los

factores clave para el éxito en el mercado seleccionado.
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6. Modelo de negocio caso Mecafe Gourmet.

6.1 Generalidades de la empresa.

MECAFE GOURMET

TIPO Privada

FUNDACION 2005

SEDE San Salvador

INDUSTRIA Restaurantes, Café y té, Postres,
Entretenimiento

PRODUCTOS Café, Té, Servicios de bebidas,
Bebidas envasadas, Postres,
Otros

EMPLEADOS 20

6.2 Historia de la empresa.
Mecafé gourmet fue fundada por las hermanas Fatima y Andrea Menéndez, con la ilusién

de crear un negocio familiar especializado en la elaboracion de café gourmet preparado bajo
los més altos estandares de calidad.

Es asi como abre sus puertas el 25 de enero de 2005 en el centro comercial La Gran Via,
siendo ésta la primera de las sucursales que le seguirian: Galerias Escalén, Metrocentro
San Salvador y Plaza Mundo Soyapango. Pero por razones econdmicas y politicas les toco
cerrar las sucursales en los Centros Comerciales Galerias Escalén y La Gran Via, por ello
las propietarias deciden incursionar en un nuevo mercado y target y optan por abrir las
nuevas sucursales en Metrocentro San Salvador y Plaza Mundo (Soyapango), que se
encuentra aledafio a zonas mas populosas del Area Metropolitana de San Salvador.
Actualmente, la marca, si bien no esta tan posicionada como la de su competencia directa o
indirecta, esta formando su personalidad esmerandose con el buen servicio al cliente y un
confortable lugar donde se puede pasar un rato agradable entre amigos, familia o con la

pareja.

Mecafé Gourmet, en el pasado afio de funcionamiento, se ha visto relacionado con eventos
importantes en ella, como el cierre de una sucursal y la relaciébn de sus propietarias con
temas politicos. Dichas eventualidades pudieron afectar la imagen empresarial de esta
cafeteria, por lo tanto, se necesita de la determinacién de como es la percepcion de la

empresa frente a su target objetivo, ademas de conocer las acciones que la misma esta
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llevando a cabo para manejar estas situaciones; y de esta manera evaluar nuevas
estrategias de comunicacion para obtener mejores resultados a nivel comunicacional. Las
ventajas competitivas que Mecafé Gourmet tiene frente a la competencia y que los mismos
clientes reales lo expresaron es la calidad de su café, el sabor, aroma, la elaboracion de
este, y el servicio al cliente que brindan, pues cuentan con personal amable, dispuesto a
ayudar a los que lo solicitan, explicandoles los ingredientes que llevan los productos cuando

no lo saben, y por lo que prefieren visitarlo.
6.3 Misién y Vision.

Mision
Transmitir al amante del buen café el esfuerzo y la historia que hay detras de cada sorbo.

Vision:
Tomar una taza de café deberia de ir mas alla de los sentidos ya que cada taza de café tiene

una historia Unica e intima que contar.

7. Generalidades del pais de destino.*

¢ Nombre oficial: Republica de Nicaragua
e Capital: Managua
¢ Divisidn politica-administrativa:

15 departamentos

2 regiones autbnomas

153 municipios.

e Limites
Norte: Honduras (Longitud:530kms)
Sur:  Costa Rica (Longitud: 313 kms)
Este: Océano Atlantico (Longitud Costa: 509 kms)
Tiene limites maritimos con Jamaica, Panama y Colombia en la Plataforma Maritima
Continental, de acuerdo al fallo reciente de la CIJ de la Haya.

Oeste: Océano Pacifico (Longitud Costa: 325 kms

45Retomado del sitio www.cei@cei.org.ni
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e |dioma oficial

Espariol (97.5%) y Otras lenguas oficiales (2.5%)

e Religion
Catolica (58.5%)
Evangélica (21.6%)
Otras (19.9%)

e Composicion étnica
Mestizos (69%) Caucasicos (17%)
Negros (9%) Indigenas (5%)

e Ubicacion geografica
Centro del Continente Americano (Centroamérica), entre los 10 y 15, 45" Latitud Norte, 79,
30" y 88 Longitud Oeste.

e Extension territorial
El Pais: 130,373.47 km2
Tierra firme: 120,339.54 km2
Agua: 10,033.93 km2
Cuencas hidrograficas: 27

Lagunas: 47

e Temperaturas
Méaxima absoluta 27.60C en Jinotega a 420C en Chinandega. Humedad relativa media anual
entre 63% y 88%.

e Geografiay clima*
Nicaragua es un pais con una posicion geogréafica privilegiada. Se ubica en el centro del
Continente Americano, limita al Norte con Honduras, al Sur con Costa Rica, al Oeste con el
Océano Pacifico y al Este con el Mar Caribe. Se divide en tres regiones naturales, la Region

del Pacifico se caracteriza por ser una zona volcanica y lacustre, en ella se encuentran los

46 CEI Nicaragua *Rotonda El Giiegiiense 300 metros al sur. Plaza CADIN.Teléfono: (505) 22682112 - (505)
22681610+ Correo: cei@cei.org.ni
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dos grandes lagos, Lago Xolotldn o de Managua y Lago Cocibolca o de Nicaragua. La
Regioén Central es una zona montafiosa de clima hiumedo y bajas temperaturas; y la Region
del Caribe es una gran planicie cubierta de grandes bosques y enormes rios que recorren

hasta desembocar en el Mar Caribe.

En Nicaragua existen tres grandes reservas de bidsfera: Reserva de Bosawas, ubicada en
la region Noreste; Reserva Rio San Juan-Nicaragua, ubicada en el Sureste del pais y la
Reserva Isla de Ometepe, situada dentro del Lago de Nicaragua en el Departamento de
Rivas. Cabe mencionar, que las tres estan incluidas en la Red Mundial de Reservas de
Biosfera del Programa MAB-UNESC

e Sistema politico
Nicaragua es una RepuUblica Democratica, cuya estructura y funcionamiento politico se

distribuye de la siguiente manera:

Poder ejecutivo: Lo integran el Presidente de la Republica, electo por cinco afios, asi
como su gabinete de gobierno. El presidente es responsable del manejo de los jefes de

gobierno y de las fuerzas de Defensa y Seguridad Nacional.

Poder legislativo: Lo ejerce el Parlamento o Asamblea Nacional y esta conformado por
92 diputados elegidos a través del voto popular, su periodo legislativo también es de

cinco anos.

Poder electoral: Esté integrado por diez Magistrados designados por la Asamblea
Nacional a través de ternas propuestas por el Presidente de la Republica, su periodo

también es de cinco afios.

Poder judicial: El maximo érgano de este poder es la Corte Suprema de Justicia,

integrada por dieciséis Magistrados, nombrados por la Asamblea Nacional.

7.1 Ambiente para los negocios.
La estabilidad macroecondmica del pais es el mayor garante para los inversionistas.

Nicaragua garantiza flujos de recursos alrededor de 700 millones de dodlares anuales.

Actualmente, sostiene una estabilidad monetaria y cambiaria, mantiene un déficit fiscal
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sostenible menor del 2% respecto al PIB y establece reglas claras en la politica econémica
del pais a mediano plazo.

Es importante destacar que Nicaragua ha suscrito varios Tratados de Libre Comercio,
Acuerdos de Complementacién Econdmica e Iniciativas Comerciales que brindan grandes

ventajas a los exportadores. Entre los mas importantes se destacan:

Acuerdos de complementacién econdmica, libre comercio e intercambio:
* Nicaragua-Panama
* Nicaragua-Colombia

* Nicaragua-Venezuela

Tratados de libre comercio en vigencia:
* Nicaragua-México
» Centroamérica-Republica Dominicana
+ CAFTA-DR

* Nicaragua-Taiwan

Iniciativas comerciales vigentes para nicaragua:
» Iniciativa de la Cuenca del Caribe (ICC-CBI) - USA
» Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) — UE
* Plan Puebla Panama (PPP)

Tratados de libre comercio en proceso de negociacion:
» Centroamérica-Chile
+ Centroamérica-Panama
+ Centroamérica 4-Canada

 Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA)
Otros tratados:

» Integracion Econémica Centroamericana y Union Aduanera Centroamericana

* Organizacion Mundial de Comercio
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En los dltimos afios, Nicaragua ha enfocado su politica comercial al fomento de las

exportaciones y sobre todo, en mantener un marco regulatorio estable para la inversion

nacional y extranjera.

7.2

Potenciales de cada sector econémico.
Agroindustria: Nicaragua es un pais de tradicion agricola y ganadera. Posee un

total de 3.6 millones de hectareas de gran fertilidad. Aproximadamente un 70% no
estan siendo labradas y un 60% del territorio nacional son zonas boscosas con
impresionante vegetacion y fauna.

Un componente muy positivo es que las condiciones agrocliméaticas y grandes
reservas de agua para irrigacion, ofrecen una gran oportunidad para la inversion en

cultivos de alto potencial exportador.

Comercio: La actividad comercial es sustentada en su mayoria por la
comercializacibn de productos importados y en menor escala por productos
industriales y agricolas.

Segun datos del Banco Central de Nicaragua, los sectores de comercio y servicios
incrementaron su valor agregado en 5.1 por ciento en el 2007, contribuyendo al
crecimiento del PIB en 2.4 puntos porcentuales.

La dinamica del consumo y la actividad industrial propiciaron el desempefio positivo
del comercio, el que crecid 4.5 por ciento. Esto se reflej6 en mayores importaciones
de bienes de consumo, materia prima y productos intermedios para la industria,

principalmente.

Pescay acuicultura: Nicaragua es un pais relativamente pequefio, pero posee una
longitud de costas de 410 km. en el Océano Pacifico y de 530 km. en el Mar Caribe.
Su plataforma continental cubre 77,000 km2 y su Zona Econdmica Exclusiva abarca
304,000 km2. Las capturas pesqueras y cosechas de acuicultura estan orientadas
hacia el mercado internacional, asi como la pesca de camarones costeros y de
langosta espinosa del Caribe, la mayoria de estos productos son exportados como
materia prima congelada principalmente hacia los Estados Unidos (mas del 80 por

ciento), seguido de la Union Europea y Japén.
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Turismo: Este sector tiene un excelente potencial, pues en el primer semestre del
2008, gener6 al pais un total de US$133.2 millones, equivalente a un crecimiento del
10.6% con relacion a 2007. Los interesados en invertir en este sector cuentan con
una serie de leyes que facilitan la inversion y sobre todo, tienen la posibilidad de
incursionar en un mercado que ofrece mdltiples ventajas de crecimiento. Nicaragua
tiene una riqueza natural incalculable: lagos, lagunas, bosques, hermosas playas e

imponentes volcanes.

Telecomunicaciones: El creciente auge de las telecomunicaciones en nuestro pais,
significa una herramienta de valor para el desarrollo de negocios e inversion. Durante
los dltimos afos las dos empresas mas fuertes de comunicacién Telefénica
(Movistar) y América Mévil (Claro), han aumentado sus clientes considerablemente.
Segun TELCOR, ente regulador de las telecomunicaciones de nuestro pais en el
2002 los usuarios de telefonia celular andaban por el orden de 202,800 usuarios y al

finalizar el 2007 sobrepasaron los 2.12 millones de usuarios.

Datos del Informe Anual del Banco Central de Nicaragua, revelan que el crecimiento
en las comunicaciones durante el 2007, fue debido en gran parte a la ampliacién de
la cobertura de los servicios de telefonia que ascendi6é a 9.4 por ciento. La mayor
cobertura de las telecomunicaciones se reflej6 en el aumento de los usuarios de
dicho servicio, registrandose crecimientos de 36.9 y 6.0 por ciento, en los usuarios

de telefonia celular y fija, respectivamente.

Mineria: Nicaragua ha sido histéricamente el mayor productor de metales preciosos
de la regidn centroamericana que cuenta con 7,787.76 Km2 para la exploraciéon
minera y con 469.61 Km2 dedicados a la explotacién de minerales entre los que se
destacan el oro y la plata. Cabe destacar, que durante el afio 2007, Nicaragua a
través de la extraccion de oro exporté un total de US$61.4 millones.

Asimismo, existen otros minerales no metalicos como: el yeso, bentonita, piedra

caliza, piedra cantera y marmol, que se comercializan sobre todo a nivel nacional.

Energia: La rigueza natural de Nicaragua es el principal atractivo para invertir en el
sector energético. El potencial es tan alto, que la produccién de energia renovable

se perfila como uno de los atractivos de inversién mas fuertes del pais.
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Los recursos que posee le permiten la generacion de energia eélica, hidroeléctrica,
geotérmica, biomasa y eléctrica. El pais cuenta con un excelente marco juridico (Ley
532), que establece una serie de exenciones a los empresarios interesados en
invertir en este sector.

La actividad de energia eléctrica y agua potable mostré un crecimiento de 2.3 por
ciento. En este resultado incidi6 principalmente la intensificacién del déficit de

generacioén eléctrica en los meses de junio a noviembre de 2007.

Zona franca: Nicaragua cuenta con un Régimen de Zonas Francas que ofrece los
mejores incentivos para la inversion extranjera. Nuestro pais fue el tnico de la region
centroamericana que adquirio un trato preferencial en el rubro textil-vestuario durante
la negociacion del CAFTA.

El sector vestuario representa el 58% de la actividad de las zonas francas, no
obstante, la inversion industrial se ha diversificado con paso firme. Actualmente, se
tiene presencia en otros 23 rubros, entre los cuales se destacan, la produccion de
tabaco, el proyecto de -cultivos hidropénicos y la fabricacion de arneses

automovilisticos.

Produccion organica: El mercado de la Agricultura Organica se ha expandido en
los Ultimos afios, presentando un gran potencial para productos agricolas
nicaragtienses como: miel, ajonjoli, café, hortalizas, frutas tropicales y otros.

Actualmente, la experiencia en produccién organica se ha centrado en el rubro café;
sin embargo, existe una diversidad de productos que pueden ser aprovechados. Los
productores que estan trabajando bajo esta modalidad se sittan en los
departamentos de Esteli, Madriz, Matagalpa, Jinotega, Rivas, Le6n y parte de

Chinandega, Boaco y la zona de Nueva Guinea y Muelle de los Bueyes.

Sector forestal: Nicaragua posee aproximadamente 56 mil Km2 de bosque, que
representan el 43% del territorio nacional. La mayor zona boscosa del pais (78%) se
encuentra en la Region del Atlantico (RAAN y RAAS) y parte del Rio San Juan; el
17% en el Centro y Norte del Pais, y el 5% en la Regién del Pacifico.

El Sector Forestal ocupa el 71% del territorio nacional y posee 2.6 millones de
hectareas de bosques entre latifoliadas y coniferas, con una masa boscosa

productiva aproximada de 80 millones de metros cubicos y abundante tierra de
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vocacion forestal y agrosilvopastoril, con la mayor diversidad de arboles de América
Latina y 65 especies aptas para la exportaciéon comercial como: el cacao, hule, palma

de aceite, citricos, vainilla y musaceas, que son cultivos propios del trépico hiumedo.

e Mipyme: Las micro, pequefias y medianas empresas en Nicaragua, constituyen un
importante sector de la economia del pais en generacion de empleo y representan

mas del 90% del universo empresarial.

7.3 Infraestructura.*’
Puertos: Nicaragua cuenta con puertos, tanto en las costas del Océano Pacifico como del

Océano Atlantico. En la costa Pacifica, los centros de carga y descarga maritima son: Puerto
Corinto, Puerto Sandino y San Juan del Sur. Asi como también, en la Costa Atlantica se

encuentran: Puerto Cabezas, El Bluff y El Rama.

Aeropuertos: Existen cuatro aeropuertos a nivel nacional y el mas importante es el
Aeropuerto Internacional de Managua, que cuenta con una moderna infraestructura e
instalaciones que lo ubica como uno de los mejores en la regién centroamericana, entre sus
servicios ofrece camaras frigorificas para el almacenamiento de comestibles.

Recientemente, fue remodelado con una inversién aproximada de 500 millones de doélares.

7.4 Clima de inversion y politica comercial.
El clima de negocios en Nicaragua se consolida a paso firme, segun la publicacién anual del

Banco Mundial Doing Business 2009, que proporciona una medicion objetiva de las
regulaciones para hacer negocios y su aplicacibn en 181 paises. Segun su analisis,
Nicaragua es uno de los mejores lugares para iniciar un negocio dentro del istmo

centroamericano.

Actualmente, el pais cuenta con leyes que favorecen la inversién extranjera. Asimismo, por

ser un pais en vias de desarrollo, existe una gama de opciones en las que se puede invertir.

4https://vianica.com/sp/nicaragua/granada
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8. Granada Nicaragua*®

La ciudad de Granada fue fundada entre Xalteva, (Jalteva), y el Cocibolca o Gran Lago de
Nicaragua, por el conquistador espafol Francisco Herndndez de Cordoba en el afio 1524,
constituyéndose en uno de los asentamientos coloniales mas antiguos de Centroamérica.

Habitaban en ese entonces en Xalteva los diarianes, una tribu de los choretega, guerreros y
artistas que poseian conocimientos en varias disciplinas como la astronomia, la boténica y
la medicina eran parte de un cacicazgo donde se destacaba también la clase de los

comerciantes. Nequecheri era el nombre de la provincia indigena.

Como sostiene el historiador Nicaragiiense Jorge Eduardo Arellano, desde el comienzo
histérico de Granada, ésta se distingue por la fusion de elementos arquitectonicos en la
construccién de la ciudad y como base para las exploraciones del Rio San Juan.

Estas exploraciones condujeron a establecer una ruta fluvial desde el lago hasta el Océano
Atlantico que sell6 el destino de Granada, dandole una calidad de puerto que nunca perdera

y que ha sido parte de su esplendor.

