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CAPITULO | - GENERALIDADES

En este primer capitulo se expondran las generalidades de la tesis. Se hara una breve
introduccion sobre la importancia del posicionamiento de las marcas, se recopilaran
antecedentes investigativos a fin de descubrir cual es el problema existente y plantear una
solucién que guedara expuesta en los objetivos y la justificacion.
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1. Introduccion

El posicionamiento de marca es un objetivo fundamental para las nuevas empresas
gue quieren salir al mercado y abrirse espacio en este, 0 en su defecto, para aquellas

gue quieren permanecer guardando un puesto en el mismo.

A su vez, es una estrategia necesaria en las empresas ya sean grandes, medianas o
pequefias que se define como el proceso por el cual un producto, compairiia o servicio

tiene una penetracion en la mente del denominado cliente potencial.

No cabe duda que el posicionamiento se hace imperioso en una sociedad sobre
saturada por informacion y comunicacion; ya sean marcas de ropa, joyeria, automotriz
o bien, de café, como es el caso de la siguiente tesis, es necesario que se tomen en
cuenta consideraciones respecto a las fortalezas y debilidades de la empresa
interesada en elaborar la estrategia y respecto a la competencia también.

La presentacion de un plan de comunicaciones, resulta de gran relevancia para el
mercado en Nicaragua, ya que este, ha sido considerado a lo largo de los afios, un

producto basico y de los mas importantes para la economia a nivel nacional.

Nicaragua, siendo un pais pequefio, es conocida en la region por su alta potencialidad
productiva con diferentes climas y alturas ideales para producir distintos tipos de café,
ubicandose en el lugar nimero dieciséis a nivel mundial entre los mayores paises
productores y exportadores. A esta produccion se suman tanto pequefas fincas

cafetaleras como grandes fincas productoras de café.1

Las ciudades productoras de café dentro de Nicaragua son: Esteli, Jinotega, Madriz,
Matagalpa y Nueva Segovia; siendo Matagalpa el segundo productor de café a nivel

1 Ministerio de Fomento, Industria y Comercio. Ficha Producto: “Café”. (Nicaragua, MIFIC, 2010) p. 7.
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nacional. Aqui se producen 650 mil quintales de café oro, en un area sembrada de 49

mil 259 manzanas y genera empleo a 120 mil personas en época de corte.?

En el departamento de Matagalpa, municipio de Rancho Grande, comunidad de La
Castilla, a 900 metros sobre el nivel del mar se encuentra la finca El Renacer que
cuenta con 58 manzanas sembradas de café y cosecha 325 quintales de grano oro
anualmente; su gerente general y propietario es William Palacios, padre de la autora
de esta tesis.

Fue con el fin de aprovechar al maximo los recursos naturales de la finca y poner en
practica los estudios y conocimientos de la familia, que se decide a inicios del 2017,
crear la marca de café “Renacer” para vender el producto procesado y listo para

prepararse, es decir, café molido.

Surge entonces la necesidad de un plan de comunicacion con intereses personales y
de posicionamiento, siendo este un factor determinante en la constitucion de la

imagen de la marca y la nominacién de la misma.

Por ello, a lo largo de este trabajo se estudiara la marca: sus necesidades, segmento
meta y propuesta de linea gréfica y comunicacional, se recurre también a una
metodologia cuantitativa y cualitativa que permite el estudio del futuro consumidor,
tanto de gustos y preferencias, como también de los cédigos simbdlicos que lo definen

como matagalpino.

2 Prado, Y. (2017, Noviembre 17). Aumenta la produccion de café en el norte de Nicaragua. El 19
Digital. Recuperado desde: https://www.el19digital.com/articulos/ver/titulo:49001-aumenta-la-
produccion-de-cafe-en-el-norte-de-nicaragua
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1.1 Antecedentes investigativos

La finca El Renacer esta ubicada en el municipio de Rancho Grande a una altura de
900 metros sobre el nivel del mar, con 138 manzanas en total y 57 manzanas

sembradas con café.

A partir del afio 2015 la finca se ha especializado en la produccion de grano de primera
calidad, compitiendo en el mercado gracias a su excelente calidad.

A pesar de esto, la rentabilidad del cultivo para los pequefios y medianos productores
ha sido cuestionada en los Ultimos afios en diversas partes del mundo. En Colombia,
segun el presidente de la Unidad Cafetera Nacional, Fabio Trujillo Agudelo, la
caficultura dejo de ser un buen negocio debido a la broca y otras enfermedades del

café. 3

En Nicaragua, segun el reportaje publicado a inicios de agosto en la revista
“Magazine”, muchos productores aseguran que afio con afio producir café se hace
menos rentable y alegan que esto se debe a la falta de acceso directo a los mercados
internacionales, ya que “el volumen de produccién no es suficiente para optar a
vender en estos, dejandoles asi, pocas opciones para obtener un mejor precio; de
hecho, solo pueden vender su produccion en los mercados informales locales o a las
exportadoras, obligando entonces a los productores a buscar otras opciones para
conseguir un mejor aprovechamiento de sus recursos, entre estas opciones se

encuentra la venta del café molido”. 4

Muchos productores han migrado a la venta de café molido pues al tener sus propias
marcas generan valor agregado para su producto, cumpliendo ellos mismos con los

diferentes procesos que conlleva el consumir café molido: siembra, cosecha,

3 El Tiempo, Redaccion. "Pese a la minibonanza, el café no es un negocio rentable." El Tiempo, 23
Mayo 2016. Recuperado, 14 Oct. 2017.

4 Del Cid, A. (2017, Agosto 14). Historia y peripecias del café. Revista Magazine, Edicién 272, p. 18-
24,
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beneficiado, empacado, tostado, molido, envasado y distribucion, aprovechando asi

la oportunidad de hacer negocios completos y concretos.®

El café de la finca “El Renacer”, decide unirse a este grupo de productores que
comercializan el café molido, a través de su marca “Renacer” entrando en un campo,
gue si bien ha sido explorado en Matagalpa, no ha sido aprovechado de la mejor
manera, esto debido a que no todas se han preocupado por su identidad gréfica y

plan de estrategias comunicacionales para posicionarse en el mercado.

En el siguiente cuadro, se mencionan las marcas existentes mas reconocidas en la

ciudad:

Marca Descripcién Imagen
Es un café creado en 2016
a raiz de la construccion de
la Montaria de la Paz® en
Matagalpa con el propésito
de recolectar el dinero del
café y ayudar a la
sostenibilidad de la cruz

Café de la cruz ubicada en la Montaria de la

Paz. La marca es de los
frailes franciscanos y
claramente posee identidad
corporativa, linea gréficay
un plan de comunicacion,
todo inclinado hacia adultos

de un segmento catolico.

5 Moreno, G., & Abba, V. (2016, Octubre 06). La magia del café. Disponible en: Entrepreneur Media.
Recuperado en: https://www.entrepreneur.com/article/256584

6 Apante, la Montafia de la Paz es un Proyecto de la Di6cesis de Matagalpa, administrado por los
Frailes Franciscanos de la Renovacion (CFR) en Matagalpa. En el sitio hay una Cruz de 33 metros
de altura y a los pies de la Cruz esté la Virgen de Guadalupe.
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Este café es distribuido en
una cafeteria ubicada al
centro de la ciudad, la cual
lleva el mismo nombre de la
Café Don Polo ,
marca de café, posee
imagen grafica y un plan de
comunicaciones
desarrollado a través de su

pagina de Facebook.

Es un café cultivado y

procesado por mujeres

indigenas de Matagalpa que

se organizan a través de la

cooperativa Tonanzindallii.
Café D’Yasika Esta marca no realiza

presencia a través de

medios digitales ni
tradicionales, es Unicamente
vendida en hoteles y mini

super de la ciudad.

Tabla N°1: Marcas de café en Matagalpa
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“El Renacer”, es una finca en crecimiento que busca aprovechar al maximo sus

1.2 Planteamiento del problema

recursos y por esa razon planea comercializar el café molido a través de su nueva

marca “Renacer”.

Al ser esta, una nueva marca en el mercado, “Renacer” carece de linea gréfica,
identidad corporativa y un plan de comunicaciones integral que ayude a la
consolidacion de una imagen gréfica, acorde a lo que se quiere transmitir, es decir la
informacion deseada al segmento seleccionado a través del posicionamiento de

marcas.

El posicionamiento de marcas debe estar enfocado hacia un cliente especifico ya que
su principal objetivo es ubicar la marca en la mente del segmento de mercado al que
se quiere llegar con el fin de satisfacer las necesidades del consumidor final y de esta
forma atribuirle un significado al producto, logrando que este sea el diferenciador del

frente a otros situados en una categoria igual y/o similar.

En este sentido, la marca “Renacer”, requiere que se le dé un valor y significado, de
manera que factores como: su utilidad, forma en la que esta preparado, ingredientes,
usos, aplicaciones, imagen, presentacion y diferencias frente a la competencia sean

fundamentales y agreguen ventajas.
Por tal razén, se adolece de una estrategia de comunicacion que permita desarrollar
la marca de manera correcta y es esta realidad la que permite formular como

problema cientifico:

¢, Como desarrollar una estrategia de comunicacion que permita el posicionamiento

de la marca “Renacer” en el municipio de Matagalpa?

12




1.3 Objetivos

e Crear una estrategia de comunicacion para el posicionamiento de la marca

“‘Renacer” en el municipio de Matagalpa.

e ¢ Cudles son las necesidades y metas de la marca “Renacer” en el municipio

de Matagalpa frente al segmento seleccionado?

e (Cudl es la percepcion que tienen los compradores del segmento meta sobre

el consumo del café?

e (;Qué estrategias y piezas comunicacionales necesita “Renacer” para lograr

posicionar la marca con efectividad en el segmento de mercado?

e (/COmo concebir una campafia que permita orientar con efectividad la

estrategia de comunicaciéon?

1. Diagnosticar las necesidades y metas de la finca El Renacer para el
posicionamiento de su marca de café molido, que también se denominara

como “Renacer” en el municipio de Matagalpa.

2. lIdentificar las percepciones de los compradores en el segmento meta acerca

de la compra de café molido.

3. Disefiar el concepto y concebir la campafia de la marca con el conjunto de

piezas comunicacionales acordes a las estrategias de posicionamiento.

13
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1.4 Justificacion

La comunicacion es un factor importante en las empresas puesto que ayuda a
transmitir la cultura de la misma a los consumidores y si se desarrolla de la manera
correcta, crea sinergia entre la marcayy el cliente; ademas, un plan de comunicaciones
es un factor determinante en la constitucion de la imagen de una organizacion y de
esta depende el buen posicionamiento y la manera en que el publico percibira la

marca o empresa.7

“‘Renacer” es una nueva marca de café impulsada en el municipio de Matagalpa que
busca ser posicionada, resaltando su tradicionalismo y excelente calidad. Al ser esta
una nueva marca en un espacio tan competitivo, es necesario que se de a conocer y

remarque los atributos que la diferencian al resto de marcas existentes.

Siendo necesario posicionar la marca, se ejecutara un plan de comunicaciones que
propone las mejores estrategias para alcanzar los objetivos planteados frente al

segmento seleccionado.

La investigacion destaca en el plano teérico la viabilidad de desarrollar una planeacion
estratégica para el posicionamiento ya que esta es una herramienta aseguradora de
la supervivencia en el mercado si se ejecuta de la manera correcta y abre caminos

tanto para las pequefas y medianas empresas.

En voz autorizada de F. Drucker, este reconoce que “la Planificacién Estratégica es
un medio para evaluar el riesgo y tratar de mantener a la organizacion adaptada a la

forma Optima, analizando constantemente los cambios del entorno y aprovechando al

7 Campos, J. M. (2016, Octubre 02). La importancia de la comunicacién en las empresas. Disponible
en: Grupo Femxsa. Recuperado de http://www.grupofemxa.es/la-importancia-de-la-comunicacion-en-
la-empresa/
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maximo los recursos internos disponibles, que confieren una ventaja frente a la

competencia, aprovechandose del modo mas efectivo las oportunidades”.®

Finalmente, el siguiente plan de comunicacion ofrece una propuesta de publicidad a
través de Facebook para captar a los clientes del segmento seleccionado, ya que
segun el Business Manager Facebook, hasta junio de 2016 se contabilizaban 1.9
millones de usuarios a nivel nacional, de los cuales el 37% se encuentran en el rango

de edad del segmento seleccionado.®

8 Drucker, P. F. (1957). La gerencia de empresas (Primera ed., Vol. 1, p. 123).

9 Melgar, J. F. (2016, Septiembre 21). Usuarios y uso de redes sociales en Nicaragua. Disponible
en llifebelt. Recuperado de: http://ilifebelt.com/usuarios-uso-redes-sociales-nicaragua/2016/09/
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CAPITULO Il - MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Este capitulo esta constituido por el marco teérico conceptual que se utilizara para el
desarrollo de la investigacion. Se recopilan definiciones de diferentes autores sobre
los conceptos de mercadeo, comunicacion estratégica, marcas e identidad
corporativa, asi como también, se expone un breve analisis situacional de la finca e

historia del café en Nicaragua.