Durante el periodo colonial Granada se convierte en uno de los puertos comerciales de
mayor importancia en Centroamérica a la vez que empiezan las construcciones de la ciudad,
todo rigido al principio por la tradicién arquitecténica urbana espafiola de la Plaza Mayor de
los Poderes, al centro de la ciudad. En los sesenta afios iniciales del siglo XVII, el auge
comercial hace de Granada una ciudad principal. La ciudad gemela de Granada, Leén fue
destruida en el afio 1610 por un terremoto causado por la erupcién del volcAn Momotombo
y esto hizo cobrar a Granada mayor importancia, ademas de que crecian sus plantaciones
de tabaco y de cacao, las haciendas de ganado vacuno y mular. El comercio de Granada se

efectuaba con Cartagena, Guatemala, El Salvador, Panamd 'y el Peru.

La ciudad de Granada fue nombrada patrimonio histérico y cultural de Nicaragua el 2 de
Junio de 1995. Granada es una de la mas importante ciudad de Nicaragua en tamafo
después de Managua, pero es la primera ciudad de interés historico y de importancia

turistica, se le llama La Gran Sultana, por su volcén, antiguamente conocido como El Sultan.

48Retomado del sitio http://www.nicatour.net/es/granada/granada-servicios.cfm
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Granada se encuentra a s6lo 40 km al sur de Managua, a 28 km apenas del aeropuerto
internacional de Nicaragua, a 90 km de la frontera con Costa Rica y a 50 km de las playas
mas bellas del Océano Pacifico. En otras palabras, es la ciudad perfecta como punto de
partida para visitar los principales sitios turisticos de Nicaragua. Se le considera como una

de las ciudades coloniales mas bellas de América Central.

8.1 Sitios de interés en Granada Nicaragua.
Parque Colon.

Construido en 1880 como Parque Central, y bautizado
posteriormente con el nombre de Col6n el 12 de Octubre 1892
para celebrar el aniversario de la descubierta del navegador de

Genova. Se encuentra ubicado frente a la Catedral, es llamado

también Parque Central.

Plaza de la independencia y Obelisco.
El obelisco es un monumento dedicado a los héroes de la
independencia en el primer centenario de este acontecimiento en

1921. Se encuentra ubicada frente al Parque Central.

Palacio episcopal.

Construido aproximadamente en el afio 1913 con estilo
neoclasico

Es la residencia del Obispo de Granada

Se encuentra ubicado frente al Parque Central.

Catedral de Granada.

La actual es de 1880 y fue terminada en 1905. Fue destruida
por los huestes de Walker en el incendio de Granada en 1856.
Los nuevos cimientos fueron construidos por orden del
Presbitero Silvestre Alvarez. Los nuevos planos fueron hechos
por Andrés Zapata, de origen Italiano. El Arquitecto e historiador

del arte nicaraglense, Porfirio Garcia Romano, afirmaba que el

estilo de esta Catedral es mas bien eclético: portal clasico,

renacentista, arcos ojivales y de medio punto.
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9. Historia del café.

La historia de como se extendié por todo el mundo el cultivo y el consumo de café es una de
las mas atractivas y romanticas que pueda haber. Esa historia empieza en el Cuerno de
Africa, en Etiopia, donde el café tuvo su origen probablemente en la provincia de Kaffa. Hay
varios relatos, imaginativos pero poco probables, acerca de como se descubrieron los
atributos del grano tostado de café. Cuenta uno de ellos que a un pastor de cabras etiope
le asombro el animado comportamiento que tenian las cabras después de haber mascado
cerezas rojas de café. Lo que se sabe con més certeza es que los esclavos a los que se
llevaba de lo que es hoy el Sudan a Yemen y Arabia a través del gran puerto de aquel
entonces, Moca, sinénimo ahora del café, comian la suculenta parte carnosa de la cereza
del café. De lo que no cabe duda es que el café se cultivaba en el Yemen ya en el siglo XV

y es probable gue mucho antes también. 4°

Moca era también el puerto principal de la Unica ruta maritima a la Meca, el lugar mas
concurrido del mundo en aquella época. Los arabes, sin embargo, tenian una rigurosa
politica de no exportar granos fértiles de café, para que no se pudiese cultivar en ningn otro
lugar. Elgrano de café es la semilla del cafeto, pero cuando se le quitan las capas exteriores
se vuelve infértil. Muchos fueron los intentos que se hicieron para lograr llevarse algunos
cafetos o granos fértiles, pero esa carrera la ganaron por fin los holandeses en 1616, que

consiguieron llevarse algunos a Holanda y alli los cultivaron en invernaderos.

Al principio, las autoridades del Yemen alentaron mucho el consumo de café, ya que sus
efectos se consideraban preferibles a los mas fuertes del “Kat”, un arbusto cuyas hojas y
brotes se masticaban como estimulante. Los primeros establecimientos de servir café se
abrieron en la Meca y se llamaban “kaveh kanes”. Ese tipo de establecimiento se extendio
rapidamente por todo el mundo arabe y los cafés se convirtieron en lugares muy concurridos
en los que se jugaba al ajedrez, se intercambiaban chismes y se disfrutaba del canto, el baile
y la musica. Los establecimientos estaban decorados con lujo y cada uno de ellos tenia su
propio caracter. Nada habia antes como el establecimiento de café: un lugar en el que se
podia hacer vida de sociedad y tratar de negocios en un ambiente comodo y al que todo el

mundo podia ir por el precio de un café.

“Consejo Salvadorefio del Café, Estudios de Casos de Cadenas de Valor Agricolas y no Agricolas[Noviembre
de 2002] . <https://books.google.com.sv/books?id=NfUGAAAAYAAI&pg=PA164&Ipg=PA164&dq
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Los establecimientos de café arabes pronto se convirtieron en centros de actividad politica
y fueron suprimidos. Después, en las siguientes décadas, el café y los establecimientos de
café fueron prohibidos varias veces, pero siguieron reapareciendo. Con el tiempo se

encontré una solucion: el café y los establecimientos de café tuvieron que pagar impuestos.

9.1 Industria del café en El Salvador. %

El Café como bebida en el mercado salvadorefio posee la particularidad de ser tomado como
una bebida tradicional de acuerdo con el papel histérico que dicho producto ha tenido en el

pais por décadas.

Segun un estudio realizado por el Consejo Nacional del Café en el afio 2002, en la zona
urbana el consumo de dicho grano comienza aproximadamente a los 8 afios, y es preferido

por hombres y mujeres de diferentes edades y estratos.

Con un consumo aproximado de 3 tazas por dia por persona, el café ha gozado un
incremento en los Ultimos afios debido a la creciente demanda por parte de los jovenes y los
ninos. Segun estimaciones aproximadamente un 70% de los salvadorefios toman dicha
bebida.

Entre los factores que se destacan como los principales motivadores o influenciadores

positivos para el consumo de café son:

a) Sabor

b) Aroma

c) Disponibilidad: oferta de producto y variedad del mismo, asi como marca preferida.

Ya sea tostado, molido o instantaneo, el café se ha convertido en un elemento importante
en la despensa de la familia salvadorefia, que adhiere a los mismos saborizantes como el
azucar o productos de uso no regular como la cremora, entre otros. De tal manera, el
mercado particularmente de café gourmet en el pais, surge araiz del incremento en el interés

de la poblacién por la calidad del café y su masivo consumo a nivel nacional.

0Consejo Salvadorefio del Café, Estudios de Casos de Cadenas de Valor Agricolas y no Agricolas [Noviembre
de 2002] . <https://books.google.com.sv/books?id=NfUqAAAAYAAJ&pg=PA164&Ipg=PA164&dq salvadorefio
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Dicho consumo per capita es cercano al 1.7 Kilogramos al afio, y lo que coloca al pais sobre
Guatemala donde su consumo es de 1.3 Kg. y que difiere del mayor productor de café del

mundo: Brasil con 5 Kg. Anuales.

De tal modo, concursos como “Taza de Excelencia”, realizados con la finalidad de distinguir
al mejor productor del grano a nivel nacional, han abonado al crecimiento del fenémeno en
la industria y el comercio, destacando el café nacional para efectos de exportacion a grandes
productores como Starbucks, que maneja un puesto alto en el comercio del café a nivel
mundial. Por ello, el café que se consume en el pais debe cumplir con las exigencias de sus
consumidores y competir con altos estandares de calidad, raz6n por la cual al pais también

se importan 150 mil quintales.

A principios del 2002, se empez6 a percibir un desarrollo en las cafeterias gourmet que
tienen una trayectoria de mas de 20 anos, como: Sweet’'s y Shaw’s entre otras. Esto, debido
a la variedad de negocios que abrian sus puertas enfocados directamente con el café. A
partir de esta apertura en el mercado a nuevos comercios, los jévenes orientaron sus gustos
hacia el café en base a los nuevos productos ofertados a los mismos. “Los jovenes
comienzan tomando café negro y a medida que conocen el mend van cambiando en sus
gustos” asegura Lily Pacas de Bolafos, directora de operaciones de Barista (Viva Espresso),

un café en el centro comercial La Gran Via.

Dicho fendbmeno auné al establecimiento de cafeterias gourmet especializadas en la
produccién, fabricacion, y hasta exportacién de los granos desde sus locales comerciales,
convirtiendo ahora al café en una bebida basica asi como un complemento importante en la

nueva moda de bebidas que ofertan dichos establecimientos.

Lugares de mayor cultivo de café en El Salvador.

Regiones cafetaleras de El Salvador segun sus cordilleras y las altitudes ideales para
convertirse en café gourmet, entre ellas estan la cordillera de Apaneca en Ahuachapan, El
Balsamo en La Libertad, Metapan en Santa Ana y en menor grado Perkin Morazan, con
altitudes de 1,200 a 1,500 metros sobre el nivel del mar y una temperatura que oscila los 20°
y 25°, por ello no se toma como zona cafetalera Chalatenango, dada sus variaciones de

clima en el tiempo, haciendo que la planta tarde mas en producir su cosecha.
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Clasificacion del café segln la altitud sobre el nivel del mar.%!

- Bajio: producido entre 600 a 800 metros sobre nivel del mar. Caracteristicas de
grano: tamafio de grano oro sobre zaranda # 17 entre un 45% y 55%. Tostado con
aspecto liso, poca dureza y color café opaco. Caracteristicas de la bebida: aroma

suave y limpio; taza suave de buen sabor, textura delgada, sin acidez y poco cuerpo.

- Media altura: 800 y 1,200 metros sobre nivel del mar. Caracteristicas de grano:
tamario de grano oro sobre zaranda # 17 entre 50 y 60%. Tostado con aspecto semi-
rugoso, regular dureza y color café oscuro. Caracteristicas de la bebida: aroma

agradable y fino; taza de buen sabor y regular textura, regular acidez y buen cuerpo.

- Estricta altura: entre 1,200 y mas metros sobre el nivel del mar. Caracteristicas del
grano: tamafio de grano oro sobre zaranda # 17 arriba del 60%. Tostado con aspecto
rugoso, buena dureza y color café bastante oscuro. Caracteristicas de la bebida:
aroma agradable y penetrante; taza con bastante sabor y buena textura, mucha

acidez y cuerpo.

9.2 Tipos de café en El Salvador.5?

La produccién mundial del café esta conformada por un 30% de café Robusta y un 70% de

café Arabica.

En el Salvador el 93% del café que se exporta es café lavado y solo el 7% es sin lavar
(verdes y pepenas). El café salvadorefio es de especie “Coffea Arabica” y se presenta en

las siguientes variedades:

Bourbon: es una planta que surge como mutacion espontanea del "Coffea Arabica", de
tamafio promedio alto, coloracion del brote terminal verde, sus laterales de buen vigor y

entrenudos largos. La altura recomendada para el cultivo es arriba de los 1,000 metros sobre

S1REVISTA Documentos Internos Sobre Café de El Salvador[en linea], Afio 2009.[citado el 9 de septiembre de
2015]Disponible en <www.consejocafe.org>

>2REVISTA Cafetalera Elaborada por la Asociacidon Cafetalera de El Salvador 2013 [en linea]. [Citado el 12 de
septiembre de 2015].
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el nivel del mar, en zonas de media altura y estricta altura. El Bourbon presenta una

productividad promedio entre 24.40 y 55.15 quintales oro por manzana.

Tekisic: este es un tipo de Bourbon mejorado, a través de la seleccién de las mejores
plantas. Es una planta de porte alto, laterales con entrenudos largos, pero menos que las
variedades Arabica o Bourbon tradicional. Presenta también un buen crecimiento de ramas
y formacion de laterales secundarios. La altura recomendada para el cultivo es entre 800 y
1,500 metros sobre el nivel del mar (bajio, media altura y estricta altura). El Tekisic presenta
una productividad promedioentre 16 y 60 quintales oro por manzana. Una ventaja es su
reducida bienalidad, es decir, las reducciones de cosecha de un afio a otro son menos
evidentes. Las principales desventajas de esta variedad son: la poca tolerancia al viento, sol

y sequia; y una mayor susceptibilidad a la Roya de Cafeto.

Pacas: variedad que se origind en la zona de Santa Ana, adoptando las condiciones del
suelo y ambiente salvadorefio. Se caracteriza por ser de porte bajo, laterales
aceptablemente largos, entrenudos més cortos que las variedades Bourbon o Tekisic, y
hojas de color verde oscuro. Estas caracteristicas favorecen su cultivo en distanciamientos
cortos, por lo tanto, la densidad de plantas por manzana es mayor.La altitud recomendada
para el cultivo de esta variedad es entre 500 y 1,000 metros sobre el nivel del mar (bajio o
Media Altura). Las ventajas de esta variedad es que debido al sistema radicular es tolerante
al viento, sol y sequia; y sus desventajas son la susceptibilidad a la Roya de Cafeto, los
problemas fitosanitarios (enfermedades y plagas). La productividad promedio por manzana

es de 24 y 70 quintales por manzana.

Castic: es una variedad hibrida introducida al pais y resulté del cruce entre las variedades
Caturra Rojo e hibrido Timor. Es una planta de tamafio promedio bajo y coloracion del brote
terminal verde, forma coénica, laterales y entrenudos similares al Pacas. La altura
recomendada para su cultivo es entre 600 y 1,000 metros sobre el nivel del mar y su

productividad promedio se encuentra oscila en 18 y 50 quintales oro por semana.

Catuai Rojo: es un hibrido obtenido en Brasil del cruce entre las variedades Caturra Amarillo
y Mundo Novo. Es una planta de tamafio un poco mas alta que el Pacas, sus laterales son
considerados largos con entrenudos cortos y tendencia a formar crinolinas, siendo una

planta con vigorosa conformacion agronémica. Se recomienda su cultivos en zonas con
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altitudes entre 600 y 1,000 msnm. La productividad promedio es de 26 y 60 quintales oro por

manzana.

Pacamara: es un hibrido obtenido en El Salvador resultado del cruce de la variedad Pacas
y Maragogipe Rojo. Es una planta de porte alto, entrenudos de longitud intermedia, hojas
encarrujadas, color verde oscuro y de mayor tamafio que la variedad Paca. El fruto presenta
un buen tamafo y se cultiva en altitudes entre 900 y 1,500 msnm. Su productividad promedio

es de 18 quintales oro por manzana.

En El Salvador, el parque cafetero se encuentra en un 66.4% la variedad Bourbon, seguido
por la variedad Pacas con un 28.6%. Estas variedades son conocidas por los paises
consumidores como cafés de alta calidad y es muy demandado, especialmente el Bourbon,

por los compradores de café Gourmet.

9.3 Café Gourmet.
Disfrutar de un buen café es una de las tradiciones mas intrinsecas en diversidad de culturas

alrededor del mundo. El café puede encontrarse en sinniUmero de variedades, sabores y

precios.

La base de un café gourmet es un buen grano. Cerca del 70% de la calidad intrinseca del
grano de café es determinada por las caracteristicas genéticas de la semilla. El otro 30% de
la calidad del café es determinado por el ecosistema en el que se cultiva. Si cuenta con un
grano de calidad y las condiciones ambientales ideales, necesitara ademas alta experiencia
en su procesamiento para lograr una excelente taza. Juntos, estos factores producen lo que

conocemos como el mejor café gourmet.?

La planta.

Existen dos variedades de cafetos, Arabica y Robusta. El café tipo Arabica es considerado
Premium y produce granos con el mejor sabor. El tipo Robusta es de menor precio pero
sacrifica el sabor por el costo. También se diferencia del Arabica porque es mucho mas facil

y rdpido de cultivar y es mas resistente a pestes y a condiciones climéaticas adversas.

>3Revista en linea El Café Bien Hecho México 2013 [citado el 14 de septiembre de 2015] Disponible en
<cafefincaalta.com>
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El café gourmet en El Salvador.

El 23 de junio de 1975 se funddé Comercial Exportadora, S.A. de C.V. (COEX), bajo la
direccion de Juan Antonio Belismelis Vides, inicié operaciones en beneficio “el trapiche”,
ubicado en el cantén San Lorenzo de la ciudad de Santa Ana con seis empleados
permanentes y cincuenta en época de cosecha; posteriormente el “beneficio san miguel”,

ubicado en el cantén Llano de La Laguna, en el departamento de Ahuachapan.

En el afio 2,000 Comercial Exportadora, S.A. de C.V., (COEX) inauguré su primera tienda
de café gourmet en El Salvador llamada “coffestation”, siendo la pionera de las tiendas de

café.

En el afio 2007 el Consejo Salvadorefo del Café (CSC) inicia especializaciones en tostado,
catacién y barismo; con el objetivo de ser escudo fiscal ante las variaciones de precios en el
exterior, promoviendo el consumo de fino café salvadorefio con diferente sabor y

presentacion.>*

9.4 Proceso de produccidon de café gourmet.
e Se hace un minucioso andlisis de las semillas de café con las que se sembraré la

planta. De todas las posibles se selecciona s6lo a las que tienen mejores
caracteristicas.

e Se lleva a cabo la siembra de las semillas después de una previa seleccion del
terreno adecuado. Se cuida que el microclima y la altura del terreno en el que se
sembrara sean los adecuados. La altura minima para sembrar una planta de café
gourmet suele ser de 1,000 a 1,200 metros sobre el nivel del mar.

e Latemperatura promedio a la que se somete la planta de café gourmet debe ser de
20°C.

e Se le permite a la planta cumplir con sus procesos naturales de crecimiento,

maduracion y crecimiento de frutos.

e El fruto de la planta de café, conocido como cereza o uva por su color rojo, es
seleccionado y arrancado de la planta cuidando no cortar también los frutos verdes.

e Los frutos son sometidos a un proceso de despulpado, se les deja fermentar y secar

al sol tras ser lavados.

>4REVISTA en linea Comercial Exportadora, S.A. de C.V., historia de COEX, afio 2010. [Citado el 14 de
septiembre de 2015]
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e Ya secos los frutos, se procede a seleccionar los granos que estan en Optimas
condiciones.

e Se lleva a cabo el proceso de tostado de los granos seleccionados. Este proceso se
lleva a cabo en maquinas especiales que permiten que los granos conserven sus

aromas, aceites y sabor.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN GRANADA NICARAGUA Y EL SECTOR
CAFETERIAS.

VIl. Metodologia de lainvestigacion.

1. Método de investigacion.

En la investigacion se utilizara el método cientifico, que consiste en analizar y sistematizar
realidades determinadas, permitiendo mediante el proceso investigativo llegar a
explicaciones ldgicas y coherentes, asimismo se utiliza para producir conocimiento que lleva
una secuencia de pasos para dar respuesta a una interrogante del investigador y presenta
la siguiente caracteristica que no es autosuficiente: no puede operar en un vacio de
conocimiento, si no que requiere de algln conocimiento previo que pueda luego reajustarse;
y que posteriormente pueda complementarse mediante métodos especiales adaptados a las
particularidades de cada tema y de cada area. Para esta investigacion, se analizaran las
variables que influyen en el mercado de Nicaragua, describiendo los factores y hechos que
pueden beneficiar o afectar al momento de establecer Mecafe Gourmet dentro del mercado

antes mencionado.

2. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion a desarrollar por su finalidad o propdésito se clasifica como una
investigacion aplicada, es decir sobre el objeto de estudio, se trabajara para dar

recomendaciones y valoraciones de la problematica.

Por su amplitud o profundidad es un estudio descriptivo, el objeto de este es llegar a conocer
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes de los ciudadanos nicaragienses, a
través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas que

conformaran la muestra de estudio.

Por el tipo de enfoque la investigacién se clasifica como cuanti-cualitativa (mixta), se tomaran
valores cualitativos usando magnitudes numéricas que pueden ser tratadas mediante

herramientas de la estadistica.
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3. Disefo de lainvestigacion.

El disefio de investigacion a utilizar para el desarrollo de este estudio es el no experimental,
sabiendo que la recoleccion de datos es directamente de la realidad donde ocurren los
hechos, sin manipular o controlar alguna variable, pues no se pueden manipular las variables
independientes de esta investigacion. Se pretende observar los fenémenos tal y como son y

posteriormente hacer un respectivo andlisis de ellos.

El lugar donde se realizara esta investigacion sera en Granada, Nicaragua, el objetivo es,
analizar a los ciudadanos de este pais por medio de la observacion directa de sus
comportamientos, habitos de compra, gustos y preferencias con respecto al consumo y visita

de cafeterias.

4. Fuentes de informacion.

4.1 Primarias.
Una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o evidencia directa sobre el tema
de investigacion. Son aquellas que nos proporcionan informacién nueva, original y final en
si misma. No remiten a ninguna otra fuente ni la complementan. La informacién que se ofrece

empieza y acaba en el mismo documento.

Dentro de las fuentes primarias a utilizar en el desarrollo de la investigacion son el
instrumento de entrevista estructurada, para la obtencién de informacién, donde con

anterioridad y mediante una planificacion previa se formularan una serie de preguntas.

El investigador lleva a cabo una planificacion previa de todas las preguntas que quiere

formular.

4.2 Secundarias.
Son aquellas que tienen por finalidad indicar qué fuente o documento contiene o puede

proporcionarnos la informacion final. No contienen informacién acabada, sino que siempre

remiten documentos primarios (salvo en el caso de las fuentes secundarias refundidas).

Son las fuentes que dan soporte a la investigacion bibliografica, dentro de las fuentes
secundarias que se utilizaran en el transcurso de la investigacion se pueden nombrar las

siguientes: Libros, tesis y documentos relacionados con el modelo de factibilidad.
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5. Disefio de instrumentos de investigacion.

Para realizar esta investigacion se utilizaran diferentes instrumentos que ayudaran a realizar

recoleccion de datos veridicos como lo son la encuesta y la entrevista.

Ademas se sabe que el disefio de investigacion ayudara a definir la expresion operativa que
se presenta en el disefio, ademas que indica la manera en como se recolectara la
informacién, también da a conocer los gustos y preferencias de los Nicaraglienses respecto
al consumo de café gourmet y su comportamiento de compra y preferencias, asi como

también visualizar eleccién de productos, marcas, establecimiento de cafeterias entre otros.

51 Encuesta.
Segun Tamayo y Tamayo (2008: 24) la encuesta es aquella que permite dar respuesta a

problemas en términos descriptivos como de relacion de variable, tras la recogida
sistematica de informacion segun un disefio previamente establecido que asegura el rigor

de la informacion obtenida.

5.2 Cuestionario.
Es el instrumento de investigacion, que consiste en una serie de preguntas con el propésito

de obtener informacién, este instrumento sera disefiado de una manera comprensible para
los encuestados, con preguntas cerradas y abiertas, para que ellos expresen sus gustos,
preferencias, creencias y opiniones de manera independiente con respecto al café gourmet.
Por medio de esto se llegara a conocer a profundidad como ellos accionan y toman
decisiones a la hora de elegir un establecimiento de cafeteria gourmet y todo lo relacionado

con la compra.

5.3 Entrevista.
La entrevista segun Raul Rojas Soriano (2006) es una técnica que se utiliza para recopilar

informacién empirica, de acuerdo con una guia que se elabora con base a los objetivos de

estudio y de alguna idea rectora o hipotesis que orienta la investigacion.

Se entrevistara a los duefios 0 encargados de tienda de cafeterias gourmet establecidas en
Granada, Nicaragua mediante una guia previamente diseflada y estructurada para que

brinden un amplio criterio del café Gourmet.
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VIIl. Unidades de anélisis.
La investigacion se llevara a cabo en el pais de Nicaragua, donde se realizara la
investigacion de campo, siendo el objeto de estudio personas que residan, visiten y
consuman café gourmet en la ciudad de Granada, Nicaragua , utilizando los instrumentos y

técnicas de la investigacion (cuestionario y observacion directa).

IX. Determinaciéon de la muestra.

a. Formula a utilizar.
Para esta investigacion el tamafio de la muestra se determiné mediante la aplicacion de la

formula estadistica para muestra de poblacion finita.

n=2%2pqN

(N-1) e*+Z2pq

Dénde: Valor

n= muestra

N= tamafio de la poblacion 200,991
e?= margen de error 0.09

Z= nivel de confianza 1.65 =90%
P= probabilidad de éxito 0.50

g= probabilidad de fracaso 0.50
Sustituyendo

n= (1.65)%(0.50) (0.50) (200,991).

(200,991) (0.09)2. (1.65) (0.50) (0.50)

n= _ 2.7225 (0.50) (0.50) (200,991).
1,628.03.0.4125

n= 192,951
1628,4125

n= 118 cuestionarios
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b. Justificacion de los valores de la formula.
Conociendo el dato de la poblacion a investigar se determina utilizar la formula para
poblaciones finitas, donde el nivel de confianza (Z) del 90%, en la tabla de curva normal se
encuentra el dato de 1.65 para Z (ver anexo 1), al momento de graficarla en la curva normal
arroja un intervalo de confianza aceptable, lo que quiere decir que los datos que se obtengan

seran confiables y no sufrirdn de mucha dispersion.

Se estima este nivel de confianza por el motivo que los integrantes del equipo de trabajo,
seran los unicos encargados en pasarle el cuestionario a cada ciudadano y por razones
culturales y por lo que la certeza de la informacion es de una fuente confiable y segura,

realizada cara a cara con las unidades de analisis estimadas.

Para el valor de P, se le ha asignado un valor de 0.5, se considera que la probabilidad de
éxito para esta investigacion es de un nivel medio por la razén que no se han realizado

investigaciones de este tipo anteriormente. Para el valor de “q” determinado por la formula

g=1-p da como resultado 0.5, como se aprecia en la formula “q” es el complemento de P.

Como error muestral se determiné un valor del 9% atribuido al hecho de que la investigacion
se hard en otro pais, lo que implica un nivel de culturas, costumbres y modos de vida,
distintos a los de El Salvador, el equipo no esta nada familiarizado en la forma en cémo
actian o se comportan los ciudadanos de Nicaragua, por eso se estima un nivel de error

mas alto, del que se podria atribuir a una investigacion nacional.
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X. Operatividad de la investigacion.

Género
Tabla N° 1
Género Frecuencia Porcentaje |
Masculino 59 50%
Femenino 59 50%
Total 118 100%
Grafico N° 1
Género

i masculino

H femenino

Analisis: durante el estudio se determind realizar la misma cantidad de encuestas a ambos
géneros para poder determinar el grado de aceptacién que cada uno de ellos tiene hacia el
café, siendo en su totalidad 118 encuestados de las cuales 59 (50%) fueron al sexo femenino
y 59 (50%) al sexo masculino.

Interpretacion: Durante el estudio se observd una mayor disposicion por parte de ambos
sexos para el llenado de encuestas ambas partes se mostraron interesados en el producto
y sobre todo en la ambientacién entre otros que puede llegar a tener en Granada Nicaragua.
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Rango de edad

Tabla N° 2
Edades Frecuencia Porcentaje
18-25 29 25%
26-35 30 25%
35-49 29 25%
50 A MAS 30 25%
TOTAL 118 100%
Grafico N° 2

Rango de edades

M 18-25
M 26-35
kd 36-49
50 A MAS

Analisis: Durante el estudio se determind realizar la misma cantidad de encuesta para cada
rango de edades de los cuales detallamos, que de los 118 encuestados, un 25% son
personas en el rango de edades de 18-25 afios, otro 25% son personas entre las edades de
26-35 afos, otro 25% son personas que tienen entre 36-49 afios y el 25% restante son
personas de 50 afios a mas. .

Interpretacion: Se determind utilizar la misma cantidad de personas para los 4 rangos de
edades para que las muestras sea significativa y nos brinde un pardmetro de igualdad de
los resultados obtenidos.
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Nivel de estudio

Tabla N° 3
| Nivel Académico Frecuencia Porcentaje
Secundaria 2 2%
Bachiller 24 20%
Universitario 92 78%
Master 0 0%
Total 118 100%
Gréfico N° 3

Nivel de estudio
2%

0%

i SECUNDARIA

kd BACHILLER

i UNIVERSITARIO
H MASTER

Andlisis: de los 118 nicaragiienses encuestados el 2% poseen un nivel de escolaridad hasta
la secundaria, también bachiller cuenta con un 20%, master 0% y el nivel de estudio que
mas sobresalié y se encuesto es el nivel académico universitario con un 78% en su totalidad.

Interpretacion: el mayor porcentaje de la poblacion encuestada posee estudios
universitarios, la mayor parte son personas preparadas académicamente y con un nivel
cultural alto, por lo cual se espera que Mecafe gourmet se encuentre con un mercado
exigente y demandante de calidad y buen servicio.
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Ocupacion.

Tabla N° 4
Ocupacion Frecuencia Porcentaje

Estudiante 14 12%
Empleado 66 56%
Empresario 38 32%
Desempleado 0 0%
Total 118 100%

Gréfico N° 4

Ocupacion

0%

M Estudiante
M Empleado
i Empresario

H Desempleado

Analisis: durante el estudio se determind realizar una cantidad de 118 encuestas a
diferentes personas de las cuales identificamos de la siguiente manera estudiantes 12%,
empleados 56%, empresario 32% y desempleados 0%, logrando identificar que posee
Mecafe Gourmet un mercado altamente competitivo y en el cual puede ofrecer su variedad

de productos.

Interpretaciéon: mas de la mitad de las personas cuenta con un trabajo y ninguna de las
personas encuestadas dice estar desempleado, este es un factor importante, puesto que
estas personas cuentan con un salario fijo para poder satisfacer sus necesidades y deseos,
lo cual es beneficioso para Mecafe gourmet por que representa un mercado atractivo al cual
se puede ofrecer los productos de buena calidad con un precio competitivo.
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1. ;Consume usted café?

Tabla N° 5
| Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 94 80%
No 24 20%
Total 118 100%
Grafico N° 5

Consumo de café

M si

M no

Analisis: segun el estudio realizado a 118 personas encuestadas el 20% no consume café
y un 80% si lo consume, siendo este un mercado altamente atractivo y competitivo para
Mecafe Gourmet puesto que sobrepasa mas de la mitad las personas que consumen café
siendo este nuestro mercado meta.

Interpretacion: La muestra total de esta investigacion es de 118 personas de las cuales un
80% consume café, lo cual representa que la mayor parte de encuestados en Granada,
Nicaragua son consumidores de café, para Mecafe gourmet esto representa la oportunidad
de expandirse hacia Granada ya que es un mercado atractivo y en desarrollo comercial y
turistico.

70



2. ¢En qué medida disfruta una taza de café?

Tabla N° 6
| Alternativa Frecuencia Porcentaje |

100% 46 39%

80% 47 40%

60% 21 18%

40% 4 3%

20% 0 0%

0% 0 0%
Total 118 100%

Grafico N° 6

¢ En que medida disfruta una taza de café?
3% 0%qy

H 100%
M 80%
k 60%
H40%
H20%
H 0%

Andlisis: Segun el estudio realizado a las 118 personas que consumen café un 39% dice
gue lo disfruta a un 100%, un 40% de la poblacion dice q lo disfruta a un 80%, el 18% de
personas dice que lo disfruta a un 60% y el 3% restante lo disfruta a un 40%.

Interpretacion: la muestra total de nuestra investigacion es de 118 personas de las cuales
un 39 % nos indic6 que disfruta el café al maximo y que es parte fundamental de su vida
cotidiana, demostrando asi que Mecafe Gourmet tiene muy buenas posibilidades de llegar a
un mercado nuevo con costumbres y tradiciones diferentes y poder asi ofrecer un excelente
servicio acompafiado de una calidad inigualable.
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3. ¢ Qué procesos para obtener una taza de café conoce?

Tabla N° 7
| Alternativa Frecuencia Porcentaje |
Hervido-percolado-gourmet 53 45%
Hervido-percolado 5 4%
Hervido-percolado-express 9 8%
Percolado-gourmet 5 4%
Hervido-express 5 4%
Gourmet express 12 10%
Hervido 6 5%
Percolado-gourmet-express 23 20%
Total 118 100%
Gréfico N° 7
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Andlisis: segun el estudio realizado en Granada Nicaragua los encuestados tuvieron la
oportunidad de elegir mas de una alternativa de los procesos de elaboracién de una taza de
café, es por ello que en la tabla y grafico se muestras las alternativas que han elegido, siendo
el proceso de hervido-percolado-gourmet el mas conocido en la poblacién con un 45% luego
le sigue el percolado-gourmet-exprés con un 20% de conocimiento en la elaboracion.

Interpretacion: la muestra total de nuestra investigacion es de 118 personas encuestadas
en Granada Nicaragua de las cuales solo un 45% conoce la preparacién de café hervido-
percolado-gourmet siendo un punto favorable a Mecafe Gourmet pues puede implementar
diferentes opciones donde el cliente pueda ver una preparacion completa de café para que
pueda quedar complacido y sea un proceso Unico e innovador en Granda Nicaragua.
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4 ¢ D6nde acostumbra tomar su café?

Tabla 8
Alternativa Frecuencia Porcentaje |
Casa-restaurante 37 31%
Casa-restaurante-cafeteria 12 10%
Oficina 8 7%
Casa 10 9%
Restaurante 12 10%
Casa-cafeteria 39 33%
Total 118 100%
Grafico N° 8
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Andlisis: En esta pregunta los encuestados tenian la posibilidad de elegir mas de una
alternativa, y por ello en las tablas se muestras las combinaciones que ellos eligieron, de los
118 encuestados un 33% consume café en casa-cafeteria, un 31% lo consume casa-
restaurante, 10% casa-restaurante-cafeteria, un 7% en la oficina, un 9% en casa y un 10%
en restaurantes.

Interpretacion: segun el estudio realizado en Granada Nicaragua la mayoria de los
encuestados, acostumbran a tomar café en mas de un lugar, lo que indica gue no existe un
vinculo de pertenencia hacia una firma de cafeterias en particular, ademas se confirma el
nivel alto de consumo de café. Siendo esto un punto Clave para Mecafe Gourmet ya que
puede hacer diferentes presentaciones o tratar de acoplarse al estilo de vida de los
nicaragienses para que pueda ser una cafeteria Unica y sobre todo competitiva ofreciendo
alternativa a los clientes.

73



5. ¢ Qué sabor de café prefiere?

Tabla N°9
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Negro 8 7%
Mocca-latte-capuchino 37 31%
Negro-latte-capuchino 31 26%
Negro-late 13 11%
Negro-capuchino 20 17%
Latte-capuchino 9 8%
Total 118 100%

Grafico N° 9
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Analisis: En esta interrogante los encuestados tuvieron la posibilidad de elegir mas de una
opcion de respuesta, de los cuales la que mas prefieren son mocca-latte-cappuccino con un
31% y un 26% prefieren negro-latte-cappucchino, un 17% prefieren negro-cappuccino, un
11% prefieren negro-latte-cappuccino, un 8% prefieren late-cappuccino y un 7% prefieren
negro.

Interpretacion: segun el estudio realizado en Granda Nicaragua los encuestados dan a
conocer los tipos de café que prefieren y cuales son los que mas consumen, siendo un factor
importante para Mecafe gourmet puesto que es ahi donde se debe enfocar para conocer
gustos preferencias, estilos de café entre otros y sobre todo tratar de aprovechas debilidades
de sus competidores para poder realizar una oferta de sus productos adecuada y sobre todo
agradar a los nicaragtienses con lo referente al café.
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6. ¢, A qué hora del dia prefiere disfrutar su taza de café?