16
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Uno de los fallos recurrentes que comenten las pequefias empresas es pensar que la
comunicacién como elemento estratégico y organizacional, es un elemento irrelevante
para su desarrollo; ya sea porque su segmento es reducido, su ambito es limitado o

simplemente porque “no tienen material qué comunicar”, pero esto no es correcto.

Todas las empresas, sin importar su tamafio, necesitan una estrategia de

comunicacion y tener su propia identidad de marca.

Estudiar los siguientes conceptos ayudara a tener una mejor concepcion de lo que se

desea realizar con la marca “Renacer”

2.1 Mercadeo

Cada dia se hace inminente la importancia del mercadeo en las organizaciones, ya
sea para incrementar las ventas o para crear una identidad propia.

Las empresas deben siempre orientarse a la satisfaccion de los clientes y cualquier

estrategia de mercadeo debe perseguir ese objetivo.

Existen personas que aun confunden el término de mercadeo con el de venta y es de
vital importancia conocer a fondo cada una de sus caracteristicas para su uso
apropiado. William Stanton y Michael J. Etzel plantean la diferenciacion de cada uno

de la siguiente manera:*°

10 Mejia, M. F., & Zapata, L. M. (2010). Propuesta para el posicionamiento de marca a través de la
comunicacion en la empresa Manantial de Asturias (Tesis). 21 Recuperado de:
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/5442/tesis440.pdf;jsessionid=3F7DA79E1
5378E62F12E8D271D393B79?sequence=1, 06 de agosto de 2017
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MERCADEO

 Se enfatiza el producto.

e La compaiia primero fabrica el
producto y luego encuentrala manera de

venderlo.

* La direccion se orienta al volumen de
ventas.
* La planeacion es de corto plazo a partir

de los productos y mercados actuales.

* Se hace hincapié en las necesidades del

vendedor.

Yenaced

VENTA
* Se enfatizan los deseos de los clientes

» La compariia determina primero los deseos
de los clientes y luego idea una forma de
fabricar

y entregar un producto para

satisfacer esos deseos.

* La administracién esta orientada a las
ganancias.

* Se planea a largo plazo en funcién de
nuevos productos, mercados y crecimientos
futuros.

* Se pone en relieve los deseos de los

compradores.

Tabla N°2: Diferencias entre Mercadeo y Venta

2.1.1 Marca

La marca es un intangible que cumple dos funciones esenciales: verbal o linglistico
(nombre, denominacion, designacion) y visual (logo, simbolo, imagen, grafico, color).
La marca como signo debe comunicar el significado de algo concreto y servir de sefial

de identidad para el segmento que se desea alcanzar.

Segun Philip Kotler, la marca “es un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacién
de ellos, cuyo proposito es designar los bienes o servicios de un fabricante
o grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros

competidores™?!

11 Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Fundamentos del Marketing (Octava ed., p. 53). Editorial
Pearson.
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Segun la Asociacion Americana de Marketing, “marca es un nombre, un término, una
sefial, un simbolo, un disefio, o una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. A lo largo
de los afios se ha convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno
econdémico actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de comercializar
productos a vender sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender
no solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales del

mismo”.12

La marca es entonces, ademas del principal identificador del producto, un aval que
lo garantiza y sitla en un plano superior, al construir una verdadera identidad y

relacion emocional con los consumidores

2.1.2 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se define como el proceso por el cual un producto,
compafila o servicio tiene una penetracion en la mente del denominado cliente

potencial y deferencia una marca del resto.!3

Posicionamiento también, puede describirse como un “proceso que mezcla diferentes
factores como la publicidad, la comunicacién y el mercadeo para lograr un top of mind

en el consumidor”.14

Para Aaker, una identidad y una posicién de marca bien concebida e implementada
aportan una serie de ventajas a la organizacion:

a) orientan y perfeccionan la estrategia de marca

b) proporcionan opciones de expansion de la marca

¢) mejoran la memorizacion de la marca

d) dan significado y concentracion a la organizacion

12 Mudiiz, R. (2017, Febrero). La marca. Disponible en CEF - Marketing XXI. Recuperado en
septiembre, 2017, desde http://www.marketing-xxi.com/la-marca-46.htm

13 Ries, A.; Trout, J. (2002): Posicionamiento: La batalla por su mente. (pp. 2) 20ava. ed. Sdo Paulo:
Makron Books.

14 Ries, A.; Trout, J. (2002): Posicionamiento: La batalla por su mente. (pp. 5) 20ava. ed. Sao Paulo:
Makron Books.
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€) generan una ventaja competitiva
f) ocupan una posicion sélida contra la competencia
g) dan propiedad sobre un simbolo de comunicacién

h) proveen eficiencias en términos de costes de ejecucion °

En muchos sectores empresariales, los dias de crecimiento rapido son
definitivamente cosa del pasado. La llave para el éxito esta en la implementacion
eficaz del concepto de marketing a través de estrategias de posicionamiento, que
consiste basicamente en agrupar clientes y competidores, analizar percepciones,
creencias Yy actitudes de los clientes y relacionarlo con la forma en que las personas

perciben los mercados. 16

En repetidas ocasiones, el consumidor acepta una variedad de productos en el
mercado, pero duda respecto a las diferencias entre un producto y otro, ocasionando
gue el consumidor estudie las caracteristicas especiales que el producto posee y el
posicionamiento juega su papel. “En este momento coyuntural es que se hace
importante realizar el posicionamiento de marca, ya que se esta compitiendo en un
mercado donde los productos son casi los mismos en cuanto a precio y atributos. Sin
embargo, se debe lograr alcanzar un lugar de reconocimiento en la mente de las
personas teniendo en cuenta tres reglas: qué produce el producto en la mente del
consumidor, conseguir la superioridad del producto creando atribucién de valor del
producto y comunicar lo mas que se pueda del producto para crear espacio en la

mente de las personas”. *’

15 Aaker, D. A., & Del Blanco, R. A. (1996). Las marcas segun Aaker (Séptima ed., pp. 221-223).
Limusa Noriega Editores.

16 Hooley, G.J.; Saunders, J. (1996): Posicionamiento competitivo. (pp, 23 y 238) Sao Paulo: Makron
Books.

17 Publicaciones Vértice. (2008), La publicidad aplicada a la pequefia y mediana empresa, Ed.
Vértice, p 47.

20



Yenaced

A pesar de que el siguiente estudio es abordado e implementado sobre una PYME

2.2 ldentidad corporativa

(Pequefias y Medianas Empresas), se hace inminente estudiar el concepto de
‘Identidad Corporativa” ya que detalles que al principio para el pequeio empresario
suelen ser vistos como un gasto, con el desarrollo del tiempo, se convierten en una

inversion.

Cada dia aparecen mas marcas en el mercado con propuestas interesantes lo que
nos hace vivir en un mundo de mercado meramente competitivo y eso crea una
necesidad de diferenciacion para que las empresas puedan sobresalir y vivir en el
mercado. Esta necesidad se suple gracias a la “Identidad Corporativa” ya que aporta
personalidad a las marcas y aqui se reune la filosofia, los valores y la ética de las

mismas.

Una empresa debe estar consciente que la identidad es la manera en que el publico
la concibe en el mercado, por esta razén es de vital importancia hacer énfasis en
construirla y conformarla con hechos que respalden el decir de la empresa con su
actuar. Es decir, en la medida en que la empresa cumpla con todas las promesas que

realiza, mas sera la aceptabilidad que tenga el publico acerca de su razén de ser.

Para la correcta construccion de una identidad corporativa se debe estar claro de lo
gue se desea y a su vez se requiere un estudio preciso del segmento al que se va a

dirigir.

Justo Villafafie, propone un modelo donde muestra el surgimiento de la identidad de
una organizacion mediante tres rasgos estructurales:

e Vertical = historia de la organizacién

e Horizontal = situacion actual (proyecto empresarial)

e Transversal= Cultura corporativa.
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En su escrito también agrupa los elementos de la identidad de la siguiente manera:

Atributos permanentes de la identidad:
- Actividad productiva
- Competencia mercadoldgica
- Historia de la organizacion
- Naturaleza societaria

- ldentidad social

Atributos que definen la estrategia empresarial
- Vision estratégica
- Mision
- Proyecto empresarial

Atributos asociados a la cultura corporativa
- Comportamientos explicitos
- Valores compartidos

- Presunciones basicas?8

La identidad corporativa es una forma de darse a conocer al publico y posicionarse
en el mercado. La identidad, “es la suma de expresiones verbales y no verbales,
caracteristicas particulares que son interpretadas en forma de “valores” para sostener

0 no las relaciones entre los seres humanos.” 1°

18 Villafafie Justo (1999), Gestion profesional de la imagen corporativa, Editorial Piramide.
19 Pizzolante Negron, |. (2010) “La geometria de la Comunicacién Empresarial”, disponible en:
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/ipizzolante.html, recuperado: agosto 2017.
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HERRAMIENTAS QUE CONSTITUYEN LA IMAGEN:

La identidad visual consta de:

Nombre
Logotipo
Simbolo
Sistema de disefio

Gama cromatica

Identidad conceptual constituida por:

Filosofia, objetivos y posicionamiento
Expresion visual y verbal

Productos, servicios, gestion
Conducta global de la empresa

Principios:

Exclusividad (personalidad Unica, coherencia entre el sistema de identificacion
con la personalidad de la empresa, asi sera exclusiva e inconfundible)
Perceptibilidad (la relacion entre la reaccion sensorial, emotiva y ldogica,
desarrolla una imagen en la memoria)

Duracion (perdurabilidad del sistema de identidad visual al olvido o al desgaste)

En fin, la identidad corporativa persigue lograr un posicionamiento en la mente de los

consumidores y de esta manera conseguir éxitos para la marca.
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La comunicacion estratégica esta destinada para mirar a largo plazo o corto plazo

2.3 Comunicacion estratégica

segun los objetivos de la empresa, y a la vez generar una imagen y respaldar una
marca para conseguir una permanencia en el tiempo, ademas “la comunicacion
estratégica debe crear redes de mensajes que den coherencia a la organizacion,

recordando siempre a quién van dirigidos estos mensajes”. 2°

La importancia de ésta es que, si se aplica el mensaje correcto en la audiencia
adecuada, en el tiempo indicado, su efecto se vera reflejado positivamente en

cualquier negocio en el que se aplique un plan de comunicacion.

Es necesario establecer una comunicacion estratégica desde un inicio para poder
alcanzar las metas y analizar a fondo lo que si es indispensable en una compafiia y
lo que no aporta en nada, y de este modo poder posicionarse frente a la competencia

del mercado.??

2.3.1 Plan de comunicacion estratégica

El plan de comunicacion es una herramienta en la que se plasma lo que se pretende
conseguir y cémo lo conseguiremos, ayuda a plantearse un disefio y construccion

para una organizacion, empresa, proyecto o producto que se pretenda emprender.

El Plan de Comunicacion, permite que “la comunicacion desarrollada por una entidad
determinada responda a criterios profesionales, a una metodologia y un
planteamiento estratégico y no sea simplemente una serie de acciones inconexas.

Supone saber de antemano lo que se pretende y como se piensa conseguirlo”. 22

20 Garrido, F. J. (2004). Comunicacion estratégica: las claves de la comunicacién empresarial en el
Siglo XXI. Barcelona: Ediciones Gestién 2000.

21 Alba, 1. (2017, Febrero 7). Comunicacion Estratégica: mini guia para pymes y startups. Disponible
en: LinkedIn. Recuperado en: Octubre 16, 2017, desde:
https://es.linkedin.com/pulse/comunicaci%C3%B3n-estrat%C3%A9qgica-mini-gu%C3%ADa-para-
pymes-y-isabel-alba-fuerte

22 Johnsson, Hans (1991): La gestion de la comunicaciéon. Guia profesional. Ediciones de Ciencias
Sociales.
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Los propdsitos fundamentales de un plan de comunicacion son:

e Fundamentar y favorecer la toma de decisiones con respecto a la
comunicacion.

e Eliminar posibles disonancias entre imagen deseada, proyectada y
percibida.

e Optimizar la gestion estratégica de la imagen y la comunicacion.

e Potenciar y/o inducir a una valoracion positiva de la entidad y de sus
proyectos por parte de sus publicos prioritarios.

e Fijar el orden de prioridades comunicativas. Favorecer la presencia

mediatica de los proyectos de la organizacion.??

En la actualidad y a pesar de la importancia de esta herramienta, no todas las PYMES
poseen un plan de comunicacién, pero es necesario aplicarlo para que existan mas
oportunidades de crecimiento y para que las nuevas empresas puedan asegurar su

supervivencia y manutencion dentro del mercado.