Tabla N°10
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mafiana 22 19%
Mafana-tarde 12 10%
Tarde 13 11%
Mafiana-noche 17 14%
Noche 15 13%
A cualquier hora 39 33%
Total 118 100%

Grafico N° 10
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Andlisis: Los encuestados nicaragienses tienen la posibilidad de marcar mas de una
opcidn, de la cual el 33% de los encuestados prefieren tomar su café a cualquier hora, un
19% lo prefieren por la mafiana, el 14% lo prefieren mafana-noche, un 11% lo prefieren en
la tarde y un 10% lo prefieren mafana-tarde.

Interpretacion: para las personas encuestadas en Granada Nicaragua la hora no es un
factor importante para degustar una taza de café, la mayor parte de personas dicen no tener
una hora establecida para tomar una taza de café, las personas lo que buscan es que sea
de buena calidad y sobre todo que el aroma y sabor sea como lo esperan, es una ventaja
importante para Mecafe Gourmet puesto que puede tener una clientela las 24 horas del dia.

75



7. ¢ Cuantas tazas de café toma?

Tabla N° 11
| Alternativa Frecuencia Porcentaje
1-3 Tazas al dia 87 74%
4-6 Tazas al dia 10 8%
3-6 Tazas a la semana 12 10%
7-10 Tazas a la semana 8 7%
11 a mas tazas a la semana 1 1%
Al mes 0 0%
Eventualmente 0 0%
Total 118 100%

Grafico N° 11
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Analisis: con un total de 118 personas encuestadas en Granada Nicaragua se pudo
determinar que un 74% consumen café de 1-3 tazas al dia, un 8% de 4-6 tazas al dia, un
10% de 3-6 tazas a la semana, un 7% de 7-10 tazas a la semana y un 1% mas de 11 tazas
a la semana.

Interpretacion: segun el estudio realizado en Granda Nicaragua el 74% del total de
encuestados, afirmé consumir café hasta 3 tazas de café al dia, para Mecafe gourmet esto
representa una oportunidad ya que el consumo de sus productos esté garantizado al menos
varias veces al dia por la mayoria de consumidores.
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8. ¢, Por qué medio conoce las cafeterias gourmet?

Tabla N° 12
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Internet 50 42%
Cable 4 4%
Viajes 64 54%
Otros 0 0%
Total 118 100%

Grafico N° 12
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Analisis: con un total de 118 encuestados el 54% conoce las cafeterias gourmet por viajes,
un 42% las conoce por internet y un 4% por cable.

Interpretacion: la mayor parte de los encuestados conoce las cafeterias gourmet por viajes,
lo cual da a entender el gran conocimiento que tienen de cafeterias gourmet y de los
productos que ofrece, por lo cual la oferta que Mecafe gourmet haga tiene que ser una
cafeteria que cumpla con las exigencias de los consumidores.
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9. ¢ Cada cuéanto visita una cafeteria gourmet?

Tabla N° 13
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 50 42%
Casi siempre 42 36%
Casi nunca 25 21%
Nunca 1 1%
Total 118 100%

Grafico N° 13

9. ¢Cada cuanto visita una cafeteria gourmet?

1%

M Siempre
M Casi siempre
I4 Casi nunca

M Nunca

Andlisis: El 42% de los encuestados siempre visita una cafeteria gourmet, un 36% casi
siempre, el 21% casi nunca y un 1% nunca visita una cafeteria gourmet.

Interpretacion: el 78% de la poblacion siempre o casi siempre visita una cafeteria gourmet,
lo cual es una gran oportunidad para Mecafe gourmet de incursionar en este mercado en
Granada, Nicaragua, por el grado de aceptacion que estas tienen y los altos niveles de
consumo de café.
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9. ¢En qué cafeteria le gusta disfrutar su café gourmet?

Tabla N° 14
Alternativa Frecuencia Porcentaje |

The Garden Place 17 14%
Café Las Flores 21 18%
La Casa del Café 22 19%
Museo del Chocolate 13 11%
Chocolate cafeteria 25 21%
Pollo Tip Top 7 6%

Café Don Checho 13 11%
Total 118 100%

Grafico N° 14
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Andlisis: De los 118 encuestados el 21% prefiere chocolate cafeteria, el 19% la casa del
café, el 18% café las flores, el 14% prefieren The Garden place, el 11% prefiere el museo
del chocolate, un 11 prefiere café Don Checho y un 6% prefiere pollo Tip Top.

Interpretacion: El top of mind de los encuestados, coloca a las siguientes cafeterias como
las 5 primeras mas recordadas por estos: 1. Chocolate cafeteria, 2. La casa del café, 3.
Café las flores, 4. The Garden Place, 5. Museo del chocolate. Todas pertenecen a
personas extranjeras, muy bien posicionadas en el mercado.
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11. ¢ Cuanto paga por un vaso o taza de café?

Tabla N° 15
1-3 Dé6lares 59 50%
4-6 Do6lares 58 49%
7-8 Dé6lares 1 1%
Total 118 100%

Grafico N° 15
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De los 118 encuestados un 50% esta dispuesto a pagar de $1-$3, y un 49% esta dispuesto
a pagar de $4-$6 y un 1% $7-$8.

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas prefieren encontrar precios bajos
en una cafeteria, pues afirman pagar entre $1 a $6 por un café, esto quiere decir que es el
rango de precios que ofrece actualmente el sector de cafeterias de la Ciudad de Granada.,
Nicaragua, dando una combinacion de calidad de sus productos a precios atractivos que sus
clientes puedan pagar.
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12. ¢ Qué tipo de cafeteria frecuenta usted?

Tabla N°16
Café Bar 13 11%
Pasteleria 30 25%
Café Gourmet 72 61%
Otra 3 3%
Total 118 100%

Grafico N° 16
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De los 118 encuestados en 61% frecuenta un café gourmet, el 25% una pasteleria, un 11%
un café bar y un 3% visita otro tipo.

Interpretacion: La mayor parte de la poblacién encuestada manifestdé que a la hora de
degustar un café prefiere una cafeteria gourmet por la calidad de sus productos y el ambiente
gue estas tienen, sin embargo el 25% indicaron que visitan una cafeteria por la variedad de
postres dulces y pasteles.
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13. ¢ Le gusta escuchar musica de fondo cuando va a un establecimiento de cafeteria o
restaurante?

Tabla N° 17
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 97 82%
No 21 18%
Total 118 100%

Grafico N° 17
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De 118 encuestados el 82% manifesté que si le gusta escuchar musica de fondo cuando va
a una cafeteria o restaurante gourmet y el 18% dijo que no le gusta escuchar musica de
fondo.

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados prefiere escuchar musica de fondo
cuando va a una cafeteria o restaurante gourmet, eso representa que los encuestados le
dan mucha importancia al ambiente que les rodea, donde se involucra también aspectos
sensoriales, es decir, todo aquello que pueda percibir los sentidos del cuerpo. Esto se
relaciona con el ambiente que se pueda propiciar en una cafeteria.
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14. ¢ Qué tipo de alimentos aparte de café le gustaria consumir en una cafeteria gourmet?

Tabla N° 18
- Alternativa  Frecuencia  Porcentaje
Ensaladas 5 4% ‘
Postres 93 79%
Sandwich 12 10%
Croisandwich 8 7%
Otro 0 0%
Total 118 100%

Grafico N° 18
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De los 118 encuestados el 79% prefieren consumir un postre en la cafeteria, un 10%
sandwich, un 7% croisandwich y un 4% ensaladas.

Interpretacion: La mayor parte de la poblacion prefiere acompafar o degustar de un postre
en la cafeteria, ademas manifestaron que visitan mas las cafeterias donde tienen variedad

de prostres dulces y pasteles. Durante la realizacion de este estudio, expresaron su gusto
por este tipo de productos.
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15. ¢ Le gustaria se estableciera una nueva cafeteria gourmet en Granada?

Tabla N° 19
Alternativa Frecuencia Porcentaje
- si 117 99%
No 1 1%
Total 118 100%

Grafico N° 19
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De 118 encuestados el 99% le gustaria que se estableciera una nueva cafeteriay a un 1%
no le gustaria.

Interpretacion: Casi un 100% de la poblacion le gustaria que se estableciera una nueva
cafeteria en Granada, Nicaragua; esto representa una gran oportunidad para Mecafe
gourmet de establecer dicho negocio y con una adecuada estrategia de comercializacion
para ser una empresa de éxito.
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16. ¢ Se siente satisfecho con los servicios actuales en las cafeterias de la ciudad de
Granada?

Tabla N° 20
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si T 65%
No 41 35%
Total 118 100%

Grafico N° 20
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El 65% de 118 personas encuestadas se sienten satisfechos con los servicios que ofrecen

las cafeterias gourmet en Granada y un 35% no esta satisfecho.

Interpretacion: La mayor parte de la poblacion se siente satisfecha con los servicios
ofrecidos por las cafeterias gourmet, sin embargo el resto de las personas encuestadas
manifiestan lo contrario, para Mecafe gourmet hay una gran oportunidad de negocio el atraer
a este tipo de clientes insatisfechos ofreciéndoles un plus adicional que los motive a la

adquisicion de los productos.
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17. ; Como evalla el sector de las cafeterias en Granada?

Tabla N° 21
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 3 3%
Muy Bueno 51 43%
Bueno 64 54%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total 118 100%

Grafico N° 21
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De 118 encuestados el 54% evalla el sector de las cafeterias como bueno, 43% muy bueno
y un 3% regular.

Interpretacion: Mas de la mitad de los encuestados evalla al sector de cafeterias en
Granada como Bueno, lo que significa que se encuentran medianamente o poco satisfechos
con el actual servicio y calidad que estas cafeterias les brindan. Mecafe gourmet tiene una
gran posibilidad de éxito al incursionar en este mercado y satisfacer a la demanda
insatisfecha de este producto.
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1 Andlisis de lainformacion obtenida.
¢ Investigacidn por observacion.

La investigacion por observacion, es de tipo directa, ordinaria o no participante, la que da
paso a la observacion de los fendmenos desde afuera, manteniéndose el grupo investigador
como agente externo, sin involucrarse como parte del grupo en estudio. Para aplicar esta
técnica se hizo uso de una “Guia de Observacion” (ver anexo 2), completada por cada uno
de los restaurantes observados durante la investigacion, los indicadores que se midieron
fueron los siguientes:

Infraestructura y Mobiliario
Experiencia del Servicio

Experiencia del Producto

2 Andlisis de los resultados de la investigacion por observacion.

e Infraestructuray mobiliario.
El sector de la construccion en Granada Nicaragua es de tipo colonial. La mayoria de
cafeterias se encuentran ubicadas en puntos céntricos de la ciudad, a pesar de que cuentan
con una buena ambientacién, sus instalaciones carecen de espacio, ninguna de las

cafeterias cuenta con butacas ni aire acondicionado a pesar del clima célido.

e Experienciaen el servicio.
En la calidad de servicio prestado es uno de los puntos mas fuertes de las cafeterias
establecidas en Granada, se identifica por una atencion rapida y amable demostrando
calidez y preocupacion por las necesidades y el bienestar de los consumidores. La mayor
parte de las cafeterias cuentan con una modalidad de servicio tipo “self service” modalidad
donde el cliente se acerca a la barra del café a hacer su pedido, cancelandolo en ese mismo
momento. No se identificd ninguna cafeteria que actualmente brindaré el servicio de “pedidos
a domicilio”, dato que también se considera una oportunidad para que Mecafé gourmet

pueda llegar a incursionar.

e Experiencia del producto.
Las cafeterias establecidas en Granada ofrecen una variedad de café, todos con muy buen
sabor, ofreciendo café fresco, de muy buena calidad, en cuanto a los postres dulces

ofrecidos poseen muy poca variedad, permanecen en refrigeracién por varios dias lo cual
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resta frescura y no son de buen sabor, no hay postres salados ni cuentan con frappes,

smoothie, la preparacion de sus café helado es con cubos de hielo.

e Entrevistas.
Se realizaron 5 entrevistas a encargados y/o dependientes de cafeterias nicaragiienses con
el objetivo de conocer la opinibn de estos con relacion al comportamiento, gustos y
preferencias de los consumidores. A continuacion un resumen de los resultados (para

informacién mas detallada remitirse al (ver anexo 3)

3 Analisis de los resultados de entrevistas a personal de las cafeterias
nicaraguenses.

e Creencias y preferencias.
Se observa una estrecha relacion entre la temperatura ambiente, la ubicacién de las
cafeterias y las distintas preparaciones de café que los nicaragiienses consumen, también
juega un factor importante la ubicacion de las cafeterias, cerca de la catedral, el parque y
calle La Calzada, la cual es un referente turistico de la ciudad; debido a las elevados niveles
de calor y humedad se consume café helado vy otras bebidas frias con el objeto de
refrescarse y de comprar una bebida que puedan portar tranquilamente mientras recorren

los distintos sitios turisticos de estas zonas en Ciudad de Granada.

e Atributos que el consumidor busca para la eleccion de cafeterias

El atributo que busca el consumidor para elegir una cafeteria, esta estrictamente relacionado
con la calidad del café y de un buen servicio al cliente; factores que fueron expresados por
la mayor parte de encargados de cafeterias nicaragiienses, Unicamente Chocolate cafeteria
menciond que sus clientes consideran la atencion al cliente como un factor determinante en
la eleccién que hacen. Los otros encargados de cafeterias entrevistados, mencionaron el

ambiente de la cafeteria como atributo que buscan los consumidores.

e Horario con mayor afluencia de clientes.
Se identificd una mayor cantidad de visitantes en las cafeterias, por la tarde de 4:00pm en
adelante y por la mafana aunque es mucha la visita de los cliente es poco el consumo del
café debido al clima caluroso de la ciudad, estos son horarios claramente utilizados por los

turistas.
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e Ubicacion de la cafeteria.

La Mayoria de cafeterias estan ubicadas en el centro de la ciudad, donde esta la mayor
afluencia de personas durante todo el dia, lo que representa una ventaja para los
empresarios de dichos establecimientos por el hecho que los patrimonios culturales de la

ciudad de Granada son muy concurridos por los turistas.

e Precio.
Los precios del café gourmet en Granada se encuentran entre $1.99 y $6.00, se puede
considerar este rango de precios como “competitivo” en comparacion a los precios del café
gourmet en los demas paises de la region centroamericana. La mayoria de encargados de
cafeteria, no consideran el precio de sus productos como un factor determinante de
diferenciacién con respecto a su competencia, sino que prefieren basar su diferenciacion en

la calidad de café y servicio que ellos ofrecen actualmente a sus clientes.

e Promociones.
La mayoria de los encargados de cafeterias entrevistados afirmaron el hecho de ofrecer
beneficios y promociones a sus clientes; Las ofertas y beneficios que mas ofrecen las
cafeterias en la ciudad de Granada son: el 2x1, cupones de descuento y tercer café gratis;
esto lo hacen con el propésito de fidelizar a sus clientes, también como una manera de
recompensar la preferencia de ellos a sus cafeterias y mas estratégicamente como un

modo de atraer nuevos clientes.

e Idioma.
Se pregunto a los encargados de cafeterias si estos consideraban que el idioma inglés era
determinante para la prestacion de un servicio de calidad en Granada, la respuesta fue
positiva en la mayoria de los entrevistados a excepcién de La Casa del Café que no lo
determina como un factor influyente. Nicaragua, especificamente Granada es un pais de
trAnsito que acoge a muchos turistas y hombres de negocio quienes encuentran este idioma
como la lengua mas comunmente hablada en el mundo y de la que hacen uso para

exteriorizar sus gustos, necesidades y preferencias.
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4 Andlisis de los resultados de las encuestas realizadas en la ciudad de
Granada.

De la muestra de 144 personas, 26 respondieron que no consumen café, con lo que no se
aportaba a la investigacion la informacion que se necesitaba recolectar con relacién a los
gustos y preferencias de esta bebida. Se presentan los resultados a continuacion de 118

personas encuestadas que consumen café gourmet (ver anexo 4).

e Busqueda.
En cuanto a la busqueda del producto, lo consumen dentro y fuera de sus hogares,
prevaleciendo el consumo en las afueras, ocupando el primer lugar las cafeteriasy

restaurantes.

e Frecuencia.
El consumo de café se da por mafana tarde y noche, y la mayoria de encuestados
consume café al menos 3 veces al dia, lo cual remarca la importancia que estos le dan al
café en su dia a dia. Esto representa una oportunidad ya que el consumo del café esta

garantizado al menos varias veces al dia por la mayoria de consumidores.

e Lugar.
Las personas de Granada Nicaragua tienen un nivel alto de consumo de café pero a
pesar de la variada cantidad de cafeterias, la calidad de producto y servicio es lo
gue los hace crear vinculos fuertes de pertenencia hacia una marca. En su mayoria
mencionaron las siguientes cafeterias: 1. Chocolate cafeteria, 2. La Casa del Café, 3. Café
Las Floresy 4. Garden Place. Estas constituyen el top of mind de cafeterias en Granada

Nicaragua, y son las que con mas frecuencia visitan los consumidores.

e Precio.
El 50% de las personas encuestadas, prefieren encontrar precios bajos en una cafeteria,
pagando de $1-$3, sin embargo, el 49% esta dispuesto a pagar de $4 — $6 manifestando

gue el precio no es un factor relevante.

e Surtido de productos.
Ademés de disfrutar del café, los encuestados afirmaron que acompafan su bebida

con otros complementos siendo los de su preferencia los postres.
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e Novedad.

Los encuestados afirmaron que les gustaria que se estableciera una nueva cafeteria en la

Ciudad de Granada, con un concepto innovador y ofreciendo productos de la misma o mejor

calidad siempre y cuando haya mucha variedad.

5

Conclusiones y recomendaciones del diagndstico e investigacion de
campo.

5.1 Conclusiones.

Por ser una ciudad turistica Granada posee altos niveles de consumo de café. El consumo

en su mayoria se da en cafeterias gourmet y restaurantes disfrutdndolo por la mafiana o por

la noche.

Las cafeterias en la ciudad de Granada estan basadas en la atencién al cliente como su
estrategia principal debido a que la mayoria de las personas que lo consumen son

extranjeros.

Las instalaciones son propicias para que las personas los visiten y tengan una agradable
experiencia a la hora de consumir su café, debido a la comodidad y tranquilidad en cada

uno de los negocios establecidos.

La poca publicidad exterior hace poco atractivas a las cafeterias, debido a que la parte

exterior solo cuentan con el logo de dicho negocio.

5.2 Recomendaciones.

Pese a la diversidad de cafeterias en Granada Nicaragua, Mecafé Gourmet puede ser
competitivo en dicho, mercado contando con muchos factores diferenciadores que la
convierten en una excelente rival, siempre y cuando cuente con una estrategia de

atencion al cliente ofreciendo calidez y buen trato a sus consumidores.

Se recomienda a Mecafé Gourmet establecer una cafeteria en la plaza central o en la

calle La Calzada debido a la afluencia de turistas.
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Se recomienda que de apertura a una cafeteria, se capacite adecuadamente al personal
gue laborard en factores de buen servicio y calidad con el cliente, ademés del idioma

inglés ya que seria un plus para brindar un mejor servicio.

Se recomienda a Mecafé Gourmet que si apertura el negocio se instale un area de
butacas con aire acondicionado porque el clima es de altas temperaturas y ninguna

cafeteria cuenta con eso.
La presentacion de los vasos y tazas deben ser con un estilo innovador en la forma de

servir el café contando con decoraciones de la empresa para hacer mas llamativo el

producto
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CAPITULO IlI

PROPUESTA DE PLAN DE INTERNACIONALIZACION PARA CAFETERIAS
GOURMET EN GRANADA NICARAGUA.

XI. Procesamiento de lainformacion.

1. Objetivos.

1.1 Objetivo general.
e Elaborar un plan de internacionalizacion como propuesta para facilitar a Mecafe

Gourmet la introduccién de su marca y productos al mercado de Granada

Nicaragua.

1.2 Objetivo especificos.
¢ Definir el perfil del consumidor con base a la investigacién realizada en la ciudad

de Granada, Nicaragua.

e Disefiar las principales estrategias de marketing mix acorde al Mercado de

Granada Nicaragua.

2. Metodologia de la propuesta.

Con el presente documento se pretende disefiar una estructura de Plan de
Internacionalizacion que defina las acciones por parte de los interesados, (Mecafe Gourmet)

en promover sus negocios al plano internacional.

Mas alla de este rasgo, hay otras caracteristicas del Plan de internacionalizacion que se

pretenden resaltar:

e Plan que parte de la empresa, en este caso Mecafe Gourmet, en donde se
tomaran en cuenta sus potencialidades, condicionamientos y problemas, para
volver a la propia empresa con propuestas que le sean de utilidad. En este

sentido se han considerado como insumos obligados en el proceso de
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elaboracion del Plan los datos obtenidos en la investigaciéon realizada en
Granada, Nicaragua y la informacion aportada por los delegados de la marca
en El Salvador.

e Plan selectivo, el plan pretende identificar mercados y productos donde
conviene consolidar la presencia de la empresa Mecafe Gourmet es decir que si
se quiere ser eficaz no se puede pretender hacer de todo y en todos los
mercados, se debe definir una estrategia donde se seleccionan aquellos
ambitos que se consideran prioritarios y concentrar sobre ellos las fuerzas de
apoyo a la promocidn.

e Plan flexible, los mercados internacionales se han clasificado como una
realidad cada vez mas compleja y cambiante. Un Plan de internacionalizacion
que pretende ser eficaz, debe responder a esa realidad de los mercados,
convirtiéndose en un marco flexible de respuestas, que abra espacio a las
posibilidades de innovacién y cambio, de acuerdo con las circunstancias
internacionales.

e Plan de seguimiento y de evaluacién no sélo por un sentido de medicion de
la aceptacion de los Nicaragliienses ante la apertura de dicha cafeteria en
la ciudad de Granada, sino también por el propésito de aprender de la
experiencia, de evaluar lo realizado y de llevar a cabo las correcciones que

la puesta en marcha y evolucién del plan requiera.

3. Analisis PEST.

3.1 Andlisis del entorno.
e Aspecto econdémico.

Las variables que se describiran en el andlisis econémico seran: producto interno bruto,

balanza de pago, inflacién, poblacion econémicamente activa y salarios.

La empresa se desarrollara en el sector terciario debido al giro de su actividad, por tanto el
analisis presentado responde al comportamiento de este sector con respecto al PIB del
pais. El PIB del pais de acuerdo a la Agencia Oficial de Promocion de Inversiones y
Exportaciones del Gobierno de Nicaragua crecié en 2% en al afio 2014 ascendiendo a
US$1904.7 millones, gracias a la contribucion de todos los sectores productivos, sus
tendencias son de crecimiento debido a las politicas que implementa el sector privado y las

politicas de gobierno permitiendo su estabilidad y crecimiento. Asi mismo otro de los
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problemas que se acrecienta en el mercado local es la aceleracion de la tasa de inflacién,
debido al comportamiento alcista de los precios internacionales del petr6leo y de otras

materias primas.

Nicaragua posee una balanza de pago deficitaria aunque en el Gltimo afio dicho déficit se
ha visto reducido esencialmente por una reduccién mayor de las importaciones que de las
exportaciones, es preciso destacar que ambas descendieron como consecuencia del menor
comercio mundial. La cuenta corriente también es deficitaria, aunque en menor medida que
la comercial debido a las remesas internacionales que Nicaragua recibe de los inmigrantes
gue habitan en el exterior, y a la inversion extranjera directa que entra al pais, asi como las

donaciones.

e Aspecto socio-cultural.
El aspecto socio-cultural es importante para la base del analisis del comportamiento del
consumidor, puesto que por medio de ello se identifican las condiciones a satisfacer por el
estudio, por tanto se realiza un seguimiento adecuado de las caracteristicas de los

pobladores de la ciudad de Granada.

Sin embargo, es preciso aclarar que el mercado meta al cual se dirige Mecafe Gourmet es
los pobladores de la ciudad de Granada y a los extranjeros que visitan dicho pais en estudio,

y a la vez se pretende incorporar a la poblacion a la actividad que la cafeteria realice.

e Aspecto politico legal.
Para la puesta en marcha el negocio deberd cumplir con el proceso de registro adecuado
ante las instancias correspondientes. Se prevé que debido a su forma de constitucion el
negocio no sera recaudador de IVA. Sin embargo debera estar sujeta al régimen de cuota
fija, establecido por la Direccion General de Ingresos (DGI). Es preciso destacar que el
negocio debera someterse a los tramites previamente estipulados para la puesta en marcha
de su actividad econdmica, proceso que implica como primer paso el registro en la DGI para
obtener el nimero de Registro Unico del Contribuyente (RUC), en segundo lugar la
inscripcion en el Registro Publico de la Propiedad Inmueble y Mercantil o en caso de los
municipios al Registro de la Propiedad Civil, posteriormente pagar en banco la inscripcién
como comerciante, finalmente el asistir a la Alcaldia con el fin de realizar la matricula del

negocio. Este proceso se encuentra estipulado en el Codigo de Comercio de Nicaragua.
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También se deberan realizar las diversas gestiones relacionadas con las regulaciones que

realiza el MINSA establecidas en el Reglamento de inspeccion sanitaria.

e Aspecto tecnoldgico.
El desarrollo de la tecnologia se ha considerado en el desarrollo del negocio con el fin de
convertir las actividades de rutina en forma simplificada, transformandolas en agiles y

optimizadoras de recursos permitiendo obtener beneficios en ahorro de costos.

Por tal razén el mercado nacional ha incorporado estas herramientas para adaptacion al
sistema de desarrollo de las actividades empresariales. En el caso del negocio Mecafe
Gourmet serdn de mucha utilidad para la optimizacién de recursos monetarios y humanos.
Entre los equipos que facilitaran las tareas al personal de trabajo se encuentran
computadora, teléfono, extractor de jugo, licuadora, maquinaria para hacer frozen, maquina
para café gourmet, refrigeradora. Los articulos tomados en cuenta poseen caracteristicas
acordes a la tecnologia requerida para el desarrollo de las distintas actividades en la

produccion y venta de las distintas lineas (café, batidos, reposterias, etc.).

De acuerdo a las tendencias tecnoldgicas previstas para la implementacion de los articulos
se analizan las capacidades y propiedades tales como capacidad de almacenamiento,
velocidad y durabilidad de los mismos, para fines de la incorporacion de productos ligados
a estas condiciones, y las funciones que con el desarrollo e incorporacion de avances

tecnoldgicos aumentan.

e Aspecto medio ambiental.
Es importante para el negocio conocer las regulaciones existentes en el campo medio
ambiental, ya que debido al giro del negocio se generardn desechos que deberan ser
manejados adecuadamente, asi mismo el uso racional de los recursos especificamente del

recurso agua con el fin de asegurar el desarrollo sostenible de los mismos.

De acuerdo a lo dispuesto en el Reglamento de la Ley General de Medio Ambiente y
Recursos Naturales las empresas de servicios o producciéon de bienes tienen en
obligaciones lo descrito en numeral a y b del articulo 20 lo cual se orienta a la evaluacién
del impacto ambiental y la disposicion para el control de la contaminacién proveniente de
descargas de aguas residuales domésticas e industriales y agropecuarias, como también

las exigencias que realiza la alcaldia municipal en funcién del adecuado desarrollo de
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infraestructura del local, cuyo fin de proteger el bienestar de la comunidad y contribuir al el

ordenamiento del comercio.

El establecimiento de empresas comerciales en los paises centroamericanos (El Salvador,
Guatemala, Honduras, Nicaragua, Costa Rica y Panama) se pueden identificar diferencia y

a la vez ciertas similitudes.

En el mundo de los negocios y la expansion de los mismo en este caso en Centroamérica
es importante tomar en cuenta diferentes aspectos ya sean comerciales como culturales.
Si bien comparten algunas similitudes como: formalidad, cercania, flexibilidad, horario a la
hora de las reuniones y estilos de negocios siempre existe un detalle entre un pais y otro

que pueda abrir o cerrar alguna puerta.*®

4. Etapas de lainternacionalizacion.

4.1 Diagnostico de internacionalizacion.

e Analisis Interno.

Segun la investigacion realizada a Mecafe gourmet se obtuvo un andlisis interno donde se
puede demostrar que posee una buena organizacién y direccién, personal especializado y
capacitado en el area de cafés gourmet, ademdas de contar con una gestidn financiera
capacitada en obtener margenes de rentabilidad dentro de la empresa, cuenta con una linea
de productos diversificada y de muy buena calidad, por ultimo pero no menos importante
cuenta con un servicio al cliente el cual estd enfocado directamente en la amabilidad y

excelente atencion a sus clientes.

e Analisis externo.
Segun la investigacion desarrollada cuenta con un mercado potencial en Granada, con altos
niveles de consumo de café gourmet, observando que las personas prefieren consumir
productos de alta calidad acompafiados de una excelente atencion, buen servicio,
instalaciones agradables ademas de la higiene. El mercado potencial de Granada es muy

amplio por la gran cantidad de turistas que visitan la ciudad.
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Analisis FODA.

Areas

Administrativa

Marketing

Recursos Humanos

Produccion

Fortalezas

Obijetivos claros y
mensurables.

Adecuada estructura
organizacional.

Buen sistema de
comunicacioén

Imagen positiva ante
los consumidores.

Buena atencion al
cliente.

Prioridad al trabajo
en equipo.

Bajo nivel de
ausentismo.

Trabajadores
identificados con la
empresa.

materia prima de
buena calidad.

buen control de
inventarios.

Debilidades

Falta de
planificacion.

Descripcion de
funciones poco clara.

Falta de medidas de
control adecuadas.

Falta de
investigaciones de
mercados.

Estrategias de
promocion y
publicidad poco
eficaces.

Incapacidad para
innovar.

Falta de liderazgo.

Trabajadores poco
capacitados.

Trabajadores poco
motivados.

Instalaciones mal
ubicadas.

Dificultades para
incrementar la
capacidad productiva.
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Areas Oportunidades Amenazas

e Disponibilidad de e Adquisicion de
medios escritos y maquinaria
medios en linea innovadora por
Tecnologia para expandir la parte de la
publicidad y competencia para la
reconocimiento de la elaboracion de
marca. smothies.
e Poco conocimiento y e Son cafeterias bien
Competencia utilizacion de establecidas y
publicidad por parte reconocidas en
de la competencia Granada, Nicaragua
e Bajos niveles de
delincuencia. e Cambio en el estilo
de vida de la
Social e Incremento en el poblacion
tamafio del
mercado.
e Tratados de libre
comercio. ¢ Cambios de
gobierno.
Politico e Apoyo por parte del
gobierno para la o Reformas en leyes
inversion extranjera. de Nicaragua.
e Altos niveles de o Poder adquisitivo
turistas. del mercado.
Econdémico
e Existencia de e Tipos de cambio.
biomonetarismo.

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

4.2 Ventaja competitiva.
Mecafe Gourmet apostara a la innovacion de sus productos en la preparacion, calidad y

sabor, como lo es el café frio con licor y los frappe, ofreciendo todos sus productos con una
presentacion llamativa, donde se dara a conocer la marca a través de sus utensilios, con el

objetivo principal de dar a conocer su marca y penetrar en un mercado competitivo.
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5. Segmentacion del mercado.

En la investigacién de campo se obtuvo informacion importante sobre el mercado, lo cual
dio a conocer los atributos comunes de los consumidores nicaragiienses, sus necesidades
especificas y como puede Mecafe gourmet establecer una comunicacion mejor con los
clientes. El segmento de mercado seran personas que gustan y consuman café gourmet,
de acuerdo con los resultados de la investigacion obtenidos de la encuesta, el segmento es

clasificado de la siguiente manera:

Segmento de Mercado

Personas saludables, seguras de si misma, practicas, confiadas y

que busquen un café de calidad

) ) - Estilo de vida: Profesionales, empleados, personas de vida activa,
Variables Psicograficas ) - ]
gue les gusta pasar tiempo con su familia y amigos.

Que no sean sensibles al precio, con simpatia por marcas

extranjeras.

) Beneficios deseados: Producto saludable, de calidad.
Variable Conductual

Ocasiones de compra: Diariamente, cualquier hora del dia

Region: Ciudad de Granada

_ o Zona: Urbana
Variable Geografica

Clima: Calido, himedo

Ingreso: Desde C 8,400 a mas ($300 a mas)
Edad: 18-65 ANOS

Género: Femenino- Masculino

Variable Demografica Ciclo de vida familiar: Joven y adultos, solteros, casados con o

sin hijos, divorciados, viudo.

Clase social: Media-alta

Elaborado por el equipo de trabajo

5.1 Perfil del consumidor.
Personas que gusten de café gourmet, entre 18-65 afios de edad con un ingreso

aproximado de C8, 400 ($300) con una clase social media — alta que les permita adquirir
un producto de calidad; que desee explorar nuevos sabores y sensaciones en su paladar,

asi como de los distintos tipos de café gourmet; que acostumbran ir y disfrutar de un café
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gourmet con su familia y amigos en los diferentes restaurantes y cafeterias de la ciudad de

Granada.

5.2 Estrategia de segmentacion.
Luego de haber segmentado el mercado, se llevara a cabo la estrategia de mercado

concentrada, que esta basada en centrarse en un sector de mercado concreto, siendo los

residentes y turistas de la ciudad de Granada, elaborando las siguientes actividades:

v' Concentrar las actividades promocionales para los visitantes de restaurantes y
cafeterias gourmet.
v Publicidad dirigida al segmento de mercado.

v' Variedad de cafés y postres en el menu.

6. Formas de entrada.

La forma de entrada que se recomienda utilizar a Mecafe gourmet es la de acceso directo,
consistiendo en la implementacion de una cafeteria gourmet en la ciudad de Granada

Nicaragua, contratando al personal en dicha ciudad.

6.1 Base legal.®®
Sélido Marco Legal El marco legal para las inversiones en Nicaragua posee una adecuada

armonia. Nicaragua tiene los Cdodigos Civiles y Comerciales, pilares de la legislaciéon de las
inversiones en el pais, establecidos a inicios del siglo diecinueve. Estos pilares estan
complementados por regulaciones especiales de vanguardia reconocidos, aprobada hace
mas de diez afos. Estos regulan aspectos especificos del clima de negocios del pais asi
como: contratos, préstamos, incentivos para las inversiones y exportaciones, acciones de
mercado, banca, bienes raices, etc. Las garantias para la inversién y el desarrollo de
negocios tienen la clasificacion mas alta, ya que forman parte de la Constitucion Politica del
pais. En Nicaragua, el derecho a la propiedad privada es protegido por nuestra
Constitucion, en el articulo 5, “Principios de la Nacion Nicaraglense”. Adicionalmente, la
Constitucion Politica del pais establece las garantias legales para que los extranjeros
obtengan los mismos derechos que los nicaragiienses, asi mismo adquirir y poseer una

propiedad privada.

%6 Doing Bussines in Nicaragua retomando de la direccién: http://www.mific.gob.ni/gi/20142015.pdf
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Adicional a la Ley de Promocién de Inversiones Extranjeras, Nicaragua ha firmado 19
acuerdos bilaterales para promocién y proteccion a la inversion con varios paises de Norte,
Centro y Sur América, asi como Europa y Asia. El pais también ha firmado varios tratados

para la resolucion alternativa de conflictos, entre ellos:

v Organismo Multilateral de Garantia de Inversiones (OMGI)

v' Corporacion de Inversiones Privadas en el Extranjero (OPIC, por sus siglas en
inglés)

v' Comision de las Naciones Unidas para el derecho mercantil internacional
(UNCITRAL, por sus siglas en inglés / Convencién de Nueva York 1958)

v" Convencioén Interamericana de Arbitraje Comercial Panama Adicionalmente, la Ley
de Mediacion y Arbitraje (Ley 540) regula dos métodos alternos a la via judicial para
solucionar de manera expedita cualquier tipo de controversia que resulte de las

relaciones contractuales.