2.3.2 Elementos de la comunicacion estratégica
Debido al interés y aplicacion del estudio de la comunicacion, las estrategias forman
parte del &mbito politico, deportivo, social, empresarial y en situaciones en las que las

personas se organizan para lograr un fin en comun.

Segun Villafafie, un plan de comunicacion estara bien constituido, siempre que posea

los siguientes elementos:?*

23 Morelo, A. J. (Noviembre, 2015). Plan de comunicacién: concepto, disefio e implementacién (pp.
5). Recuperado en Octubre 13, 2017, desde
http://conocimiento.incae.edu/ES/no_publico/ilgo05/presentaciones/A.MoleroPlanComunicacion.pdf

24 Villafafie, J: Imagen positiva: Gestion estratégica de la imagen de empresas. (p. 67) Editorial
Piramide. Madrid, 1993.
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Es la introduccion al Plan de Comunicacioén, por
lo que expone las principales conclusiones del proceso de investigacion y
analisis; la situacion de la institucion y se sefialan los aspectos de imagen y
comunicacion prioritarios.

Son los fines que se pretenden lograr con el

Plan de Comunicacion. Se establece un objetivo general que se ramifica en un

grupo de metas de caracter especifico, que cubren distintas areas de la
organizacion.

Son los grupos de interés de la entidad.

Su determinacién se convierte, después de la fase de investigacion, en el

primer paso de toda planificacion, junto con la definicion de los objetivos. Al

delimitar pablicos, es recomendable considerar todos aquellos grupos a los que

idealmente habria que dirigirse. Igualmente aconsejable resulta establecer

prioridades y dejar en segundo término publicos considerados como
secundarios.

Expresan el como se pretenden alcanzar los
fines del plan. Describen, de forma general, las actividades que se detallaran
en una fase posterior, pero no las concretan. Se formulan estrategias para cada
uno de los objetivos de comunicacion previstos.

Mensajes fundamentales por grupos de interés.
Se trata de enfocar la idea clave que estara presente en todas las actividades
de comunicacion que se lleven a la préctica.

Son esas actividades concretas en que se
materializaran las estrategias. Al igual que los publicos objetivos, deben
ordenarse segun su importancia o envergadura, o0 con un criterio cronoldgico.

Fechas de implementacion previstas para cada una de las
actividades de comunicacion. Es aconsejable plasmarlas esquematicamente
en una sola hoja, de modo que a simple vista se obtenga una vision completa

de plazos y acciones.

26




Yenaced

Supone una estimacion en detalle de los costes asociados a la

implementacion del Plan de Comunicacion.

2.3.3 Estrategias de comunicacion

Una estrategia de comunicacion se basa en una serie de acciones planificadas con
anterioridad que se propone lograr ciertos objetivos a través del uso de métodos,
técnicas y enfoques de comunicacion a mediano y largo plazo. Antes de definir una

estrategia se deben de tener los objetivos muy claros.

Los objetivos son la base de las estrategias, una vez bien definidos, se debe tener
conocimiento de los recursos que se disponen para perfeccionar la estrategia de
comunicacion, la cual debe ser consistente con las conclusiones y el marco de
referencia del proyecto; viable segun los recursos y el tiempo estipulado, sobre todo
debe ser efectiva.

2.4 Analisis situacional

2.4.1 Descripcion de la empresa

La finca “El Renacer” esta ubicada en la comarca La Castilla, municipio de Rancho
Grande, Matagalpa. Tiene una extension territorial de ciento treinta y ocho manzanas
de las cuales cuarenta y ocho estan dedicadas al cultivo de café, cosechandose un
promedio de 500 quintales de café por temporada, de los cuales 325 quintales son de

café oro, el cual es utilizado para la venta de café molido empaquetado.
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Segun Pedro Haslam, Ministro de Economia Familiar y comunitaria del IDR, un
pequefio productor es aquel que posee de una a cinco manzanas de café; por otro

lado, un mediano productor es el que posee de diez a cincuenta manzanas. 2°

La finca “El Renacer”, la cual se esta tomando como base para la realizacion del
presente estudio, esta pasando por una etapa de transicion de pequefia productora
de café a mediana ya que originalmente esta finca (afio 2010) solo poseia diez
manzanas sembradas y en la actualidad posee cuarenta y ocho manzanas

sembradas con café.

2.4.2 Cafeina

La cafeina pertenece al grupo de sustancias llamadas xantinas y estimula al cerebro
al intervenir en la produccion de adenosina —un transmisor nervioso que produce
calma y tranquilidad- y provoca una sensacion de euforia y de fuerza durante algunas

horas.26

También facilita la actividad intelectual y la creatividad, al mantener despierto y en
estado de alerta a quien lo consume. Todo esto ocurre junto con un incremento de

adrenalina y noradrenalina, que son neurotransmisores activadores.
La maxima concentracion en la sangre se alcanza entre 30 y 45 minutos después de
haberla ingerido. A las tres horas ya se ha eliminado la mitad de lo que se ha

absorbido.

2.4.3 Historia del café en Nicaragua

El café es el segundo producto mas exportado por paises en vias de desarrollo, solo
superado por el oro. La industria de café mueve alrededor de 70 billones de doélares

25 Ministerio de Fomento, Industria y Comercio. Ficha Producto: “Café”. (Nicaragua, MIFIC, 2010)
p.7.
26 Mongrell, V. (2008, April 7). ¢ Qué es la cafeina y qué nos produce? Disponible en: Vix.

Recuperado de: https://www.vix.com/es/imj/salud/2008/04/07/%C2%BFque-es-la-cafeina-y-
gue-nos-produce (06 de Agosto 2017)
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cada afio en el mundo y para lograr alcanzar la importancia que tiene en Nicaragua,

fue necesario atravesar por muchas etapas que se describen a continuacion:

El ingreso de este grano a Nicaragua fue poco después de la Independencia en el
departamento de Carazo y a pesar de que no se aceptd su producciéon en el primer

contacto, en 1848 resurgio y la produccion aumentdé enormemente.

Poco a poco el café comenz6 a expandirse, primero en las Sierras de Managua,
Carazo y el Mombacho y luego, cuando no hubo mas tierras aptas en el Pacifico, se

trasladé al Centro Norte del pais: Las Segovias. 2’

En el libro “Nicaragua y su café”, el historiador matagalpino Eddy Kihl, plantea la tesis
de que el café debio de ser traido a Nicaragua en tiempos de la Colonia, precedente

de las islas del Mar Caribe.?8

Eddy cita al escritor espafiol Dionisio Martinez Sanz, quien en su libro “Rios de Oro
Torrentes de Lava”, afirma que “el médico Manuel Matus Torres fue quien sembro las

primeras parcelas de café, en su finca La Ceiba, cerca de Jinotepe”.

El café habia llegado a Nicaragua, entr6 para quedarse y definir en lo sucesivo la

historia y el comportamiento del estado y sus ciudadanos.

El Estado nicaraglense se empefié en estimular la producciéon de café y en 1853 el
Gobierno anunci6 premios en efectivo para aquellas fincas que lograran cosechar de
mil a ocho mil quintales, y para los productores que en su primera cosecha alcanzaran
los cien o doscientos quintales, siempre y cuando pudieran demostrar que el capital

invertido era de su familia y fuesen mil o dos mis pesos respectivamente

Fue asi como a finales del siglo XIX el café ya estaba instalado en Nicaragua. En
1880 las exportaciones alcanzaron los 35, 293 quintales. Once afios mas tarde se
exporto un volumen de 91, 540 quintales y ya para 1890 las exportaciones de

Nicaragua eran de 171, 960 quintales. ?°

27 Del Cid, A. (2017, Agosto 14). Historia y peripecias del café. Revista Magazine, Edicién 272, p. 18-
24,
28 Kiihl, E. (2004). Nicaragua y su café (Primera ed., p. 89). Managua, Nicaragua: Editorial Hispamer.
29 Del Cid, A. (2017, Agosto 14). Historia y peripecias del café. Revista Magazine, Edicién 272, p. 18-
24,
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Para lograr ofertar una buena taza de café en una cafeteria, se debe seleccionar un

2.4.4 Cafeterias en Nicaragua

buen grano y preparar la bebida de la manera correcta.

Las cafeterias han tenido gran auge en los ultimos afios ya que en los hogares,
oficinas o lugares del dia a dia, se tiene la cultura de tomar café a diario, pero son las
cafeterias las que se especializan en satisfacer las necesidades de tomar una taza

fuera de lo normal, es decir, algo excepcional.

Las cafeterias viven su mayor auge en Nicaragua. En el Boletin de Estadisticas del
Instituto Nicaragtense de Turismo (Intur) en 2010 estaban registradas 247 cafeterias,

cifra que en 2015 se elevé a 461, un aumento de 86.63 por ciento.3°

El presidente de la CaAmara de Comercio y Servicios de Nicaragua (CCSN), Rosendo
Mayorga, indica que las cafeterias se estan convirtiendo en puntos de encuentro para

hacer negocios, charlar con amigos, salir de la rutina o como sitios turisticos.

En los departamentos con mayor desarrollo turistico es donde se registra mayor
incremento de establecimientos de este tipo: Rivas, Ledn, Esteli, Matagalpa y Carazo,

segun el informe del Intur.3!

El precio del café es muy volatil y se rige en el Intercontinental Exchange — ICE
(Intercambio Intercontinental) y varia segun las diferenciales que sumen o resten al

precio base de acuerdo a la calidad del café.

Adicionalmente para poder venderlo como “taza de café” se deben agregar valores,
es decir, clasificar, tostar, empacar y distribuir por lo que intervienen muchos factores

de costo en esta cadena de valor.

30 "Estadisticas de Turismo." Intur, 2016,Disponible en https://www.intur.gob.ni/estadisticas-de-
turismo/. Recuperado 16 Oct. 2017.
31 Gonzalez, Dora A. "Caferias en auge." La Prensa, 31 Enero, 2017, Seccion: Economia.
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CAPITULO lll - DISENO METODOLOGICO

Este capitulo analiza las diferentes herramientas y técnicas que seran utilizadas para la
recoleccién de datos durante el desarrollo de la investigacion. Se determina el enfoque y se
selecciona la muestra, ademas de describir brevemente el segmento al que le apuesta la
marca.
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3.1 Enfoque de lainvestigacion

Una vez definido el problema, la justificacion y los objetivos que se pretenden alcanzar
a través de este trabajo, se procedio a definir el tipo de investigacion y el enfoque con
el que se desarrollard toda la materia, los cuales se posicionan desde la teoria

expuesta por Sampieri, de la siguiente manera:

“La metodologia mixta de investigacion se define como una clase de
investigacion en la cual los investigadores combinan técnicas, métodos,
aproximaciones, conceptos o lenguaje cuantitativo y cualitativo dentro de una
misma investigacion. Tiene como rasgo sobresaliente el pluralismo
metodoldgico o eclecticismo, el cual, permite derivar en un tipo de investigacion
de mejor nivel en comparacién con una investigacién que implica un solo
método. Se afirma que la utilizacién de una metodologia mixta dentro de un
mismo estudio puede resultar altamente favorable para avanzar en una mejor
comprensiéon de los conceptos y los problemas que se investigan en las

ciencias de la Comunicaciéon”.

El método mixto es denominado el tercer paradigma de investigacién, y ofrece una
I6gica y una practica alternativa a las dos aproximaciones clasicas: la cuantitativa y
cualitativa. “Se ha de tener en cuenta que el fin del método mixto no es reemplazar
ninguna de estas dos aproximaciones, sino extraer los aspectos positivos y minimizar
los aspectos negativos de ambos métodos a través de un sélo estudio, o a través de

diversos estudios”. 32

En relacion con esta afirmacion, se debe considerar, ademas, que el método mixto no

ofrece una perfecta solucion a las debilidades que muestran los enfoques

32 “Sampieri, Roberto H. Metodologia de la investigacién segin Sampieri. Quinta ed., México,
McGraw-Hill, 2010.
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cuantitativos y cualitativos. De ahi que se sefiale que este método debe usar los
meétodos y fundamentos filoséficos que intenten hacer viables las ideas aportadas por

ambas aproximaciones metodoldgicas.

El tipo de esta investigacion es “Exploratoria/Descriptiva” ya que se esta abordando
un campo que ya ha sido explorado en el pais, pero se le quiere dar un giro particular,
a fin de conseguir un valor agregado a la marca y aprovechar al maximo su potencial.
Por otra parte, también se describiran las caracteristicas de disefio e implementacion

comercial necesarias para la creacion de la marca.

Como se explica anteriormente, se recolectaran datos de tipo descriptivo y
observacional, con un enfoque mixto: cuantitativo, aplicado mediante encuestas, es
decir, se hara una medicion de las respuestas que cada participante dara, logrando
obtener porcentajes de aceptacién y de mejora para este proyecto; y cualitativo
debido al andlisis, tomando en cuenta casos similares de planes estratégicos que han
funcionado para posicionar una marca o un producto, siendo una referencia de suma
importancia para la seleccion de estrategias enfocadas para el plan de comunicacion

gue necesita la marca “Renacer”.

La investigacion al combinar estos métodos cuantitativos y cualitativos, supone a su
vez una triangulacion de los datos derivados de ambos tipos metodolégicos.
Entiéndase por triangulaciéon el proceso que implica la combinacion de datos
obtenidos en un mismo estudio. Estos datos son recibidos de una forma no
estructurada y pueden ser muy variados segun la manera en la que fueron
recolectados, por tal razon la mayoria de investigadores recomienda analizarlos

meticulosamente, una vez los estudios han sido finalizados.33

33 Sampieri Hernandez, Roberto; Collado Fernandez, Carlos y Lucio Baptista, Pilar. Metodologia de la
Investigacion. McGraw-Hill Interamericana. México, D.F., (p. 91) 2003
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3.2 Seleccidon de la muestra

Para la realizacion de esta tesis y a fin de encontrar una solucion al problema que se
expuso anteriormente, se definid un muestreo no probabilistico, es decir, una técnica
de muestreo donde las muestras se recogen en un proceso que no brinda a todos los
individuos de la poblacién iguales oportunidades de ser seleccionados, tomando en
cuenta los siguientes criterios:

1. Opinion de la poblacion que consume café dentro del municipio de
Matagalpa, a fin de conocer mejor los gustos y preferencias de los posibles
consumidores.

2. Intereses personales para establecer la marca “Renacer” como un negocio
familiar.

3. Facil acceso a la informacion y datos generales para el posicionamiento de la

marca.

3.2.1 Publico objetivo

Para definir el puablico objetivo, se tomaron en cuenta los siguientes criterios:
- Eltrabajo de campo: el cual fue realizado a través de encuestas.

- Criterio personal de los creadores de la marca, basado en criterios

demograficos y por conveniencia.
Identificando de forma concreta los siguientes publicos objetivos:

- Adultos independientes: hombres y mujeres mayores de edad en edades entre
24 y 31 aios, que se desarrollan en un ambiente laboral, de clase media-alta, que
les gusta el café y son amantes de la cultura del pais, pero especialmente de

Matagalpa.

- Extranjeros interesados en los productos nacionales
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Café Casa Luna, Pizzeria La Vita e Bella, Hostal La Buena Onda, Hostal Casa

- Hoteles, restaurantes y cafés de la ciudad:

Martina, Restaurante Gato Blanco, Café Barista, Barista Coffee of Heaven, etc.

- Medios de comunicacion:
Los medios mas importantes y creadores de opinion dentro del municipio de

Matagalpa pues en ellos se centran algunas de las acciones desarrolladas.

3.3 Técnicas de investigacion:

Con el fin de definir las estrategias mas convenientes para este proyecto, se aplicaron
las siguientes técnicas:

- Encuestas analiticas (ver anexo)

- Entrevista estructurada por muestreo bola de nieve a informantes claves (ver

anexo)

- Prueba piloto sobre sondeo de opinion por Facebook (ver anexo)

Se utilizé la técnica de encuestas, la cual, en su generalidad es comprendida como la
recoleccion de datos e informacién, que se consigue a partir de reunir personas y
entrevistarlas, pero si se trabaja especificamente con el tipo de encuesta analitica,
esta busca describir el momento actual en el que se encuentra una determinada
poblacién, es decir, se enfoca en el problema, lo analiza y luego trata de explicarlo, a
fin de encontrar una solucién, en este caso, se analizara la percepcion que tienen las
personas del segmento seleccionado sobre el consumo de café molido al mercado y
en base a sus respuestas, se trabajaran diferentes propuestas para su

posicionamiento. 34

La encuesta se aplicé a una muestra del segmento seleccionado, el procesamiento
de los datos se hizo con Formularios de Google, ya que las encuestas fueron

respondidas de manera online. Google proporciona un documento de Excel, mismo

34 Stanton, Etzel y Walker. (2004). Del libro: Fundamentos de Marketing, 132 Edicién, Paginas 212-
219, Editorial McGraw-Hill.
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donde se tabularon los porcentajes segun las respuestas y se realizaron los gréaficos

(ver resultados) que apoyan esta investigacion.

Entre los principales requisitos se requiere que sean personas jovenes, de clase By
con las caracteristicas que fueron anteriormente explicadas en la descripcion del

mercado directo.

Por su parte, la segunda técnica utilizada es la entrevista estructurada la cual consiste
en seguir una guia de preguntas previamente realizadas para conseguir justo la

informacion necesaria.3®

Ser& una entrevista a profundidad, realizada al administrador de la finca EI Renacer
y se utilizara el muestreo bola de nieve para conseguir informacion de otros
administradores de fincas dedicadas a la venta del café molido. El muestreo bola de
nieve es descrito por Fernandez y Baptista como: la identificacion de informantes

claves que pueden conocer a otros informantes a fin de agregarlos a la muestra®.

Finalmente, la prueba piloto sobre sondeo de opinidn en Facebook, fue realizada
desde el perfil personal del investigador a través de esta red social y tenia como
objetivo principal, conocer cudl es el cédigo simbdlico de los matagalpinos y ademas,

orientar el sentido de la encuesta realizada.

A pesar que el sondeo era abierto y podian participar las personas que quisieran, para
efectos de la tesis solamente se tomaron en consideracion los comentarios de las

personas que cumpliesen con las caracteristicas del segmento meta.

A fin de validar que los métodos expuestos fueron seleccionados correctamente, se
resume en la siguiente tabla el contenido expuesto anteriormente a la par de los

objetivos especificos:

35 "Entrevista." Definiciones y mas. Séptima ed., 2013, pp. 43-45
%6 Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, M.P. (2010). Metodologia de la investigacién. 5ta Edicion,
Editorial McGraw-Hill.
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Objetivos

Diagnosticar las
necesidades y metas
de la finca El Renacer
para el posicionamiento
de su marca “Renacer”
en el municipio de

Matagalpa.

Identificar las
percepciones de los
compradores en el
segmento meta acerca
de la compra de café
molido.

Identificar el codigo
simbdlico que
representa a los
matagalpinos en
edades entre 24y 31

anos.

Técnicas

Entrevista
estructurada
por muestreo
bola de nieve
aplicada a

una persona.

Encuestas
analiticas,
aplicadas a
125
personas.

Prueba piloto
sobre el
sondeo de
opinién en

Facebook.

Sujeto

Gerente de la
finca El
Renacer
Productores
de café en la

Zona

Personas en
edades entre
24 y 31 afios,
clase media —
media alta,
trabajadores,
con familia,
habitantes de
Matagalpa.

Personas
presentes en
Facebook, en
edades entre
24y 31 afos.
Habitantes de
Matagalpa y
turistas tanto
nacionales
como

internacionales

Yenaced

Técnica para
procesar
informacion

*Analisis de

contenido

*Formularios de

Google.
*Google
Analytics.

*Analisis de

contenido

Tabla N° 3: Técnicas de investigacion
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Categorias

Necesidad de
posicionamiento por
parte del Gerente.
Percepcién de la
venta de café molido
por parte de los
productores de la

Zona.

Percepcién sobre el

consumo de café.

Percepcion sobre
los elementos que
identifican al

matagalpino.
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CAPITULO IV — ESTUDIO DE CAMPO

En este capitulo se utilizaran herramientas tales como la encuesta y las entrevistas con las
gue se pretende conocer las percepciones y gustos del futuro consumidor del café
“Renacer”, asi como también determinar las necesidades de la marca a nivel de
comunicacion y disefio.
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4.1 Analisis de resultado
4.1.1 Encuestas

La encuesta se realizé a un total de 125 personas, en el municipio de Matagalpa,
tomando en cuenta que el publico meta a alcanzar mediante el lanzamiento de este

producto son jovenes a los que les gusta el café.

Para la seleccion de la muestra se recurridé a realizar un calculo con la siguiente

formula:

Z, xpxq
d2

n=

p = Probabilidad de éxito
q = Definida como (1-p)

e = Error maximo permitido, es una medida de precision que se corresponde con la
amplitud del intervalo de confianza. Cuanta mas precision se desee en la estimacion
de un parametro, mas estrecho debera ser el intervalo de confianza y, por tanto,

menor el error, y mas sujetos deberan incluirse en la muestra estudiada.

Z = Valor distribucion normal correspondiente a la probabilidad del error, o valor
critico. Se representa por Za/2. Es el valor de la abscisa en una determinada
distribucion que deja a su derecha un area igual a a/2, siendo 1-a el nivel de
confianza. (Normalmente los valores criticos estan tabulados o pueden calcularse

en funcién de la distribucion de la poblacion.)
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Nivel de confianza = Es la probabilidad de que el verdadero valor del parametro
estimado en la poblacién se sitde en el intervalo de confianza obtenido. El nivel de
confianza se denota por (1-a). Es habitual tomar como nivel de confianza un 95% o

un 99%, que se corresponden con valores a de 0,05y 0,01 respectivamente.

Cuanta mas precision se desee en la estimacion de un pardmetro, mas estrecho
debera ser el intervalo de confianza y, por tanto, menor el error, y mas sujetos deberan

incluirse en la muestra estudiada.

Segun los datos de Exportadora Atlantic en Matagalpa, se registran 1965 personas
entre las edades aproximadas de 24 a 31 afios de clase media, media alta, que
consumen café con frecuencia, esto gracias a una encuesta realizada en conjunto

con el Banco Central de Nicaragua.3’

Se recolectaron los datos de interés y se procedio a realizar el calculo, dando como
resultado un total de 125 encuestas, que deberan circular entre el perfil del sujeto a

investigar.

De los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a un segmento seleccionado
de matagalpinos a través de la plataforma Google Encuestas, (la cual fue lanzada
desde un perfil de Facebook), se puede obtener el siguiente analisis, representado

por los gréficos generados gracias a Google Analytics:

37 Banco Central de Nicaragua (2017) “Cartografia digital y censo de modificaciones de la cabecera
municipal de Matagalpa” p. 131

40



Yonacer

Encuesta N° 1:

Edad

® 24 a 27 afios
® 28832 aos
@ 33 & 35 afios

Més del 70% de los encuestados son jévenes entre 24 y 27 afios, 18% son adultos
entre 28 y 32 afios y el 11% son adultos entre 33 y 35 afios; dando entonces como

resultado que el principal grupo de interés son jovenes entre 24 y 27 afios.

iCon qué frecuencia consume café?

@ Todos los dias

@ Dia de por medio

O Dos veces por semana
@ Cuando llueve

Méas del 50% de las personas encuestadas consumen café todos los dias, siendo este

un dato verdaderamente favorecedor para la comercializacion del producto.
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@ Es una tradicion por las mafianas
@ Le ayuda a funcionar durante el dia

Le quita el suefio y actia como
energizante

Consume café, por queé:

La pregunta numero tres, fue realizada para conocer el porqué del consumo de café
entre los jovenes y utilizarlo como referencia a la hora de realizar el mensaje identitario
y laimagen gréfica de la marca. El 44% de los encuestados lo consumen por tradicion

y un 37% lo consumen porque les quita el suefio y actia como energizante.

Le gusta que su café tenga sabor a:

@ Vainilla
@ Chocholate
Menta

@ Ninguna de las anteriores, me gusta
el sabor original

Esta pregunta se realiz6 con el fin de conocer un factor diferenciador en el producto
gue pudiera llamar la atencion de los consumidores jévenes, pero el 70% de los
encuestados alega disfrutar mayormente del café sin ningun tipo de saborizante y solo

una 18% de los encuestados disfruta su café con sabor a chocolate.
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;Consume café fuera de casa?

@ 5i, lo compro en una cafeteria

& 5i, pero lo llevo preparado desde mi
casa al trabajo

Mo, solamente en mi casa
@ Trabajo en un beneficio de cafe

Para la creacion del plan de comunicacién es necesario saber en qué ambiente se
desarrolla el publico meta y en qué comercios compra el café para su consumo. El
66% de los encuestados consume café fuera de casa, es decir en cafeterias, siendo
este un factor clave para su comercializacién y destacando asi el estudio de
Cartografia Digital del municipio de Matagalpa, realizado por el Banco Central de
Nicaragua el cual constata que el mayor nimero de comercios en la cabecera
municipal consisten en la venta al por menor de alimentos en cafeterias y/o

restaurantes.38

38 Banco Central de Nicaragua (2017) “Cartografia digital y censo de modificaciones de la
cabecera municipal de Matagalpa” p. 131
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i Consume café matagalpino?

@ Si
@ Mo

El 100% de las personas encuestadas consumen café producido en Matagalpa,

siendo este un dato a favor para la marca.

Si su respuesta anterior fue no, nombre a continuacion la marca de café de
su preferencia. Si fue si, pase a la siguiente pregunta

0 respuestas

Aun no hay respuestas para esta pregunta.

Ninguna de las personas encuestadas consume café que no sea de Matagalpa,
mostrando asi que el publico meta presenta un fuerte apego hacia lo local y
tradicional.
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Entre las marcas de café matagalpino, ;cuales son sus favoritas?