Generosos Incentivos Fiscales Ley de Concertacidon Tributaria (Ley 822) La Ley de
Concertacién Tributaria (LCT), establece diversos beneficios tributarios a ciertos sectores

productivos de la economia con el objetivo de fomentar su crecimiento y desarrollo.

7. Pasos comunes para abrir un negocio en Centro América.®’

v Verificacion de disponibilidad de 4

denominacion.
Guatemala

v' Obtencién y apertura de cuenta Honduras
bancaria. El Salvador
. . L, Nicaragua
v' Se elabora la solicitud de inscripcién de
la sociedad en el registro Mercantil por
un notario publico, ademas de pagar Costa
Rica

dicha inscripcibn y se delega el

)
representante legal. ‘

v/ Obtencion de la inscripcién provisional,

retiro del edicto, nombramiento del registro tributario unitario.

57 Doing Business in Nicaragua retomado de a direccion http://www.central-law.com/images/pdf/doing-
business-nicaragua-2014-es.pdf
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v/ Solicitar la inscripcion definitiva de la sociedad

v Retiro de las inscripciones, patente de la sociedad y patente de la empresa.

8. Pasos para abrir un negocio en Nicaragua.

v' Elaboracién de acta de constitucion de la sociedad ante un notario publico.
v'Compra de libros contables y corporativos.
¥'Introducir los documentos para el registro mercantil en
Ventanilla Unica de Inversiones (VUI).

v'Pago de tarifa de registro.

v'Registro de los libros contables para su debido sellado.
v'Obtener el Documento Unico de Registro (DUR).

v'Obtener licencia municipio

8.1 Impuesto sobre la Renta (IR).%8
El ISR es un impuesto directo y personal que grava las

rentas de fuentes nicaraglienses obtenidas por los contribuyentes, residentes o no

residentes. La Ley las clasifica en:

¢ Rentas del Trabajo
e Rentas de las actividades econdmicas

¢ Rentas de capital y las ganancias y pérdidas de capital.

8.2 Impuesto Municipal sobre Ingresos (IMI).%°
El IMI grava los ingresos brutos obtenidos por la venta de bienes y prestacion de servicios.

Los sujetos obligados son las personas naturales y juridicas que se dedican a estas

actividades. La tasa es del 1% mensual y se debe enterar en la

Alcaldia del municipio en donde se efectle la enajenacion fisica de los bienes o la

prestacion de servicio y no en el municipio donde se emita la factura.

58 Direccidn general de ingresos en Nicaragua, retomado de la direccién
http://www.dgi.gob.ni/interna.php?sec=109.
> idem
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8.3 Tipos dejornada laboral.®
v/ Diurna: la que se realiza entre las 6:00 AM y las 8:00 PM. La jornada ordinaria de

trabajo diurno es de 8 horas diarias, completando 48 horas semanales.

v" Nocturna: se considera nocturno el trabajo realizado entre las 8:00 PM y las 6:00
AM del dia siguiente. la jornada ordinaria de trabajo nocturno es de 7 horas diarias,
completando 42 horas semanales.

v/ Mixta: la jornada mixta de trabajo es de 7.5 horas diarias, para un total de 45 horas
semanales.

v' Horas Extraordinarias: el trabajo que se realice fuera de las jornadas ordinarias
diarias constituye horas extraordinarias y se debe pagar en un 100% mas de lo
pactado para la jornada regular. Las horas extraordinarias no pueden exceder de 3

horas diarias, ni de 9 horas semanales.

8.4 Impuesto de matricula.
Por la venta de bienes o prestacion de servicios se debe pagar el 2% promedio mensual de

ingresos brutos de los dltimos meses de afio anterior. En caso de apertura de negocios, el

impuesto de matricula se calcula aplicando el 1% sobre el capital social.

9. Estrategia de producto.

9.1 Objetivo de la estrategia de producto
Identificar y conocer la marca de Mecafe Gourmet a través de todas sus gamas de
productos con sus respectivos logotipos en Granada Nicaragua, frente a sus

competidores ya posicionados en el mercado.

9.2 Estrategia.
e realizar estrategias diferenciadas de productos.

9.3 Tacticas.
e Disefio de branding: en todos los utensilios en los cuales se entrega el producto de

café.

e Creacion de nuevos productos: como lo sera el cafés con licor.

60 Jornada de trabajo en Nicaragua retomado de la direccién http://www.gerencie.com/jornada-de-
trabajo.html
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e Activaciones de marca: utilizacion de carruaje donde se dara degustacion.

Estrategia: diferenciacioén de producto

Actividad mercadolégica:

¢ disefio de branding: en todos los utensilios en los cuales se entrega el
producto de café.

e Creacion de nuevos productos: como lo seré el cafés con licor.

e Activaciones de marca: utilizacion de carruaje donde se dara degustacion

Tiempo:
¢ disefio de branding: indefinido
e Creacion de nuevos productos: indefinido

e Activaciones de marca: los primeros 3 meses de funcionamiento (cada fin
de semana)

Presupuesto: $ 1,200
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Fuente: Elaborado por equipo de trabajo.

10.Penetracién de mercado.

En la introduccion al mercado, el precio del café y sus productos derivados seran ofrecidos
en el rango promedio de las cafeterias establecidas en Granada Nicaragua, considerandose
una ventaja el bimonetarismo debido a que permite que los precios a establecer sean
facilmente comprendidos por consumidores locales y extranjeros, se evita el confuso
ejercicio de la conversion de monedas. Ademas, se desarrollara una estrategia de precios
competitivos, con promociones y precios bajos para atraer la atencién de los nicaraglienses,
luego del primer afio, una vez posicionada la marca en la mente de los consumidores, los

precios reflejaran la calidad del café y del servicio de alta calidad ofrecidos.
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10.1 Oferta de productos.

Cc o550
Espresso de panna $200/$225
Mecafé doble chocolate $250/$2.75
Cafe Amercanc : ]

Café Americano con leche $175/$200
Capuccino $225

$2.50/$2.7
$

Bebidas calientes base espresso.
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e Mecafe doble chocolate

e Café americano

e Café americano con leche

e Café americano descafeinado
e Cappuccino

e Cappuccino desaborizado

¢ Mocha

e Mocha panna

e Café latte

e Cafel latte saborizado

Café espresso.

e Café espresso
e Expreso de panna

e Cortadito
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Bebidas calientes especiales.

e Chocolate

e Chocolate con leche

e Té caliente saborizado
e Té de chaisin leche

e Té de chaicon leche

e Té verde sin leche

e Té verde con leche.

Bebidas frias con espresso

e Frozzen de café

e Frozzen de café saborizado
e Latte helado

e Latte helado saborizado

e Cappuccino frio

e Cappuccino frio saborizado

¢ Mecafe shake.

Bebidas frias especiales.

Té helado

. Té verde sin leche
e Té verde con leche
. Té de chai sin leche

e Té de chaicon leche.
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Shakes.

e Strawberry fantasy

e Strawberry banana

e Lemon

¢ Intensive pifia colada
e Fruit punsh

e Coconut

e Chocalate ilussiéon

e Oreo

e Vanillaice

e Oreo coffe

Postres.

e Oreo coffe cheesse cake
e Strawberry cheesse cake
¢ Brownie cheesse cake

e Caramelos chesse cake
e Puro chocolate

e Banana nice

e Higo pie

e Limon pie

e ltalian tiramizu

¢ Mecafe especial

e Caramelflan

e Mint chocolate

e Chocolate cake

e Stawberry cake

e Caramel cake Budin

e Tres leches

e Strawberry icecream cup

o Postres light.
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11.Estrategia de promocion.

La promocién consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia
sq. ™ cafeteria Mecafe a los consumidores,
asi como persuadir, estimular, motivar
0 inducir su compra, adquisicion,
consumo o0 uso. Algunas propuestas
para las estrategias que se pueden
aplicar relacionadas a la promocion

son:

o Promociones para segmentos
de publico determinado, propuestas
ajustadas a determinados segmentos
de clientes potenciales que se quieren
captar como: estudiantes, jévenes,
familias, parejas, grupos, etc., para que

se dirjan a la cafeteria en

o determinados momentos o dias, menu
MECA;

especial para el dia de la madre,
descuentos para estudiantes, men

turista, etc.

¢ Organizar eventos o actividades. Aplicar de forma periédica estrategias de
promociones cambiantes, dinamicas y prolongadas, por medio de la participacion
de los clientes, entregas de descuentos en los shows de noche de la cafeteria, las
fotos mas divertidas con una taza de café. Entre otros.

e Crear boletines tradicionales o electrénicos.

e Participar en ferias.

e Colocar puestos de degustacion.

e Crear letreros, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o tarjetas de

presentacion.
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12.Campafia publicitaria.

12.1 Representacion y concepto.
La estrategia debe mostrar a la nueva cafeteria como una marca Unica que ofrece

especialmente dos tipos de caracteristicas diferenciadoras a sus consumidores:

e Servicio de la cafeteria que mostrara la gran variedad de café y postres. Se debera
exponer los atributos que diferencian a la cafeteria con sus competidores en cuanto
a calidad y diversidad gastrondmica, especializada en cafés y postres, la alta
preparacion de los baristas y cocineros, el buen servicio y la excelente atencion de
su personal.

e Diversidad de ambientes. Donde no solo se disfruta de una calidad gastronémica y
de servicio, sino, ademds, una ambientacion y decoracion a familias, parejas,

estudiantes y ejecutivos, ademas de una zona de barra.

12.2 Estrategia de Mecafe Gourmet como marca.
Enfocado en transmitir una personalidad de pureza y elegancia, moderna, reconfortante y

acogedora, en todas sus ambientaciones. Ademas de ser completa, conformada por cuatro
ambientes enfocados en los estilos; juvenil-amigable, familia-hogar, romance-pasion,
empresario-ejecutivo. Desarrollando asi un distintivo de multiplicidad de contextos y
enfoques para todos los gustos y necesidades a la hora de compartir un delicioso café y

diversidad de postres.

12.3 Estrategia publicitaria.
Se propone llevar a cabo la estrategia por medio de un continuo bombardeo de publicidad

por folletos en prensa, redes sociales, en donde antes de dar a conocer el producto, se
difundira el mensaje tentativo de: "La vida comienza después de un café...”, buscando
llamar la atencién del publico objetivo, de como la vida cambia después de relajarse
tomandose un café, creando intriga sobre el lanzamiento de nuevo producto, generando el
deseo de visitar y conocer la cafeteria una vez descubierta su identidad el dia de su

inauguracion.

Por medio de dicha publicidad se busca; crear intriga, dar a conocer el nuevo producto,
informar sobre sus caracteristicas, resaltar los principales beneficios o atributos, posicionar

la cafeteria y su lema publicitario, persuadir, incentivar, estimular o motivar la compra de
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los productos existentes en ella, una vez se incorpore al mercado, e incrementar

periddicamente la afluencia de publico en un local.

12.3.1 Publicidad ATL.
Medios impresos.

Los periédicos son medios impresos, donde los consumidores pueden buscar un anuncio y
encontrar informacion en un momento determinado, la propuesta consiste en colocar la
publicidad en la seccion tendencia, a color para generar una mayor atraccion a los lectores

y lograr asi que se familiaricen con la marca.

e Prensa: se colocara un aviso en revistas especializadas los domingos durante un
mes. Estos anuncios seran de 5 x 12 cm, un mes antes de la inauguracion, estaran

publicadas diariamente en el periddico El Nuevo Diario y Prensa de Hoy.

= EL NUEVO DIARIO Ml"llllﬂllll

Ao T8 /i 10241 CON TODO EL PODER DE LA INFORMACION
9 do o

Mg Nesmons ke de 2010 Csioe -

General Julio César Avilés, jefe del Ejército de Nicaragua, sobre ejecuclones

“uue nns mvestlguen"

» Pide a Policia Nacional que
Ivuhna como lo han hect hn pv! con
y o s an

anspa;
um]ul elioaes e Rtadite Giganis”

amlo agl o prmdc de \emr mnmqr
Prueba que sea del cuerpo c

8 jate dot Eharme o
et 3 EL RO GUARS o
el eriiag

Contingente médico del Bjército a Occcidente

Contencion de muertes
IIBI‘II ll!lllllSllIl‘ﬂ no BBIIB

N

» millonaria indemntocion por dafes . e

Sttorras betethon, e tates o catmiias o pasios Y stencbon
feprerignairirh iy

' MECAFE GOURMET
:nu.?:'.;?{.'."fé'm.... ABRE SUS PUERTAS
suml'a solo 7% EN GRANADA

il 0 .
amblentales al Ko San Juan. atime
experto en derecho internacional 98

Resto de trabajadores del Estado 5%

umm»mlmmmw

Oeciendo UG @ 108 mejores catés Ge e drea
regional, ademas offecendo deliconos aperitvos
de prmera calidad en un ambiente fresco y antiguo
como Io es en Granada.

Esta emprosa tiena alrededor de 100 afios de existic
B pues hacen todo el procesos desde la corta hasta
que se sive on la mesa.

113



12.3.2 publicidad BTL.
Hojas volantes.

e Elaboracion de 500 hojas volantes para entregar una semana antes de la
inauguracion, hostales y restaurantes cercanos a la zona, logrando un mayor
atractivo de las personas que degustan café.

@/
MECAT E

ESOURNMET

Valla publicitaria.

Se colocara una valla publicitaria de 8 x 2 mts en una autopista donde transiten los
vehiculos de forma obligatoria para acceder a la zona de Granada, Nicaragua y otra en un
sector mas lejano, pero con alta afluencia vehicular. La publicidad expuesta en vallas

publicitarias mantendra el mismo concepto de las imagenes en medios impresos.
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Mupis:
Colocar mupis en las calles principales que conducen a la ciudad de Granada, con
el objetivo que los automovilistas vean esta publicidad y decidan visitar y degustar

de un café Gourmet.
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Medios digitales.

e Internet: se llevara a cabo un marketing viral, utilizacién al maximo de los medios

electronicos, redes sociales y correos como medios de difusion de la publicidad,

aplicacion de banners en paginas asociadas al mundo gastronémico, entre otros.

e El uso del internet implica el alquiler de espacios publicitarios en sitios web de

terceros, el uso de programas publicitarios, y el envio de mensajes publicitarios via

correo electronico. Los banners deben guardar relacion con lo expuesto en los

medios anteriores.

e La publicidad expuesta en estos medios debe tener un concepto alegre, con una

imagen fresca, sofisticada y creativa. Se publicaran diferentes imagenes de forma

rotativa que se asocie con cada target, pero sin perder la esencia del concepto.

Fan page.

A través de la fan page se daran a conocer las diferentes actividades a desempeniar,

las promociones, descuentos, etc. Se tendra mayor comunicacién con los clientes,

realizando actividades que permitan conocer sus gustos y preferencias, para lograr

satisfacerlos con nuevos productos u ofertas. Con el objetivo que conozcan la marca a

profundidad y que tengan una relacion estrecha con ellos.

| Kl

Mecafe
Gourmet

| smiese

" LAVIDA

COITIer 2ol

DESPUES DE UR E 5 o -

G

Mecafe
Gourmet

Un café compartido
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12.4 Presupuesto publicitario.

TIPO DE PUBLICIDAD TIEMPO COSTO
L. Tres meses (un mes de
\I\Cla”a S AEETEVE expectacion y dos meses $1,200
anagua e
publicidad).
500 flyers Una semana antes de apertura $100
Circuito de 25 mupis auna Durante 3 meses con derecho a un $1250
cara cambio
Anuncio de periodico Dos publicaciones $900
. Durante tres meses ( cuatro post
Manejo de fanpage diarios) $400
Quiosco movil
Alguiler por 3 meses Solo fines de semana $800
Branding del mueble $150
Barista por evento Fin de semana durante tres meses $700
Total $5,500
12.5 Cronograma de Actividades.
Cronograma de actividades promocion y publicidad 2017
Mes Enero Febrero Marzo
Actividades Semana 11 2|3 112, 3(4|1| 2|3

1| Publicidad Flyers

2 | Publicidad pagina web, Facebook

Muestras del producto (Activaciéon
3 | quiosco movil)

Publicidad en valla (campafia de
4 | expectacion)

5 | Publicidad valla (promocién de marca)

Publicidad en mupis (campafia
6 | expectacion)

Publicidad en mupis (promocion de
7 | marca)

8 | Publicidad en medios impresos
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13.Plaza.

Actualmente Mecafe Gourmet cuenta
con puntos de venta generalmente en
altamente

centros comerciales

concurridos.

La variedad de café que ofrece
Mecafe gourmet y las diferentes
implementaciones  de  técnicas
innovadoras en la preparacién de los
mismos y del ambiente variado crea

una diferenciacion de su

competencia.

Plazadela
Catedral

Catedral de Gransde

w Casa Gl Ao

Se recomienda a Mecafe gourmet
establecer la cafeteria en la plaza central
de la ciudad de Granada Nicaragua, para
gue el café de esta pueda ser degustado
y conocido por el mercado objetivo, con
esta estrategia se busca que los distintos
establecimientos estén ubicadas vy
presentes en plazas con alta afluencia de
personas y en eventos que le den a la
marca exposicion mediatica hacia los

clientes objetivo y los clientes potenciales.
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14.Estrategia de proceso.

Este proceso servira para delimitar las funciones de cada area del local y asi de esta manera

brindar una atencion de calidad a los clientes que visiten Mecafe Gourmet. Ademas, cada

empleado de la cafeteria tendré claro cuales son sus funciones en su area correspondiente.

Esto le permitirA concentrarse y atender al cliente de acuerdo a sus necesidades,

empleando la empatia, amabilidad y pro-actividad.

14.1 Descripcién del proceso.

Llegada del cliente. Cuando el cliente llega es recibido por el personal de host
(encargado de recibir a clientes) con un saludo atento y amable.

El host se encarga de asignar la mesa y el menu al cliente indicandole que se
presentara la mesera para tomar su orden en seguida.

La mesera se presenta de una manera cordial ante el cliente y se encarga de
escuchar activamente para tomar la orden del cliente, ademés de responder
cualquier inquietud que haga el cliente con respecto a precios, ingredientes,
sabores y oferta de productos.