@ Café de la Cruz
@ Café don Polo
Café D"Yasika
@ Anatolia
@ Fureza
@ Fropio de la finca familiar
@ Cafe Nica
® selecto

A fin de conocer la competencia y estudiar mejor sus fortalezas y debilidades se
preguntd a los encuestados acerca de sus marcas favoritas, dando como resultado
que el café mas consumido en el municipio es “Café de la Cruz” que, segun lo descrito
anteriormente en los antecedentes, esta marca es inclinada hacia un segmento
catdlico y promueven su marca amparados en la RSE de apoyar al mantenimiento de

la Cruz del Apante (simbolo emblematico de la ciudad).

¢ Queé elementos te identifican como matagalpino?

® Elclima
@ La produccion agricola
Rubén Dario

Para conocer los sentimientos del publico meta se les pregunté qué los identificaba
como matagalpinos, dando como resultado que el 63% se identifica con el clima, el
33% con la produccién agricola y el 1% con Rubén Dario. Los datos de mayor
relevancia seran tomados en cuenta a la hora de realizar la imagen grafica del

producto.
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;Que le hace elegir una bolsa de café sobre otra?

@ Precio v calidad
@ Calidad
@ Sabory atractivo visual

Finalmente, la ultima pregunta, quiere develar qué es lo que motiva al publico meta
a elegir entre una bolsa de café y otra; la mayoria se deja llevar por la calidad, el

sabor y el atractivo visual.
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Se aplicé una segunda encuesta a las personas cuyas edades abarcaron el mayor
porcentaje en el primer estudio, esta con el fin de conocer las preferencias de las

personas pertenecientes a este grupo al momento de recibir informacion.

La encuesta fue realizada a un total de 85 personas, el envio del formulario se realizé

al igual que la anterior, desde una cuenta de Facebook.

Obteniendo asi, los siguientes resultados:
¢ Mediante qué medios se informa?

o1V
@ Prensa

Redes sociales (facebook)
@ Radic

La primera pregunta tenia como objetivo principal, conocer cuales son los medios que
utiliza el publico objetivo de la marca “Renacer” para informarse y de este modo tener
una linea sobre los medios en los que la marca debe invertir para sus mensajes de

publicidad.
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¢ Con cual de los canales locales en Matagalpa usted prefiere
informarse?

@ Motimat TV
@ vesTY

TV Merced
@ Mo miro TV
@ Canal 10

A pesar de que la mayoria de los encuestados prefieren informarse mediante
Facebook, mas del 50% se informan mediante Yes TV, un canal con diferentes
programas juveniles y noticiero local que presenta los acontecimientos y proyectos
novedosos de la ciudad.

¢ Cudl es la radio de su preferencia?

@ Radic Estéren Yes

@ Radio Motimat
Radio Ritrno

@ Radio Life

@ Radic Chukara

@ Mo escucho la radio

La mayoria de las personas del publico objetivo de café “Renacer” no escuchan la
radio y solamente 16.7% (16 personas) escuchan la radio. Cabe destacar que la radio
seleccionada es una extension de Canal Yes TV, por lo tanto mantienen el mismo

lineamiento: programas juveniles y entretenidos.
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¢ Con qué frecuencia revisa su cuenta de facebook?

@ Todos los dias

@ Tras veces 3 ls semana
Una vez a la semana

@ Mo tengo facebook

La encuesta fue compartida a personas a través de un grupo en Facebook por lo tanto
no fue necesario preguntarle a los encuestados qué si ellos eran miembros de
Facebook por lo que la pregunta fue directa y el objetivo era conocer la frecuencia
con la que el segmento de “Renacer” revisa sus cuentas de Facebook. Mas del 80%
de los encuestados revisan su cuenta todos los dias y solamente el 8.3% (7 personas)

no son miembros de esta red social.

Facebook lo utiliza como una herramienta para:

@ Comunicarse con sus amigos
@ ‘er noticias

nformarse sobre ventas y
promociones

@ Realizar compras en lineas

La mayoria de las personas encuestadas utilizan Facebook para ver noticias y el
segundo mayor porcentaje del segmento meta utiliza esta red social para informarse
sobre las ventas y promociones de productos, siendo este un factor de gran incidencia

al momento de elegir las tacticas y acciones a realizar.
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Ademas de facebook, jen qué otra red social interactua?

@ Instagram
@ Snapchat
Twwtter
@ Linkadin

@ L==4

El publico meta de la marca “Renacer” en su mayoria, también esta presente en
Instagram, lo que indica que seria una buena estrategia a futuro contar un una cuenta

profesional en esta red, que interactlie con el publico y cree una conexion directa.

Cuando recibe papeletas en la calle con informacion sobre productos,
usted:

@ Los lee v se los muesira a sus
amigos

@ Las boto
Depende si me interesa

@ Las [=0 v si me parecen interesants,
comparto |a informacion

@ |3= guardo normalmente

Esta pregunta se realizo con el fin de conocer mejor los medios en los que “Renacer”
debe invertir a la hora de realizar publicidad, se habia pensado realizar una campafia
a través de volantes entregados en puntos estratégicos de la ciudad, pero el 50% de

los encuestados no prestan atencion a este tipo de comunicacion.
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¢ Lee alguna revista de informacién sobre el municipio de Matagalpa?

L =
@ Mo

Al igual que la pregunta anterior, esta se realizé con el fin de conocer si el publico
objetivo de “Renacer” disfruta de leer revistas municipales y de este modo saber si es
factible invertir en publicidad en este medio. La gran mayoria no lee revistas con

informacién sobre el municipio por lo que invertir en este medio seria un mal esfuerzo.

¢En cual de los medios antes mencionados le gustaria recibir
informacion sobre una marca de alimentos?

TV
@ Radio
Pransa
® Redes sooales

Los porcentajes mostrados en la respuesta de esta pregunta son una airmacion de que el
publico entre 24 y 31 afios disfruta de recibir informacion a través de redes sociales y esto
redirecciona las estrategias y acciones hacia una campafia impulsada en su mayoria por
medio de facebok.
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¢ Por qué?

En la actualidad, e mas facil gue alguien compreé una recarga que un pericdico. Ademas gue lo escrito en un
diario. lo transmitide por la tv lo puedes tener por medic de redes scciales y/o sitic web. Entences, =i es una
marca de alimentos nueva, el uso de |a red social, disminuira costos.

Es el medic mas frecuente que observo cada dia

S5e me facilita mas la leer la informacicn

Par qun es &l que estoy dandole continuidad ..

actualmente tante la radio comontv difunden sus noticias en las redes sociales por le que de una vez s=
deberia publicar por este medio.

Es una manera diferente puesto que en el sigle XX las redes socizles s han vuelo en un medio por el cual la
informacion es precisa y util, de mayor interes y sobretode simplifica tus cpeiones de busqueda

Es la forma mas facil y rapida
Es el medic que mas utilizo.
Porque es o que uso

Las redes sociales son una de las formas en las gue mas se interactla... ¥ es una buena manera de dar a

Finalmente, se pregunt6 a los encuestados por qué disfrutaban de recibir informacién
a través de este medio y la mayoria alega que es debido a la practicidad y facil acceso.
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4.1.2 Entrevistas

Con el fin de diagnosticar las necesidades y metas que debe suplir el plan de
comunicaciones de la marca “Renacer’ para posicionarse en un mercado tan
competitivo, se realizaron entrevistas a personajes de interés para el desarrollo del

mismo.

Primeramente, se entrevisto al gerente general de la finca, William Palacios, mediante

la:

William es el gerente y propietario de la finca “El Renacer”, quien antes de incursionar
en el mundo del café fue ganadero por mas de diez afios, pero por problemas
personales se vio en la necesidad de dedicarse al rubro cafetalero desde hace mas

de cinco afos.

Se describe a si mismo como un hombre luchador y emprendedor por tal razén, ha
tratado de profesionalizarse cada dia mas a través de capacitaciones constantes y

actualizaciones sobre los mejores granos, fertilizantes o tratamientos para el café.

Su idea de vender el café molido y empacado nace en el nacleo familiar, con su
esposa quien siempre ha sido su brazo derecho y sus hijos: una economista, un
ingeniero industrial y una relacionista publica, planteando como objetivo Unico y
principal de la familia el maximo aprovechamiento del “grano de oro” (como él disfruta

llamarlo).

Destacé que el mercado presenta la falta de una marca representativa de la ciudad
con la que los consumidores de un segmento joven se puedan identificar, por eso él

supone que su idea puede ser sumamente favorecedora e innovadora.

Su finca es llamada “El Renacer” pues tuvo que pasar por muchas pruebas y
dificultades a nivel personal y econdmico para lograr alcanzar estabilidad y aunque
no ha alcanzado sus obijetivos en totalidad, renace cada dia para seguir luchando y

llegar a la meta.
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Comentd que sus planes a corto plazo son posicionar la marca entre los jovenes
consumidores de café en el municipio de Matagalpa y también realizar alianzas

estratégicas entre los restaurantes, cafeterias y hoteles de la ciudad.

A mediano plazo, espera posicionarse en mercados y supermercados de la ciudad y
a largo plazo el supone un alcance mucho mayor, es decir, llegar a personas externas

de la ciudad.

Finalmente comentd acerca de los diferentes productores que han migrado de la
venta de café en grano a café molido; cumpliendo asi con el objetivo de realizar

entrevistas por muestreo bola de nieve.

Se entrevistd a un productor mas: Jorge Ruiz Quezada, quien tiene mas de quince
afios de desarrollarse en la industria cafetalera; el aporte que dio a la investigacion
fue el decir por qué él y su padre decidieron migrar de la venta de café en grano a
café molido. Las razones son las mismas por las que William ha decidido migrar a

este giro de negocio: el aprovechamiento econémico es mucho mayor.

Por otro lado, se entrevist6 a Cristell Montenegro, quien se desarrolla en la industria
cafetalera en el departamento de Jinotega, desde hace un afio y es ademas
propietaria de la cafeteria “Coffee Lovers” aportdé sus conocimientos y experiencia
logrando aterrizar alin mejor las propuestas comunicacionales que se presentaran

para la marca “Renacer”.

En su entrevista, Cristell comenta que la mayoria de clientes que visitan su cafeteria
estan en el rango de edad entre los 25 y 35 afios y un segundo grupo entre los 18 y
25 afios; es un segmento que disfruta de tomar una buena taza de café mientras

resuelven negocios (el primer grupo) o asuntos universitarios (segundo grupo).

La idea de vender el café molido nacié de la mano con la cafeteria Coffee Lovers y
cuando ella y su esposo emprendieron este proyecto, uno de los objetivos
primordiales fue el de lograr que uno de los mejores cafés de Nicaragua pudiera ser
consumido en el mismo sitio donde se produce, en lugar de ser exportado a Estados

Unidos o Europa, como ocurre en la mayoria de los casos.

54




Finalmente, Cristell comentdé que como factor diferenciador de su marca, en primer
lugar es la calidad de su café ya que “es calidad de exportacion”, en segundo lugar la
atencién que recibe el cliente a la hora de comprar su café y como ultimo factor
diferenciador, se encuentra la experiencia que vive el consumidor, pues el café es
conservado en granos y no es hasta que el cliente lo pide, que se pasa por el proceso
de molido lo cual hace que su café se mantenga fresco, a diferencia de los que se

encuentran en los anaqueles de supermercados.
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4.2 Principales hallazgos

Uno de los hallazgos més importantes gracias a los cruces de variables es que se
definid el publico meta al cual nos interesa apuntar, el cual se caracteriza por ser un
grupo de jovenes en edades entre los 24 y 31 afos, amantes del café, quienes

trabajan y disfrutan tomar una buena taza de café como reanimante por las mafianas.

Los resultados obtenidos en la encuesta son de mucha utilidad para el desarrollo del
plan de comunicacién, se logré6 conocer sobre los gustos del publico meta y los

elementos que los identifican como matagalpinos.

Otro de los factores importantes que se debe destacar es que, a través de la encuesta,
los resultados arrojan que el café es consumido en su mayoria en cafeterias o se
compra listo para llevar, generalmente al trabajo por las mafianas para conseguir
energias, obligando entonces a la marca a adaptarse a este estilo para generar

empatia con el publico meta.

Se pudo comprobar la necesidad de una marca que involucre elementos significativos

de la cultura matagalpina y que englobe a la gran mayoria de estos.

Mediante la segunda encuesta se pudo conocer el medio por el que el publico meta
prefiere informarse, dando como resultado que la gran mayoria disfruta de utilizar
Facebook y lo utilizan como una herramienta de comunicacion entre sus amigos y

también para informarse sobre ventas y promociones.

A través de las entrevista, se pudo definir la necesidad de disponer de un plan de
comunicaciones para la marca, donde se recopile informacion relevante de la misma
y que esté planteado de tal modo que se puedan cumplir los objetivos a corto plazo

de su gerente.