Cuando la mesera ha tomado la orden, debe indicarle al cliente que en seguida se
traera su orden, y debera llevarla al area de cocina para elaborar bebidas y
acompafiamientos que el cliente haya escogido.

El personal de cocina debera preparar la orden con los ingredientes y utensilios
indicados en cada receta, utilizando ingredientes frescos y presentacién indicada.
El cliente no debera esperar mas de 15 minutos su orden.

La mesera deberd llevar la orden cuando esté lista, servirla cuidadosamente y
preguntar al cliente si desea algo mas, asegurarse de que se encuentra satisfecho.
La mesera deberéd entregar la cuenta al cliente para que pague en el &rea de caja.
El personal de caja debera atender amablemente al cliente y detallar su consumo
para asegurarse que el cliente fue atendido adecuadamente; en cuanto reciba el
pago del cliente.

El host debera despedirse sonrientemente del cliente agradeciendo su visita.
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14.2 Diagrama del proceso de servicio al cliente.
Diagrama del proceso de entrega del servicio a los clientes de Mecafe Gourmet en Granada

Nicaragua.

Preguntar al cliente si Entregar cuenta al

Llegada del cliente. cliente.

necesita algo mas.

Ubicacion en mesa y Verificar que el cliente

entrega de menu. se sienta satisfecho.

Retirada del cliente

Limpiezay

Tomar pedido. Llevar orden ala cocina mantenimiento de la
para la preparacion. tienda.

Saludo y recibimiento. Entregar orden al Pago del cliente.
cliente.

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo.



15.Estrategia de Personal.

Con el objetivo de brindar una atencion calida y personalizada se pretende llevar a cabo

las siguientes acciones:

e Capacitar al personal y motivarlos con incentivos y bonos.
e Elaborar un manual de puestos y compartirlo al personal.
e Proporcionar al personal uniformes que los identifique con la marca.

e Colocar cada mes el cartel del mejor empleado del mes.

Se le proporcionara al personal manuales de operacion para dar a conocer informacion de
capacitacion del personal, recetas, despache, descripcion de puestos, manipulaciéon de logo

y marca, asi como también limpieza e imagen del lugar.

El personal en su mayoria seran mujeres con estudios de secundaria, por ser un lugar

turistico se contratara al menos tres personas que hablen el idioma inglés.

Presentacién o evidencia fisica.

Brindar un ambiente tranquilo, familiar en el que los clientes se puedan sentir como en su

casa, puedan disfrutar al ver las preparaciones de los exquisitos Cafés Gourmet.




CONCLUSIONES.

Basados en la investigacion de campo evaluada desde diferentes perspectivas se

concluye que:

1.

Granada Nicaragua es una ciudad con altos niveles de consumos de café. El
consumo en su mayoria se da en la oficina y en cafeterias gourmet ubicadas
en granada. El consumo de café se da frecuentemente por la mafiana, tarde y

noche; la mayoria de nicaraglienses consume café al menos 3 veces al dia.

Se observa una estrecha relaciéon entre la temperatura ambiente, la ubicacién
de las cafeterias y las distintas preparaciones de café que los nicaragiienses
consumen. Pese a existir distintos competidores en el mercado de cafeterias,
todos poseen una excelente atencién al cliente siendo una diferenciacion el

concepto en cuanto al ambiente que cada cafeteria posee.

Los 3 factores principales de decision para visitar una cafeteria son: la calidad
del producto, el ambiente propicio para estar con familiares y amigos y la
variedad de productos. El consumidor nicaragliense esta a la espera de una
cafeteria que ofrezca calidad de producto junto calidad en el servicio ofrecido

ademds de una variedad de productos.

La afluencia de personas que viven y visitan la ciudad de Granada Nicaragua
debe ser visto como una oportunidad para anunciar marcas, por medio de

mupis, vallas, volante, anuncios radiales, etc.

Para que una internacionalizacién abra camino en el mercado nicaragtiense
debe tener una filosofia orientada al servicio al cliente, el precio debe estar
acorde a la calidad del producto ofrecido y la experiencia de servicio ofrecida
en la cafeteria, sin dejar de lado promociones y ofertas que contribuyan a la
fidelizacion de clientes y que a la vez creen un sentido de pertenencia de los

consumidores hacia las cafeterias.



RECOMENDACIONES.

1. Pese alavariedad de cafeterias ubicadas en Nicaragua, Mecafé gourmet puede llegar
a competir con estas, ya que cuenta con varios factores diferenciadores como la
preparacion de sus productos, variedad de sus postres, diferentes promociones entre
otras, que la convierten en un excelente rival en dicho rubro. Mecafé gourmet debe de
enfocar sus esfuerzos en un servicio orientado al cliente, tal como ocurre en El

Salvador, pues este factor es bien visto por los nicaraglienses.

2. Serecomienda a Mecafé Gourmet iniciar instalando una cafeteria en las cercanias del
parque central de la ciudad de Granada, porque es uno de las principales atractivos
con mayor mencién entre los nicaraglienses debido a que se encuentra una diversidad
de comercios unidos con la historia, costumbres y tradiciones de dicha ciudad, esto
hace que la afluencia de visitantes sea aln mayor, por lo tanto de acuerdo a la
observacion realizada en el estudio de campo pudimos constatar que es una buena

alternativa para iniciar operaciones.

3. Esrecomendable que a la hora de aperturar una cafeteria en Granada Nicaragua, se
capacite adecuadamente al personal nicaragiiense, para que puedan brindar un buen
servicio y calidez con el cliente, puesto que es de mucha relevancia para los

nicaraguenses y turistas el buen trato.

4. La presentacion de los vasos o tazas de café también fue uno de los factores a los
gue los nicaraglienses le prestaron interés, por lo que se recomienda a Mecafé
Gourmet, innovar en la forma de servir el café con vasos decorados, o bien, decorando
el café del consumidor con la nata, chocolate en polvo o canela, cuando aplique, para

agradar al nicaragliense por medio de estos detalles.



GLOSARIO TECNICO
A.

Andlisis interno: trata de analizar las caracteristicas de la empresa en un momento concreto
de manera que nos permitan observar la situacidbn competitiva y comparativa dela empresa
de cara a determinar la viabilidad de su proceso de internacionalizacion.

Analisis externo: la actividad empresarial se desarrolla en un entorno abierto en el que influye
y por el que se ve influenciada, entorno dinamico y cambiante en el que participan multiples
variables.

ATL significa, por sus siglas en inglés “Above the Line”y se refiere a toda la publicidad que
se realiza a través de medios publicitarios tradicionales con la finalidad de alcanzar el mayor
numero de audiencia posible. El alcance de este tipo de publicidad es masivo, por lo que
implica un alto costo dependiendo del alcance del medio utilizado.

B.

BTL se identifica como una serie de técnicas y practicas publicitarias que intentan crear
nuevos canales de comunicacién entre la marca y el consumidor. Las siglas BTL (Below the
Line - debajo de la linea ) hacen referencia a las practicas no masivas de comunicacion
dirigidas a segmentos especificos del mercado. Para esto se intenta utilizar formas
impactantes, creativas y sorprendentes que establezcan formas novedosas de contacto para
difundir un mensaje publicitario.

Bimonetarismo: Bi: Significa 'dos’ o 'dos veces, monetarismo: Teoria que prima la
importancia del dinero como instrumento de la politica econémica. El bimonetarismo se
entiende cuando un pais o nacion utiliza dos monedas de curso legal, que normalmente con
la moneda nacional y una extranjera, normalmente el dolar.

C.

Café: es la bebida que se obtiene a partir de las semillas tostadas y molidas de los frutos de
la planta del café. Es una bebida altamente estimulante por su contenido de cafeina

Café gourmet: es la denominacién que recibe el café que ha sido seleccionado desde la
semilla que da lugar a la planta la cual es ubicada en una zona con el microclima y la altura
(minimo 1.000 msnm) adecuados para su correcto crecimiento, maduracion, floracion y
crecimiento de sus frutos.



Comercio internacional: es la forma concreta de implementar los negocios a esta escala.
Consisten en una serie de transacciones llevadas a cabo fuera de las fronteras nacionales a
fin de satisfacer los objetivos de los individuos y organizaciones involucradas, es tener un
proveedor y un comprador en el mercado internacional.

Calidad: es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le
confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y preferencias, y de cumplir con
expectativas en el consumidor.

Comercio exterior: es aquella parte del sector externo de una economia que regula los
intercambios de mercancias, productos y servicios entre proveedores y consumidores
residentes en dos o mas mercados nacionales y/o paises distintos.

D.

Deseos: va un paso mas alld de la necesidad, es mas especifico. Es la forma en que un
individuo expresa la manera de satisfacer una necesidad.

Demanda: se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor o por el conjunto de
consumidores.

E.

Empresas monopolio: Son las Unicas productoras o bien se encuentran entre las pocas
productoras y suministran a todas las demas.

Empresas multinacionales: Que aprovechan los bajos costes para un suministro a nivel
global.

Experiencias: es una forma de conocimiento o habilidad derivados de la observacién, de la
participacién y de la vivencia de un evento proveniente de las cosas que suceden en la vida,
es un conocimiento que se elabora colectivamente.

Estrategias: es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin.

Estrategias de mercadeo: son las acciones que se llevan a cabo para lograr los objetivos de
mercadeo planteados en el plan de negocios.

Expectativas: son la perspectiva o esperanza de que un estado de actividad se presente en
el futuro, por ejemplo, un nivel de ventas se puede esperar que se mantenga o crezca de



acuerdo a cierta informacién generada por la tendencia en el mercado o como experiencia de
los mismos consumidores.

F.

Finanzas: se debe analizar la capacidad financiera de la empresa y su capacidad de
endeudamiento, teniendo en cuenta los riesgos de impago y los aplazamientos habituales en
las operaciones internacionales.

l.

Idioma: la comunicacién es un aspecto vital para los negocios internacionales, mediante el

idioma es como nos comunicamos y hos damos a entender para poder llegar a acuerdo.
M.

Marketing: es un proceso social y directivo en el que los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los
demas.

Marketing mix: es un analisis de la estrategia interna desarrollada comunmente por las
empresas. Se analizan cuatros variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucién
y promocion.

Microentorno: fuerzas cercanas a la empresa como compaiiia, proveedores, intermediarios
de marketing, mercado de clientes, competidores y publico que inciden en su capacidad de
servir al cliente.

Macroentorno: grandes fuerzas de la sociedad demogréficas, econdmicas, naturales,
tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan el micro entorno.

Marketing gastrondmico: es la especializacion de las herramientas del marketing en funcién
al intercambio de experiencias, bienes o servicio en el servicio de restauracion.

Marketing sensorial: es todo lo tiene que ver con las sensaciones que ofrece como la
expresion del alma de marca, que da la oportunidad de llegar a la mente del individuo y el
corazoén para ofrecer la experiencia sensorial suprema

Mercadeo de servicios: son actividades econémicas que se ofrecen de una parte a otra, las
cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados
deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores
son responsables.



Mercadeo tradicional: incluye las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocién, que son
parte de la mezcla del mercadeo, son estrategias que definen una seleccién y/o combinacién
de recursos del mercadeo para hacer efectiva una determinada campainia.

Marketing internacional: como toda estrategia empresarial, cuenta con una serie de
variables controlables y otras ajenas al control de la empresa. Entre las primeras, se
encuentran su propia infraestructura y capacidades: la capacidad de produccion, la
experiencia y conocimientos de marketing, la capacidad financiera, las actitudes vy
predisposicion de los directivos a la internacionalizacion de la empresa, etc

Moneda: la moneda nace para satisfacer una necesidad para intercambiar mercancias o
servicios, también tiene varias caracteristicas entre ellas que sea fraccionable, portable, no
perecedero y que tenga un respaldo econémico, en el caso que su valor no sea intrinseco.
Las monedas vinieron a sustituir el trueque y otros materiales utilizados para intercambiar.

N.

Necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas
basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto
y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion.

P.

Precio: precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar un producto o servicio.

Producto: es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles.

Plaza: comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicién de los
consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con intermediarios para llevar
sus productos al mercado.

Promocion: abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a
los clientes de comprarlo.



Proceso: son la arquitectura de los servicios y describen el método y la secuencia del
funcionamiento de los sistemas de operacion del servicio, especificando la manera en que se
vinculan para crear la proposicion de valor que se ha prometido a los clientes. .

Proceso de marketing: es el proceso mediante el cual se buscan oportunidades de
negocios, se segmenta el mercado y se selecciona un mercado resultante, se analiza dicho
mercado, se formulan estrategias de marketing, se disefian planes de accién, se implementan
las estrategias, y se controlan y evallan los resultados.

Plan de internacionalizacion: es la participacion directa de las empresas en otros paises y
es un proceso que fortalece la integracion de las naciones a la economia global a través del
mejoramiento de la productividad de sus empresas, ademas es un proceso cultural en el que
las empresas desarrollan capacidades para hacer negocios en diversos paises, fuera de
los mercados que constituyen su entorno geografico natural.

Produccion: Se deberia de analizar la capacidad de produccion de la empresa, su capacidad
excedentaria y el coste de produccion de las unidades suplementarias, asi como los efectos
econOmicos y de amortizacion de la maquinaria en el caso de incremento de la produccion,
asi como las posibles rupturas de produccion y la gestion de stocks.

S.

Servicios: es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de un cliente.

Satisfaccion es un estado del cerebro producido por una mayor o menor optimizacion de la
retroalimentacion cerebral, en donde las diferentes regiones compensan su potencial
energético, dando la sensacién de plenitud e inapetencia extrema.

T.

Tecnologias de informacién y comunicacion TIC's: es la infraestructura por donde se
realizan todas las transacciones electronicas internacionales, las transferencias, los cédigos
de acceso, los registros, aranceles, pedimentos, pago de impuestos, entre muchos otros.
También fomentaron el desarrollo tecnoldgico por la capacidad de almacenamiento de datos,
y comunicacion.
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DISENO ESTADISTICO PARA INVESTIGADORES EN CIENCIAS SOCIALES Y DEL COMPORTAMIENTO

Tabla III: Areas de la curva de probabilidad normal

Esta tabla proporciona las dreas bajo la
distribucién normal entre z = 0 a z = 3,99
en pasos de 0,01.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

.0000 .0040 .0080 .0120 .0160 .0199 .023% .0279 .0319 .0359
0398 .0438 .0478 .0517 .0557 .0596 .0636 .0675 .0714 .0754
.0793 .0832 .0871 .0910 .0948 .0987 .1026 .1064 .1103 .1141
1179 1217 1255 1293 .1331 .1368 .1406 .1443 .1480 .1517
.1554 .1591 .1628 .1664 .1700 .1736 .1772 .1808 .1844 .1879

1915 (1950 .1985 .2019 .2054 2088 2123 2157 .2190 .2224
.2258 2291 .2324 .2357 2389 .2422 2454 .2486 .2518 .2549
2580 .2612 2642 2673 2704 .2734 2764 .2794 .2823 .2852
.2881 2910 .2939 .2967 .2996 .3023 .3051 .3078 .3106 .3133
.3159 3186 .3212 .3238 .3264 .3289 .3315 .3340 .3365 .3389

3413 3438 .3461 .3485 .3508 .3531 .3554 .3577 .3599 .3621
3643 .3665 .3686 3708 .3729 .3749 3770 .3790 .3810 .3830
.3849 3869 .3888 .3907 .3925 .3944 .3962 .3980 .3997 .4015
4032 4049 4066 4082 4099 4115 4131 4147 4162 4177
4192 4207 4222 4236 4251 4265 4279 4292 4306 4319

4332 .4345 4357 4370 4382 4394 .4406 4418 4429 4441
4452 4463 4474 4484 4495 4505 4515 4525 4535 4545
4554 4564 4573 4582 .4591 4599 4608 4616 .4625 .4633
4641 4649 4656 4664 4671 4678 4686 .4693 4693 4706
4713 4719 4726 4732 4738 .4744 4750 4756 4761 4767

HEREREN RRREEH O0000 SO0 OC
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AT772  AT78 4783 4788 4793 4798 4803 .4808 4812 4817
4821 4826 4830 .4834 4838 4842 4846 4850 .4854 4857
4961 4864 4868 4871 4875 4878 4881 .4884 4887 4890
4893 4896 4898 4501 4904 .4906 4909 4911 4913 .4916
4918 4920 4922 4925 4927 .4929 4931 .4932 4934 .4936

4938 4940 4941 4943 4945 4946 4948 4949 4951 4952
4953 .4955 4956 4957 4959 4960 4961 .4962 .4963 .4964
4965 4966 4967 4968 4969 4970 4971 4972 4973 4974
4974 4975 4976 4977 4977 4978 4979 4979 4980 .4981
4981 4982 4982 4983 4984 4984 .4985 4985 .4986 .4986

4987 4987 4987 4988 4988 4989 .4989 4989 .4990 .4990
4990 4991 4991 4991 .4992 4992 4992 4992 4993 .4993
4993 4993 4994 4994 4994 4994 4994 4995 4995 .4995
4995 4995 4995 4996 4996 4996 4996 4996 4996 .4997
4997 4997 4997 4997 .4997 4997 4997 4997 4997 .4998

4998 4998 4998 4998 .4998 4998 4998 4998 .4998 .4998
4998 4998 4999 4999 4999 4999 4999 4999 .4999 .4999
4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999
4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4993 4999
.5000 .5000 .5000 .5000 .5000 .5000 .5000 .5000 .5000 .5000
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1. TABULACION U ORDENAMIENTO DE LA INFORMACION.

&9
. 5 ENTREVISTA A ENCARGADOS O DEPENDIENTES DE CAFETERIAS
¢, Qué tipo de bebidas a base de café prefieren los consumidores?

Cappuccino __ Frappuccino ___ Macacino __ Café Americano ___ Café Expreso
Otro

2. ¢En su opinién cual es el atributo que el consumidor de café busca para elegir una
cafeteria?

Calidad de los productos Precio Establecimiento Ambiente otros

3. ¢A qué hora del dia identifica una mayor afluencia de clientes en su establecimiento?
Mafiana Tarde Noche

4. Con relacion al flujo de personas que transitan a los alrededores de su cafeteria, ¢ Cémo
considera la Ubicacién de esta con relacion a otras cafeterias?

Ventaja Desventaja

5. ¢ En su opinién cual es la importancia que se le da a la forma en que se presta el servicio
en su cafeteria?

Muy importante _ Medianamente importante ~ Poco importante

6. ¢, Es el precio un factor determinante de diferenciacién de la competencia en su negocio?
sI NO

7. ¢, Como evaluaria el nivel de aceptacion actual de los consumidores hacia su cafeteria?
Excelente _~ Bueno __ Regular Necesita mejorar

8. ¢ Qué ofertas o beneficios ofrece a sus clientes frecuentes?

2x1 3er café gratis Postre gratis en el 2do café otro

9. Que medios de comunicacién utiliza para promocionar su cafeteria (marque con x el de
mayor frecuencia 'y con Y el de menor)

Hojas volantes radio television periddicos redes sociales Ninguno
todos

10. ¢ Considera que el conocimiento del Idioma Ingles es determinante para la prestacion de
un buen servicio de cafeteria?

SI NO

11¢Qué opinién tiene de las cafeterias Gourmet?
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CAFETERIA CHOCO MUSEO
¢ Qué tipo de bebidas a base de café prefieren los consumidores?
Cappuccino __ Frappuccino __ Macacino __ Café Americano ____ Café Expreso

Otro Ice café late

2. ¢ En su opinién cual es el atributo que el consumidor de café busca para elegir una
cafeteria?

Calidad de los productos __ X Precio Establecimiento Ambiente otros

3. ¢Aqué horadel diaidentifica una mayor afluencia de clientes en su establecimiento?

Mafnana Tarde X Noche

4. Con relacién al flujo de personas que transitan a los alrededores de su cafeteria,
¢ Como considera la Ubicacién de esta con relacién a otras cafeterias?

Ventaja X Desventaja

5. ¢En su opinion cual es la importancia que se le da a la forma en que se presta el
servicio en su cafeteria?

Muy importante Medianamente importante _ X Poco importante

6. ¢Es el precio un factor determinante de diferenciacion de la competencia en su
negocio?

SI_X NO



7. ¢Como evaluaria el nivel de aceptacion actual de los consumidores hacia su
cafeteria?

Excelente Bueno X Regular Necesita mejorar
Otro

8. ¢, Qué ofertas o beneficios ofrece a sus clientes frecuentes?

2x1 3er café gratis Postre gratis en el 2do café otro descuento del 10%

9. Que medios de comunicacidn utiliza para promocionar su cafeteria (marque con X el
de mayor frecuenciay con Y el de menor)

Hojas volantes_X  radio television periédicos redes sociales _X  Ninguno

10. ¢Considera que el conocimiento del Idioma Ingles es determinante para la
prestacién de un buen servicio de cafeteria?

SI_ X NO

11¢:Qué opinidn tiene de las cafeterias Gourmet?

Es una buena opcién para los amantes del buen café y ayuda a complementar la oferta
gastronomica de la ciudad y siendo un plus si utiliza café nacional que ayude a promover a
los productores de café.
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¢ Qué tipo de bebidas a base de café prefieren los consumidores?
Cappuccino _x  Frappuccino __ Mocaccino __ Café Americano ___ Café Espresso
Otro

2. ¢ En su opinién cual es el atributo que el consumidor de café busca para elegir una
cafeteria?

Calidad de los productos ____ Precio Establecimiento Ambiente X

otros

3. ¢Aqué horadel diaidentifica una mayor afluencia de clientes en su establecimiento?

Mafnana Tarde X Noche

4. Con relacién al flujo de personas que transitan a los alrededores de su cafeteria,
¢ Como considera la Ubicacién de esta con relacidn a otras cafeterias?

Ventaja X Desventaja

5. ¢En su opinion cual es la importancia que se le da a la forma en que se presta el
servicio en su cafeteria?

Muy importante __ x  Medianamente importante Poco importante

6. ¢Es el precio un factor determinante de diferenciacion de la competencia en su
negocio?

Sl X NO




7. ¢Como evaluaria el nivel de aceptacion actual de los consumidores hacia su
cafeteria?

Excelente _ x Bueno Regular Necesita mejorar

8. ¢ Qué ofertas o beneficios ofrece a sus clientes frecuentes?

2x1 3ercafé gratis _ x  Postre gratis en el 2do café otro

9. Que medios de comunicacion utiliza para promocionar su cafeteria (marque con x el
de mayor frecuenciay con Y el de menor)

Hojas volantes radio television periddicos redes sociales __x__ Ninguno
todos

10. ¢Considera que el conocimiento del Idioma Ingles es determinante para la
prestaciéon de un buen servicio de cafeteria?

Sl _x NO
11,Qué opinidn tiene de las cafeterias Gourmet?

Considero que es muy buen café, el mejor café tratandose siempre de gourmet ya que muchos
consumidores lo prefieren.
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¢ Qué tipo de bebidas a base de café prefieren los consumidores?
Cappuccino _x_ Frappuccino __ Macacino ___ Café Americano ____ Café Expreso

Otro

2. ¢ En su opinion cual es el atributo que el consumidor de café busca para elegir una
cafeteria?

Calidad de los productos X_ Precio Establecimiento Ambiente
otros

3. ¢Aqué horadel diaidentifica una mayor afluencia de clientes en su establecimiento?

Mafana Tarde X Noche

4. Con relacién al flujo de personas que transitan a los alrededores de su cafeteria,
¢ Como considera la Ubicacién de esta con relacidn a otras cafeterias?

Ventaja X Desventaja

5. ¢En su opinion cual es la importancia que se le da a la forma en que se presta el
servicio en su cafeteria?

Muy importante __ x  Medianamente importante Poco importante

6. ¢Es el precio un factor determinante de diferenciacion de la competencia en su
negocio?

SI_X NO



7. ¢Como evaluaria el nivel de aceptacion actual de los consumidores hacia su
cafeteria?

Excelente Bueno _ X Regular Necesita mejorar

8. ¢ Qué ofertas o beneficios ofrece a sus clientes frecuentes?

2x1 3er café gratis Postre gratis en el 2do café otro café gratis por
acumulacion de puntos.

9. Que medios de comunicacion utiliza para promocionar su cafeteria (marque con x el
de mayor frecuenciay con Y el de menor)

Hojas volantes_y  radio televisiéon periddicos redes sociales _X  Ninguno

10. ¢(Considera que el conocimiento del Idioma Ingles es determinante para la
prestacién de un buen servicio de cafeteria?

Sl NO X

11¢:Qué opinidn tiene de las cafeterias Gourmet?

Pienso que al cliente se le brinda un buen servicio aparte de productos de calidad y sobre
todo un ambiente agradable.
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¢ Qué tipo de bebidas a base de café prefieren los consumidores?

Cappuccino _X Frappuccino _ Mocaccino __ Café Americano__ Café Expreso X
Otro

2. ¢ En su opinién cual es el atributo que el consumidor de café busca para elegir una
cafeteria?

Calidad de los productos ____ Precio Establecimiento Ambiente

otros atencién .

3. ¢Aqué horadel diaidentifica una mayor afluencia de clientes en su establecimiento?

Mafana X Tarde Noche X

4. Con relacién al flujo de personas que transitan a los alrededores de su cafeteria,
¢ Como considera la Ubicacién de esta con relacién a otras cafeterias?

Ventaja X Desventaja

5. ¢En su opinion cual es la importancia que se le da a la forma en que se presta el
servicio en su cafeteria?

Muy importante _x Medianamente importante Poco importante

6. ¢Es el precio un factor determinante de diferenciacion de la competencia en su
negocio?

Si NO X




7. ¢Como evaluaria el nivel de aceptacion actual de los consumidores hacia su
cafeteria?

Excelente x Bueno Regular Necesita mejorar

8. ¢ Qué ofertas o beneficios ofrece a sus clientes frecuentes?

2x1 3er café gratis Postre gratis en el 2do café

Otro _ninguna.

9. Que medios de comunicacidn utiliza para promocionar su cafeteria (marque con Xx el
de mayor frecuenciay con Y el de menor)

Hojas volantes_x  radio televisién periédicos redes sociales Ninguno
todos

10. ¢Considera que el conocimiento del Idioma Ingles es determinante para la
prestacién de un buen servicio de cafeteria?

SI X NO

11¢,Qué opinion tiene de las cafeterias Gourmet?

Que son como o deben de ser como tu segunda casa en lo que a atencién se refiere y una
opcidn diferente para tomar un buen café, ya que se ofrecen opciones varias.



¢ Qué tipo de bebidas a base de café prefieren los consumidores?

Cappuccino  _X_ Frapuccino _ Macacino _x_ Café Americano
Café Expreso Otro_Café late

2. ¢ En su opinion cual es el atributo que el consumidor de café busca para elegir una
cafeteria?

Calidad de los productos _ x Precio Establecimiento Ambiente
otros

3. ¢Aqué horadel diaidentifica una mayor afluencia de clientes en su establecimiento?

Marfiana X Tarde Noche X

4. Con relacién al flujo de personas que transitan a los alrededores de su cafeteria,
¢,Como considera la Ubicacion de esta con relaciéon a otras cafeterias?

Ventaja X Desventaja

5. ¢En su opinidn cual es la importancia que se le da a la forma en que se presta el
servicio en su cafeteria?

Muy importante _ x  Medianamente importante Poco importante

6. ¢Es el precio un factor determinante de diferenciacién de la competencia en su
negocio?

Si NO X




7. ¢Como evaluaria el nivel de aceptacion actual de los consumidores hacia su
cafeteria?

Excelente _ x Bueno Regular Necesita mejorar

8. ¢ Qué ofertas o beneficios ofrece a sus clientes frecuentes?

2x1 X 3er café gratis Postre gratis en el 2do café otro

9. Que medios de comunicacidn utiliza para promocionar su cafeteria (marque con x el
de mayor frecuenciay con Y el de menor)

Hojas volantes radio television periodicos redes sociales__x__ Ninguno
todos

10. ¢Considera que el conocimiento del Idioma Ingles es determinante para la
prestacién de un buen servicio de cafeteria?

SI X NO

11¢:Qué opinidn tiene de las cafeterias Gourmet?

Toda cafeteria es excelente siempre y cuando ofrezcan una variedad de productos y sobre
todo una excelente atencion.



GUIA “A” DE OBSERVACION DIRECTA A CAFETERIAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

OBIJETIVO: Analizar elementos del marketing mix en distintas cafeterias nicaraglienses a través de
la observacidn directa para comparar las diversas propuestas de valor que estas ofrecen a los
consumidores nicaragilienses.

INFRAESTRUCTURA Y MOBILIARIO

Amplitud

lluminacion

Decoracion

Parqueo

Bafios

Butacas

NojunhWIN|EF

Otros

EXPERIENCIA DEL SERVICIO

Tiempo del servicio

Modalidad del servicio

Limpieza

1
2
3 | Empatia del personal a cargo
4
5

Otros

EXPERIENCIA DEL PRODUCTO

1 | Calidad del producto

2 | Variedad en el menu

3 | Precios
UBICACION

1 | Lugar

2 | Atractivo

3 | Otros




GUIA “A” DE OBSERVACION DIRECTA A CAFETERIAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

OBJETIVO: Analizar elementos del marketing mix en distintas cafeterias nicaraglienses a través de ca‘e
la observacidn directa para comparar las diversas propuestas de valor que estas ofrecen a los a S o res
consumidores nicaragiienses.
INFRAESTRUCTURA Y MOBILIARIO
1 | Amplitud 15 personas al interior, 30 personas en el exterior.
2 | lluminacién En el interior no cuenta con mucha iluminacion, demasiado oscuro.
3 | Decoracion Bien decorado.
4 | Parqueo No cuenta con parqueo.
5 | Bafios Son los mismos del hotel plaza coldn.
6 | Butacas No hay butacas.
7 | Otros No cuenta con aire acondicionado.
EXPERIENCIA DEL SERVICIO
1 | Tiempo del servicio 3 minutos.
2 | Modalidad del servicio A la mesa.
3 | Empatia del personal a cargo Excelente amabilidad.
4 | Limpieza Muy limpio y ordenado.
5 | Otros
EXPERIENCIA DEL PRODUCTO
1 | Calidad del producto Muy buen café, mds no asi los postres.
2 | Variedad en el menu No cuenta con mucha variedad en postres, mas si en café.
3 | Precios De $3 en adelante.
UBICACION
1 | Lugar Sobre calle principal, frente al parque
2 | Atractivo Parque e iglesia.
3 | otro




GUIA “A” DE OBSERVACION DIRECTA A CAFETERIAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

hCI

OBJETIVO: Analizar elementos del marketing mix en distintas cafeterias nicaraglienses a través de
la observacién directa para comparar las diversas propuestas de valor que estas ofrecen a los Granada, Nicaragua ML(SeO

consumidores nicaraglienses.

INFRAESTRUCTURA Y MOBILIARIO

1 | Amplitud 30 personas en la terraza
2 | lluminacidn Con iluminacion blanca
3 | Decoracidn Cuadros con historia y procedimientos para realizar el café y el chocolate
4 | Parqueo No cuenta con parqueo
5 | Bafos Amplios para ambos géneros
6 | Butacas No tiene
7 | Otros
EXPERIENCIA DEL SERVICIO
Tiempo del servicio 3 minutos
Modalidad del servicio Ala mesa

Atienden con gran amabilidad y empatia

Limpieza

Muy limpio y ordenado

1
2
3 | Empatia del personal a cargo
4
5

Otros

Musica de fondo

EXPERIENCIA DEL PRODUCTO

1 | Calidad del producto

Excelente en el sabor

2 | Variedad en el menu

La mayoria de tipos de café estdn a disposicidn, ademds ofrecen desayunos bufett

3 | Precios Precios estan desde $3 en adelante, cuenta con post para pagos con tarjeta.
UBICACION

1 | Lugar Céntrico a dos cuadras de parque central

2 | Atractivo Demostraciones del proceso para realizar el chocolate

otros




GUIA “A” DE OBSERVACION DIRECTA A CAFETERIAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

OBJETIVO: Analizar elementos del marketing mix en distintas cafeterias nicaraglienses a través de
la observacion directa para comparar las diversas propuestas de valor que estas ofrecen a los

consumidores nicaraglienses.

INFRAESTRUCTURA Y MOBILIARIO

1 | Amplitud 30 personas.

2 | lluminacién Bien iluminada

3 | Decoracion Ambientacién adecuada al lugar.
4 | Parqueo No cuenta con parqueo.

5 | Bafos Limpios y para ambos géneros

6 | Butacas No cuenta con butacas.

7 | Otros

EXPERIENCIA DEL SERVICIO

Tiempo del servicio

Rapido 2-3 minutos.

Modalidad del servicio

Sin servicio a la mesa.

Personal poco amable.

1
2
3 | Empatia del personal a cargo
4
5

Limpieza Excelente.
Otros

EXPERIENCIA DEL PRODUCTO

1 | Calidad del producto Muy bueno.

2 | Variedad en el menu

Mucha variedad de café mds no en postres.

3 | Precios

Café helado de $3-S5 y caliente de $1-54

UBICACION
1 | Lugar A media cuadra de parque central
Atractivo La plaza, laiglesia y el parque.

3 | otro




GUIA “A” DE OBSERVACION DIRECTA A CAFETERIAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

OBJETIVO: Analizar elementos del marketing mix en distintas cafeterias nicaraglienses a través de
la observacién directa para comparar las diversas propuestas de valor que estas ofrecen a los
consumidores nicaraglienses.

INFRAESTRUCTURA Y MOBILIARIO

1 | Amplitud Poca amplitud 20, personas en el interior.

2 | lluminacién Cuenta con buena iluminacién en todo el establecimiento.
3 | Decoracion No tiene decoracidn.

4 | Parqueo No cuenta con parqueo, zona solo para peatones.
5 | Bafos Si tiene, ambos géneros.

6 | Butacas No tiene.

7 | Otros

EXPERIENCIA DEL SERVICIO

1 | Tiempo del servicio 3 minutos.

2 | Modalidad del servicio A la mesa

3 | Empatia del personal a cargo Amables y cordiales.

4 | Limpieza excelente

5

Otros

Poco conocimiento de cafés por parte del personal.

EXPERIENCIA DEL PRODUCTO

1 | Calidad del producto

excelente

2 | Variedad en el menu

Mucha variedad de cafés y postres.

3 | Precios $2-$4 en café y de $3-$6 en postres.
UBICACION

1 | Lugar Calle la calzada, excelente ubicacion.

2 | Atractivo Zona de restaurantes.

3 | Otros




GUIA “A” DE OBSERVACION DIRECTA A CAFETERIAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

OBJETIVO: Analizar elementos del marketing mix en distintas cafeterias nicaraglienses a través de
la observacidn directa para comparar las diversas propuestas de valor que estas ofrecen a los
consumidores nicaraglienses.

INFRAESTRUCTURA Y MOBILIARIO

1 | Amplitud Bastante amplitud 30 personas en el interior.

2 | lluminacidn Cuenta con buena iluminacién en todo el establecimiento.
3 | Decoracion Cuadros decorativos.

4 | Parqueo No cuenta con parqueo, zona solo para peatones.
5 | Bafios Si tiene, ambos géneros.

6 | Butacas No tiene.

7 | Otros Posee una libreria

EXPERIENCIA DEL SERVICIO

1 | Tiempo del servicio 3 minutos.

2 | Modalidad del servicio A la mesa

3 | Empatia del personal a cargo Amables y cordiales.

4 | Limpieza excelente

5 | Otros

EXPERIENCIA DEL PRODUCTO

1 | Calidad del producto excelente

2 | Variedad en el menu

Mucha variedad de cafés y desayunos.

3 | Precios $2-$4 en café y de $3-$7 en desayunos.
UBICACION

1 | Lugar 1 cuadra a laizquierda de la catedral de granada.
Atractivo Zona de restaurantes.

3 | Otros