Se necesita posicionar el producto y ser creativo en cuanto a las estrategias y tacticas
gue se emplearan para la recoleccion de informacion que luego se utilizara en la
comercializacion del café. Se debe de hacer énfasis en las bondades del producto, su

atractivo visual y su innovacion en el empaque como factor diferenciador.
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Han de concebirse tacticas que colaboren con la venta del producto fisico y sacar el
mayor provecho de sus centros de venta, es sumamente importante crear alianzas
con las cafeterias o los restaurantes mas importantes de la ciudad pues gran parte

del segmento visita estos establecimientos.

La industria del café es un area de desarrollo muy rentable siempre y cuando se tome
en cuenta la calidad y sabor pues los jovenes a los que apunta “Renacer” son

personas que disfrutan de tomar un buen café, café de calidad de exportacion.

Es necesaria la creacion de la identidad corporativa de la marca, es decir, creacion
de la mision y vision, logo y mensaje identitario pues a pesar de que su gerente-
propietario tenga las ideas de lo que desea alcanzar con el lanzamiento de esta
marca, aun falta dejarlo claro y especificarlo para luego ver los avances en el tiempo,

es decir, trabajar en pro de la construccion de la identidad corporativa.

Se hace prudente la realizacion de un analisis FODA el cual se desarrollara mas
adelante en el Plan de Comunicacion. En él se diagnosticaran las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del producto; para realizar un cruce de
variables y su posterior andlisis de tal manera que las amenazas de la marca se

vuelvan fortalezas y las debilidades una oportunidad.
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CAPITULO V — PROPUESTA CREATIVA

Este capitulo propone la linea grafica de café “Renacer” luego de un analisis previo de lo
que desea la marca y el segmento al que se desea apuntar, ademas que también presenta
las estrategias para posicionar la marca de la mejor manera.
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5.1 Propuesta de disefio

5.1.1 Proceso creativo

Para la creacion del logo de “Renacer” fue necesario realizar una lluvia de ideas y de
este modo definir los colores de la marca y la tipografia, ademas de realizar una
prueba piloto sobre sondeo de opinion en Facebook, abierta para jovenes entre las
edades del segmento meta para conocer qué codigos simbolicos identifican al
matagalpino (ver anexo), dando como resultado, la siguiente informacion:

- Apante, conocido también como Montafia de la Paz, La Cruz o Cerro de la

Cruz.
- Selva Negra
- Café

- Cascada Blanca

Cerro Apante se repitid6 un mayor niumero de veces en la lista, siendo este uno de los
elementos mas representativos para los jévenes matagalpinos, por lo tanto, se opt6 a
colocarlo en el prototipo de empaque del producto, reflejando de este modo el apego

cultural de los matagalpinos.

En cuanto a la tipografia se optd por elegir algo relajado, legible y que no perdiera la

esencia juvenil que se le quiere dar a la marca. Los colores trabajados en un principio

serian café y mostaza y bajo esas caracteristicas, nacieron las siguientes ideas:

renaces




Yenacer

renacey
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Yenacek

A pesar de que la tipografia trabajada transmitia el aspecto dinamico que representa

la personalidad de la marca, los colores eran demasiado sobrios por lo que se optd

por trabajar la siguiente idea:
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5.1.2 Selecciéon del nombre

El nombre de la marca “Renacer” es la simplificacion del nombre de la finca (“El
Renacer”) donde se produce el café, este evoca el sentimiento familiar de luchar,
emprender y salir adelante con ideas innovadoras cada dia y ademas hace alusion al
sentido que se le quiere dar al café, pues tomar una taza de este producto
representara un renacimiento cada mafiana al ir a trabajar y comenzar el dia con

mucha energia.

El mensaje que quiere transmitir la marca con este nombre es que “Renacer” se
encuentra con vos todas las mafanas, ya sea en tu casa u oficina y ademas, quiere
decir que “Renacer’ se dedica a ofrecer un café de calidad todos los dias para
regalarte un amanecer lleno de éxitos, con lo mejor de Matagalpa en cada sorbo de

café.
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5.1.3 Logotipo
Luego del proceso de seleccién, se elige el siguiente logo con la misma tipografia
inicial para la palabra “Renacer”, pero cambiando la tipografia del mensaje identitario

y convirtiéndolo en algo méas amigable y con movimiento:

C21 R:175 ©12 R:221 57 R123 C26 R147
M: 100 G:5 M:45 G: 150 M:23 G:153 M: 100 G:7
Y:100 B:5 Y:87 B:64 ¥: 100 B: 29 ¥:1000 B:7
K:15 K:0 K: 4 K:28
#af0505 #dd9640 #7b991d #930707

Se utilizo tipografia estilo Script informal gracias a la fluidez del trazo “escrito a mano”
representando de este modo, la personalidad amigable de la marca, a su vez,

representan también un sentimiento de afecto.

Por otro lado, el area del mensaje identitario utiliza tipografia Sans Serif pues es
perfecta para ser leido con facilidad y segun la psicologia de las tipografias, Sans
Serif transmite modernidad, seguridad y alegria.2®

39 Flores, J. (2014, Julio 30). Psicologia de las tipografias. In WebsA100. Recuperado de:
https://www.websal00.com/blog/psicologia-de-la-tipografia/
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Respecto a los colores se utilizaron rojo en dos variaciones, verde y mostaza. El rojo
representa la pasion y el amor que sienten los matagalpinos por el café; el color
mostaza transmite alegria, lo novedoso de la marca y juventud al igual que el color

verde.

Las aplicaciones principales del logo en un principio seran sobre el empaque, vasos
gue se proveerdn a las cafeterias donde se vendera el café, tarjetas de presentacion
y en camisetas para los colaboradores.

A futuro se planea tener mas elementos con la imagen de la marca que seran
identificados gracias al logo reforzando asi la identidad corporativa. El logo sera
aplicado sobre gorras, termos, tazas y camisetas para el publico objetivo; estos

elementos serviran de regalias en activaciones de la marca.
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5.1.4 Prototipo del empaque del producto

N
2l
<
O
>
=

L —

64




Yonacer

5.1.5 Prototipo de envase para cafeterias
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CAPITULO VI - PROPUESTA ESTRATEGICA

A continuacion se plantea la forma practica en la que “Renacer” debe abordar su
comunicacion y la realizacion del plan estratégico de comunicacion para su
posicionamiento.
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6. Propuesta comunicacional

6.1 Marketing mix

Es importante conocer las 4Ps del Marketing, propuestas por Philip Kotler en 1960

para un mejor estudio de las empresas?.

Las 4 P’s han venido siendo utilizadas desde hace varias décadas, ya que con ellas
se puede lograr de manera mas facil y rapida el objetivo al que quiere llegar la
empresa.

Asi mismo con el uso de las 4 P’s se puede ir conociendo el comportamiento del
consumidor, ya que antes de decidir vender un producto/servicio tenemos que
conocer las necesidades del cliente y gracias a él poder definir el mercado al cual nos
vamos a enfocar.

“‘Renacer”, es una marca de café matagalpino, cuyo segmento meta son los jovenes
en edades entre 24 y 31 afios, de clase B; apasionados por el fuerte sabor del café,
los colores y aromas, personas extrovertidas, amantes de la cultura y las tradiciones

de Matagalpa.

La marca va a destacar los valores de los jovenes matagalpinos y el empaque reflejara
los elementos significativos de la ciudad, ademas que su presentacion sera amigable
y podran contar con un vaso funcional, que puede ser utilizado hasta cinco veces,

perfecto para llevar el producto preparado de la casa al trabajo.

Para que el producto tenga el alcance que se desea, sea mas amigable y de facil
obtencidn, se realizaran alianzas estratégicas con restaurantes y cafeterias, ademas
de la comunicacion directa con los clientes a través de una pagina en Facebook. Esta
ultima decision fue tomada en base a una encuesta realizada al segmento
seleccionado quienes confirmaron que su medio favorito de informacion es Facebook

en un segundo plano, la segunda red social mas utilizada es Instagram, por lo que es

40 Kotler, Philip. Marketing Lateral. Segunda ed., Hermawan, 2003.
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un medio al que se planea ingresar pero hasta que la marca se encuentre posicionada

primeramente en Facebook.

El precio del café varia segun la eleccion del consumidor; el producto tendra dos
presentaciones: bolsas de café molido de media libra, y bolsas de media libra +

envase personalizado.

Con el fin de conocer un precio aproximado del empaque se cotizaron bolsas
trilaminadas y sus diferentes presentaciones, dando como costo final para el café
C$85.00 en bolsas de media libra y C$95.00 en bolsas de media libra + envase
personalizado.

A los restaurantes se les dara precio especial por bolsa de café y envase, cada envase
de 12 oz costara C$8.00 y la libra de café se les dard a C$160.00, se estima que de
una libra pueden salir alrededor de diez u once tazas de café de 12 oz. Para un
estimado de C$25.00 por taza, si ellos agregan un 40% de ganancia, el costo por taza

no es mayor a C$35.00.

El producto deberd estar ubicado en puntos estratégicos de afluencia para el
segmento de jovenes al que se quiere llegar, aparte que el lugar donde se coloque
debe de cumplir con el objetivo de posicionamiento de que “Renacer” sea su primera

opcion al consumir café.

Las ubicaciones fisicas para la venta en fisico del café seran los restaurantes,
cafeterias, hoteles y supermercados de la ciudad, sitios donde el publico meta podra
elegir entre tener su café para llevar, es decir, preparado y listo para consumir o Si
solamente compran la bolsa de café molido. Esto se podra lograr mediante alianzas
donde los duefios de estos establecimientos puedan recibir un porcentaje de ganancia

por bolsa de café vendida.
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De manera online el producto podra ser adquirido a través de la pagina en Facebook.
Los interesados en comprarlo podran encargarlo y contaran con servicio delivery que

se los dejara en el lugar que ellos prefieran.

“‘Renacer” se dara a conocer mediante las alianzas estratégicas con los restaurantes,
cafeterias y hoteles, también por redes sociales, especificamente Facebook
(siguiendo las estadisticas de la encuesta realizada) y sugerencias boca a boca de

las personas que consuman el producto.

A la vez se utilizaran los push de publicidad dirigida de la pagina de Facebook para

tener un mayor alcance entre el publico objetivo.

Se sacara provecho de eventos como ferias gastrondémicas, ferias de turismo, ferias
laborales e incluso festivales ya sea de danza, musica o poesia para dar a conocer la

marca y promover los intereses que se desean cumplir mediante la misma.

Se llevara a cabo un evento de lanzamiento para la marca, en este las personas
invitadas podran disfrutar del sabor y conoceran un poco sobre la razén de ser del
mismo. Los invitados a este evento seran jovenes influencers de la ciudad de

Matagalpa que disfruten del café, ademés de los duefios de restaurantes y cafeterias.
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Considerando los objetivos, las caracteristicas del producto, las personas que

6.2 Plan estratégico de comunicacion

conforman este proyecto, las necesidades existentes y el futuro de la marca, se decide
gue la estrategia idénea para este Plan de Comunicacién consistird en definir, con
gué atributos queremos que nos identifiquen en la mente del consumidor, es decir,

una estrategia de posicionamiento, la cual es explicada y desarrollada a continuacion:

e Desarrollar un vinculo emocional entre el consumidor y la marca “Renacer”

logrando que este se identifique con la misma.

e Posicionar “Renacer” como una marca tradicional, orgullosa de ser

matagalpina y amigable entre los posibles consumidores.

e Generar conocimiento y notoriedad de la marca “Renacer”

a. Mision:
Somos una empresa dedicada al procesamiento, distribucién y comercializacién de
café molido de alta calidad en el municipio de Matagalpa. Nuestro producto responde

a los estandares de calidad de nuestros clientes y constantemente impulsamos una

cultura de mejoria gracias a los estudios que se realizan con los clientes.

b. Vision:
Ser la empresa lider en Matagalpa por su excelencia en la produccién y propuestas
novedosas para el cliente, creando nuevos productos referentes al café con mayor

valor agregado para el mercado municipal y a futuro, también el mercado nacional.

Aumentar los niveles de venta y colocarse entre los mejores del pais.
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Para saber a lo que se enfrenta la marca en los diferentes ambitos de interés es

necesario realizar un estudio de la Politica, la Economia, lo Social y la Tecnologia.

Estos aspectos son estudiados y analizados a continuacion en el siguiente cuadro:

POLITICO - LEGAL

e Elecciones municipales

o Existe Apoyo gubernamental para

impulsar nuevos negocios.

e Miembro de Exportadora ATLANTIC
S.A.

e Ley No. 853, “Ley para la
transformacioén y desarrollo de la
caficultura” que ampara, promueve
y defiende el interés nacional en

relacién al cultivo de café.

SOCIO - CULTURAL

e El café es un referente de la ciudad

de Matagalpa a nivel nacional.

e “El Renacer” beneficia a mas de 50
familias brindando trabajo durante

época de corte.

o “El Renacer” facilita equipos de

proteccion para sus trabajadores

ECONOMICO

El precio del café se encuentra en

alza

Incremento en el nimero de

quintales exportados anualmente.

Programas de sostenibilidad para la
industria cafetalera gracias al apoyo
de financieras, cooperativas y

asociaciones.

TECNOLOGICO

Estudios constantes para el analisis

de suelos y control de plagas.

Disefios innovadores de maquinas
tostadoras de café que permiten

elevar el margen de ganancias.
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durante el periodo de cosechay e Estrategia publicitaria a partir de
cumple con las prestaciones de ley. medios digitales y de comunicacioén
tradicional.

Tabla N°4: Analisis PEST

72




Yenaced

A fin de conocer los factores internos y externos que puedan interferir en el desarrollo

de la marca, se hace un estudio FODA, con su andlisis, desarrollado a continuacion:

FORTALEZAS

* Producto novedoso ya que posee una
imagen unica en el mercado de
Matagalpa.

* Producto de calidad y buen sabor.

* Marca de café con un plan de
comunicaciones.

« Creacion de la imagen gréafica de la
marca.

* Desarrollo conceptual estratégico.

DEBILIDADES

* Carece de posicionamiento en el
mercado.

* Aun no hay personas que lo
recomienden.

* No contar con el personal apropiado
para la implementacion de estrategias
de comunicacion e investigacion de
mercados.

* Un unico proveedor encargado del
empaque del producto

OPORTUNIDADES

* No existe una marca dirigida al
segmento meta de café Renacer.

* Nuevas tecnologias que faciliten la
produccion del café.

* Alianzas estratégicas a fin de
posicionar la marca en el mercado
correcto.

* Crecimiento del consumo de café a
nivel interno del pais.*

AMENAZAS

» Cambios en el entorno: tiempo y
demanda

* Que los consumidores no comprendan
la funcionalidad o el concepto del
empaque que se desea realizar.

» Enfermedades del café que pueden
atacar y perjudicar la cosecha.

Tabla N°5: Analisis FODA

41 Gonzélez, Dora A. "Caferias en auge." La Prensa, 31 Enero, 2017, Seccion: Economia.
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Se seleccionan los publicos a fin de estudiar y segmentar las audiencias:

GRUPOS DE INTERES

PUBLICO

INTERNO

EXTERNO

QUIENES

Miembros de la familia
Palacios

Trabajadores de la
finca “El Renacer”
Personas encargadas
de moler el café
Imprenta encargada de

los empaques

Community Manager y
creador de contenido
encargado de las
redes sociales

Jévenes matagalpinos
con edades entre 24 y
31 afios

Restaurantes y
cafeterias

Hoteles

Extranjeros residiendo
en la ciudad

Supermercados y mini
super de la ciudad

Asociaciones de café

MAGFOR

Tabla N°6: Grupos de interés
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DESCRIPCION

Todos los integrantes de la
organizacion sin importar el
nivel jerarquico que ocupen,
tienen un objetivo en comun e

interaccionan entre si.

Son aquellos grupos cuyos
integrantes necesitan recibir
diferentes mensajes de la
empresa. A su vez, son
publicos que afectan o influyen

de manera directa.



Yenaced

Mediante este plan de comunicacién se pretende posicionar a “Renacer” en la mente
de los jovenes entre 24 y 31 afios que vivan en el municipio de Matagalpa y se sientan

orgullosos de su cultura.

A la vez, este plan de comunicacién quiere posicionarse entre los turistas que visiten
Matagalpa y se sientan enamorados de la ciudad, por tanto se debe vende a

“‘Renacer” como una marca de excelente calidad en el producto e imagen atractiva.

Para cumplir con lo antes expuesto, la marca tendré presencia digital a través de una
pagina en Facebook pues basados en los estudios realizados para el desarrollo de
este plan de comunicacion, el segmento al que se dirige “Renacer” esta presente en
este medio; el publico objetivo podra realizar sus pedidos de manera online y contara

con servicio delivery para adquirir el producto de manera mas facil.

Los jovenes de 24 a 31 afios que quieran adquirir el producto, podran hacerlo en
restaurantes, cafeterias u hoteles de tres maneras diferentes: ya sea listo para llevar
y consumir de camino al trabajo o en la oficina; en su presentacion de bolsa de media

libra o bien para disfrutar en la cafeteria o restaurante.

También se podra adquirir de manera directa en los supermercados y mini super de
la ciudad.

En fin, el efecto primordial de este plan de comunicacion se dara siempre y cuando

las estrategias y acciones sean aplicadas, siguiendo como objetivo principal el

“posicionamiento” de la marca.
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“‘Renacer” se quiere dar a conocer como una marca fresca y juvenil; interesada
siempre en la buena imagen y excelente calidad del producto ya que el segmento al
gue se quiere llegar son jovenes adultos entre 24 y 31 afios.

“‘Renacer” debe transmitir el sentido de una buena taza de café todas las mafanas,
el empaque es colorido para dar energias y el nombre al igual que su slogan, hace

alusién a que cada mafana es un nuevo renacer, un nuevo comienzo.

A través de las encuestas se pudo constatar que el matagalpino es una persona
bastante tradicional y apegada a sus costumbres, por tanto, se utilizaran elementos

emblematicos de la ciudad en el empaque del cafeé.

A través de Facebook, la marca se mostrara con una personalidad dinamica y
extrovertida, colorida y con calidad; la atencién sera bastante amigable, mostrando

una de las caracteristicas del matagalpino.

Basado en las caracteristicas antes planteadas y los diferentes publicos objetivos, se
pueden definir los siguientes mensajes claves para transmitir al publico seleccionado
mediante:

e Promesas racionales:

“‘Renacer” se siente orgullosa de ser matagalpina y fomenta la cultura de
consumir un buen café todas las mafianas.

- “Renacer” llega hasta tu oficina u hogar.
e Promesas emocionales:

- Nada como “Renacer” te animara todas las mafianas.

- Cada mafiana es un nuevo comienzo con una buena taza de café.
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Se necesita encontrar una perspectiva comunicativa para todo lo que se planea
difundir en el plan de posicionamiento de la marca, por esta razon se describen a

continuacion las estrategias especificas para cada grupo de interés:

e Comunicacion corporativa:

Estrategia:

- Diferenciacién del resto de marcas de café en Matagalpa, a través de la

potenciacion de la identidad corporativa.
e Comunicacion externa:

Estrategia de marketing

- Desarrollo de una estrategia de marketing de captacion.

Estrateqgia de publicidad

- Captar la atencion de los posibles consumidores mediante una estrategia
BTL (below the line).

Estrategia de internet

- Promocionar que el producto llega hasta los hogares u oficinas de los

consumidores.
e Relaciones Publicas:

- Realizar gestiones para promover la aparicién de “Renacer” entre los medios

y la sociedad.
e RSC:

- Enla puesta en marcha de este primer afio de “Renacer” no se contemplan

estrategias de RSC a corto plazo.
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Es vital adecuar el medio y las herramientas al mensaje y las personas involucradas

en el desarrollo de la marca. En la siguiente matriz se definen los medios a utilizar y

el tipo de difusion:

Tipo de comunicacion

Interna

Publicitaria

Entorno

MEDIOS

Informacion:
Se transmitira el espiritu de la marca a todos los
colaboradores y proveedores a fin de que puedan
acoplarse y trabajar todos en el mismo sentido.
Comunicacion:
« El canal a utilizar seran reuniones, entrevistas directas y
capacitaciones al personal. Correos electronicos y
llamadas telefonicas.
Informacion:
Se compartira el amor por la cultura matagalpina y las
tradiciones con un tono juvenil y lleno de energias,
aplicando siempre el mensaje que quiere transmitir la
marca.
Comunicacion:
« Se utilizara Facebook como herramienta principal en vista
de que las encuestas realizadas al publico objetivo,
presenta este medio como su favorito a la hora de
informarse.
Informacion:
La poblacion en general conocera la razon de ser de la
marca mostrandose siempre dinamica, atractiva y colorida.
Se tomara en cuenta las opiniones del consumidor.
Comunicacion:
 El mensaje se transmitird mediante la participacion en
ferias en Matagalpa, acontecimientos culturales y sociales;
encuestas.

Tabla N° 7: Medios
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Son multiples las acciones que se pueden tomar para el posicionamiento de marca, pero se necesita un plan con tacticas especificas

para que cada objetivo y estrategia sean cumplidas. Todos estos detalles se desarrollan a continuacion en la siguiente matriz:

OBIETIVO PUBLICO
As

egurar la Futuros
plaza y

. ded de |
distribucian del vendedores defa

marca.
producto.

ESTRATEGIA

Diferenciacion del
resto de marcas
de café en
Matagalpa, a
traves de la
potenciacian de
la identidad
corporativa.

TACTICA

Reuniones con
duefios de
restaurantes,
cafeterias y
hoteles.

INDICADOR DE
ADMINISTRACION

Asistencia a
reuniones
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MEDIOS

Entrevistas
directas,
COrrens
electronicos y
llamadas
telefénicas

HERRAMIENTAS RESPOMNSAELE

Instalaciones de los | Gerente-
restaurantes, Propietario
cafeterias v hoteles. 'William Palacios

COsTO

zasto de gasolina
S27.00 Gastos de
papeleria $10.00 Café
de muestra (regalias)
535.00




Dar a conocer
"Renacer"
entre el
segmento meta
seleccionado

lovenes en edades
entre 24 v 31 arfios

Desarrcllo de una
estrategia de
marketing de

captacion.

Crear una
campafa de
expectativa a
través de
facebook con dos
publicaciones por
semana. El
contenido sera
dinamico y
atractivo gue
genere
curiosidad.

Promocionar a
través de
facebook, la
fecha en la que la
marca saldra al

MNdmero de personas
que ven
interactdan con las  |Facebook
publicaciones de

facebook.

Cantidad de café
vendido en la semana

de lanzamiento y Facebook

mercado con rifas |mimero de likes en la

y descuentos del
10% sobre sus
compras a las
personas gue le
den like a la
pagina en la
primer semana
de lanzamiento

pagina
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Administrador de

Community

paginas y anuncios | Manager -

de facebook.

Administrador de
paginas de
Facebook e
inventario del

producto

Stefhany Palacios

Community
Manager -
Stefhany Palacios
William Palacios -
Encargado de
distribucion de
productos.

e
» ?g,,:f»ﬁ;«;pé@:&z_{
o .y

£15.00 de push en
facebook por semana,
durante tres semanas.
15x3= 545

10% de descuento
sobre 50 libras de café=
£30.00 Gastos de
publicidad en facebook:
515




INDICADOR DE

OBIETIVO PUBLICO ESTRATEGIA TACTICA . MEDIOS
ADMINISTRACION
Promocionar el Promocionar el
servicio delivery pablico en Renacer llega servicio dElI':I'EF'y’ _ _
de la marca hasta la puerta de |gue ofrecera Cantidad de pedidos |Post en
edades entre 24 , " : ;
dentro del N tu hogar u Renacer” ala de café por delivery. |facebook
municipio de y 31anos oficina” poblacion

Matagalpa. matagalpina.
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HERRAMIENTAS

Inventario de la
marca

RESPONSABLE

CO5TO

William Palacios -
Encargado de

distribucion d
stribucion ge %8.00 de push en

duct
productos facebook

stefhany Palacios -
Community
manager




Yaacer

: : IMDICADOR DE
QBIETNVG PUBLICT EZTRATEGIA TACTICA - FEDIDS HERRAMIENTAS RESPOMNSABLE CO5TO
ADMINISTRACION
Slguiler del local -
Suministro de desayuna
y behidas frias para &
personas 53 x personas
G160 - Sauwenics para
invitados [bolsa de café
de rredia libra) 2.7 »
riedios de persona para G0
comunicacion ; ) : - .
e . Realizar Lanzamiento de ||'|'|.'|I!.a|3|35- 4162
N UEnds as gES-‘tiDI'IE parz “Rana 2 Asi i3 de Suministro de hanner
Posicionar I3 restauraniss y . o Correas . roller up para presencia
. promaover la traves de un invitados. . Lzcal del evento Relacionias
marca entre sus | cafeterias y e . electronicos y _ o da marca 530 -
aparicion de EVENTD Comentarios de Tarjetas de Publicas - stefhany ) B
grupos de personas . (deszyuna) con | los medios Incales llamadas ritacicn Palacine Sumnisiro de papelaria
intergs. influyentas del Renzcer” entre || r:?l:l de informacia telefdnicas para realzar la imagen
sEEmMenta los mediozyla  |MYIEE nlﬁ iniarmacian corporativa $50 - Mesas,
selaccionado sociedad. Bapeciales sillas v manteles
{jévenes) proporcionados por el

kpcal = Suministro de
centos de mesa {15
aentras de mesa)
51081 5= 5150 Gatos
mafras (supervision de
avento @ imprewvistas)
L2000 TOTAL= 5752

82




QBIETIVO

Generar
conocimiento v
notoriedad de la
marca "Renacer”

PUBLICO ESTRATEGIA
Captar la
Javenes entre 24 | atencian de los
y 31 afics/ posibles

Extranjeros que | consumidores

visitan la ciudad |mediante
estrategias BTL

INDICADOR DE

TACTICA ADMINISTRACION

Ofrecer el
producto con Miamero de personas
promociones y gue visiten el stand en
descuentos en las | la feria Numero de
ferias mas PErsonas que Compren
importantes de la el producto

ciudad

83

MEDIOS

Invitacion por
Facebook

HERRAMIENTAS

Administrador de
paginas

RESPOMNSABLE

Stefhany Palacios -
Community
Manager / Equipo
de supervision

CO5TO

Inscripcion a la feria:
517 (por los dos dias)
Decoracién del stand
5100 Staff de
supervision (2
personas)
520xdia=580




OBIETIVO PUBLICO ESTRATEGIA
Posicionar a
. u Madres de Atraer a las
Renacer” entre .
familia entre 24 y|  madres del

las madres de su N
31 afios segmento meta.

publico objetivo

INDICADOR DE

TACTICA ADMINISTRACION

Creacion de

gondola especial

para el mes de la

madre (gandaola

juvenil y atractiva | Mivel de ventas en el
para el supermercado
segemento) seleccionado
ubicada en el

supermercado

gue tenga las

mayores ventas

Publicaciones
especiales por el
dia de la madre.
Dedicado
especialmente a
las madres del

Interaccion a través
de facebook

publico obhjetivo
de "Renacer”
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MEDIOS HERRAMIEMNTAS RESPOMNSABLE

CO5TO

Stefhany Palacios -

Gondola (BTL) Community

Produccion de
Fotos en redes

Administrador de

i paginas Manager / Equipo |gondola 5150
sociales .
de supervisian
Administrador de | Stefhany Palacios -
.. i ) 510 de push en
Facebook paginas y anuncios |Community

facebook

de facebook Manager




OBIETIVO

Posicionar a

"Renacer” entre
los padres de su
publico objetiva

Incentivar los
niveles de venta

PUBLICO

ESTRATEGIA

Padres de familia | Atraer a los

entre 24 y 31

afos

Duefios de
hoteles,
restaurantes v
cafeterias

padres del
segmento meta.

Reforzar
alianzas con
duefios de
hotees,
restaurantes y
cafeterias

TACTICA

Publicaciones
especiales por el
dia de la madre.
Dedicado
especialmente a
las madres del
publico objetivo
de "Renacer”

Programar
reuniones
mensuales y
ofrecer distintos
descuentos por
afiliacion o
volumen de
ventas

Tabla N°8: Matriz de plan estratégico

INDICADOR DE

ADMINISTRACION

Interaccion a través
de facebook

Volumen de venta del
producto en los locales
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MEDIOS

Facebook

Llamadas
telefanicas,
mensajes de
texto o correo

HERRAMIENTAS

Administrador de

paginas y anuncios

de facebook

Locales de hoteles o

restaurantes

RESPOMNSABLE

Stefhany Palacios -

Community
Manager

William Palacios-
Gerente
propietario

CO5TO

510 de push en
facebook

530 por reunion

P
,{:;?':‘

—
,:pé@,\t,_,i g
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Se debe disefar un calendario donde se recojan a nivel temporal, cada una de las acciones a poner en marcha durante el plan de

comunicacion; este es propuesto a continuacion:

1. Comunicacion Corporativa

) . . 572 04/12 al 08/12 | De lunes a viernes 2 Diciembre
Reuniones con duenos de restaurantes y cafeterias
2. Comunicacion externa
25/12/17 . -
/12/17 y Lunes y Miércoles 4 Diciembre
e ) . 27/12/17
Campana de expectativa a través de facebook . Pagar 45
push en facebook por dos publicaciones a la semana ($15 ) 02/01/18 y Mart Vi 1 .
XSemana artes y Viernes nero
durante tres semanas 05/01/18 v
11/01/18 .
/01/ lueves y Sdbado 2 Enero
y13/01/18
530 aprox. En
Promocidn de fecha de lanzamiento de "Renacer” al descuentos 515 | 15/01/18 al
o De lunes a lunes 3 Enero
mercado de publicidad en 22/01/18
facebook
Lanzamiento de "Renacer” a través de un evento con
T - 5752 25/1/2017 Jueves 4 Enero
invitados especiales.
Promocionar el servicio delivery de "Renacer" en
$8.00 7/2/2018 Lunes 1 Febrero

Matagalpa a través de facebook
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$197.00

Participacion en ferias importantes de la ciudad 897

597

Creacion de gondola especial para el mes de la madre
(gondola juvenil y atractiva para el segemnto) en el 5150
supermercado que tenga las mayores ventas

Publicaciones especiales por el dia de la madre. 510.00 de push
Dedicado especialmente a las madres del pablico en facebook
objetivo de "Renacer" [S5xdia)

Publicaciones especiales por el dia del padre. Dedicado| $10.00 de push
especialmente a padres del pablico objetivo de en facebook
"Renacer” (55xdia)

14y 15 del
02/18

24y 25 del
03/18

14 y 15 de abril

Desde 18 de
mayo hasta 01
de Junio

25/05/18 y
29/05/19

20/06/18 y
22/06/18
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Migrcoles y Jueves
(aniversario de
Matagalpa)

Sabado y Domingo
(feria del maiz)

Sabado y Doming
(feria de las sopas)

Viernes 18 a Viernes
01

Viernes y Martes

Martes y Viernes

Febrero

Marzo

Abril

Mayo y Junio

Mayo

Junio




Participacion en ferias importantes de la ciudad

3. Comunicacion interna

Programar reuniones mensuales con duefios de
hoteles, restaurantes y cafeterias.

580

430
$30
430

14y 15 del

07/

14
16
17

Sabado y Domingo
(feria del café)

Jueves
Viernes
Lunes

Tabla N°9: Cronograma de la accion
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lunio
Julio
Agosto
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Se definid un horizonte presupuestario para disefiar y concebir las estrategias

propuestas en el plan de comunicacién el cual es explicado a continuacion:

En el plan de Comunicacion Corporativa para las reuniones con los duefios de

hoteles, restaurantes y cafeterias, se necesita:
- Gasolina para movilizarse en la ciudad: $27
- Gastos de papeleria informativa: $10
- Regalias de café: $35

Las acciones de Comunicacién Externa estan constituidas de la siguiente manera:

Marketing:

Campahfa de expectativa a través de Facebook durante tres semanas: $15 por
semana. $15x3= $45.00

- Promociones por fecha de lanzamiento de “Renacer”. se estima vender 50
libras de café en la primer semana y al dar 10% de descuento por la venta de
cada libra de café, el costo aproximado es de $30. Esta fecha de lanzamiento

también sera promocionada a través de Facebook, por $15 de publicidad.

- Publicaciones especiales por el dia de la madre. Dos publicaciones en una
semana $5x2= $10.00

- Publicaciones especiales por el dia del padre. Dos publicaciones en una
semana $5x2= $10.00

Relaciones Publicas:

- Se realizara el lanzamiento oficial de la marca a través de un evento con

invitados especiales, el evento incluye:

— Alquiler de local por el dia del evento: $150
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— Suministro de desayuno y dos bebidas por persona $3 (x60 invitado =

$180)

— Suministro de souvenir para invitados (bolsa de café de media libra)
$2.7x60= $162

— Suministro de roller up como elemento decorativo con imagen de la

marca $30
— Suministro de papeleria para realzar imagen corporativa $50
— Suministro de diez centros de mesa $15x10= $150
— Suministro de mesas, sillas y manteles (proporcionados por el local)

— Gastos por supervision del evento $200

Internet:

Promocion del servicio delivery de la marca a través de publicaciones en
Facebook $8.00

Estrategias BTL:

Participacion en ferias importantes de la ciudad. Se tienen presupuestado para
la primera feria $100 en compra de materiales para el stand, $80 en pago por
supervision del stand a dos personas por los dos dias del evento y $17 de

inscripcidn por participacion en la feria. Total $197

En las ferias de marzo y abril se pagara unicamente inscripcion y supervision.
$97x2= $194

En la feria del café solo se tiene presupuestado el pago del personal de
supervision pues al ser producto de la industria, no es necesario pagar

suscripcion. ($80/
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- Creacion de gondola alusiva al mes de la madre, para colocar en el super que

registre el mayor nimero de ventas en el departamento $150.

Comunicacion externa:

- Reuniones mensuales con los duefios de hoteles, restaurantes y cafeterias a
partir del segundo semestre del 2018 hasta Agosto del mismo afio. Gastos de

gasolina y papeleria $30 por reuniones mensuales. $30x3= $90

GRAN TOTAL: $1823
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El Plan Estratégico de Comunicacion se desarroll6 con el fin de posicionar la marca
“‘Renacer” en el municipio de Matagalpa, siendo este sumamente necesario e ideal

para el estudio de las estrategias que llevaran a la marca a alcanzar el éxito.

Los intereses personales y el apoyo familiar, fueron claves esenciales al momento de
la creacion de estrategias, se tomaron en cuenta diferentes grupos de interés que

podrian colaborar o bien ser aliados que ayuden con el posicionamiento del producto.

Se tomé como base lo planteado en el marco tedrico sobre “Estrategias de
Comunicacion para posicionamiento de marca”: se definieron las actividades que se
llevaran a cabo a lo largo de un afio, los tiempos de realizacion, el objetivo de cada
una, las estrategias, actividades y la persona encargada del cumplimiento de esto,
ofreciendo asi una andlisis fuerte y concreto con perspectiva aterrizada sobre el futuro

de la marca y sus posibles consumidores directos e indirectos.

Ala vez, este plan ayudo a conocer la situacion politica, ambiental, social, tecnolégica
y econOmica, ambitos sumamente importantes para llevar a cabo este proyecto: se
conocieron las leyes que rigen este rubro y cuales podrian representar un reto para

la marca.

Se analiz6 también la cultura de la sociedad en la que se vendera en un inicio el
producto: sus valores arraigados y la conexion que siente por el café, la historia del
grano en Nicaragua y lo qué significa tomarse una taza de café, son datos necesarios

para manejar el campo al que se esta sometiendo este proyecto.

Finalmente, y a pesar de que el Plan se dirige a una marca especifica, posteriormente
podra ser tomado como referencia para el desarrollo y el posicionamiento de marcas,

tanto como en el rubro cafetalero u otros giros de negocios.
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CAPITULO VIl - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para finalizar, se realiza un recuento de los aspectos mas importantes desarrollados en esta
tesis y se hace una lista de recomendaciones que deben ser tomadas en cuenta para el
desarrollo correcto de la marca.
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7.1 Conclusion

De acuerdo a la investigacion y al trabajo cumplido se puede concluir desde lo
general, que la comunicacion es una actividad que debe ser incorporada en cada
emprendimiento a fin de cumplir con diversos objetivos, pero en lo particular y aplicado
precisamente a “Renacer” y el desarrollo de esta tesis, se encuentran una serie de

conclusiones las cuales son expuestas a continuacion:

- Elrealizar este proyecto de tesis permitié desarrollar y mejorar las habilidades
investigativas aprendidas a lo largo de los afos de universidad, esto como una

serie de herramientas que ayudan a desarrollar planes de comunicacion.

- Siempre es necesario tener un sustento logico de lo que se plantea por lo que
se aprendié también a estudiar mejor los segmentos y trabajar de manera

correcta con herramientas metodolégicas.

- Se desarroll6 la identidad corporativa de la marca como factor diferenciador
frente al resto de la competencia en el municipio, abarcando asi la promesa o
identidad y su mensaje identitario a fin de posicionar a “Renacer” en la mente
de sus consumidores como una marca de excelente calidad, joven y llena de
dinamismo.

- Se identificaron las necesidades y metas de “Renacer” tanto a corto, como a
largo plazo; se conoci6 la competenciay las posibles fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la marca al entrar al mercado.

- Se estudiaron los gustos y preferencias del futuro consumidor del producto a
través de encuestas y sondeos de opinion. En el desarrollo de estas técnicas
se logré conocer, desde elementos de disefio, hasta posibles puestos de

ventas y sabores para el cafe.
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Se definié cuales seran los medios y tiempos apropiados paralwog;ar el mayor
beneficio de “Renacer” a la hora de pagar publicidad obteniendo mayor alcance
y frecuencia.

Se desarrollé un plan de estrategias y tacticas, con tiempos de entrega y
encargados por cada area que responden a objetivos concretos, formando asi

el cronograma de acciones a implementar durante un afio para la correcta

insercién de la marca en el mercado.

Las encuestas son elementos claves a la hora de segmentar y entender la
dindmica de los consumidores de la marca, tener sus opiniones y saber que
son recibidas les aporta conexion y seguridad con la marca.

Los conceptos utilizados se plasmaron de manera tal que las personas tengan
la oportunidad de leer esta tesis los entiendan y asimilen.

Se explicé paso a paso el uso de cada herramienta para la marca y se utilizaron
las matrices a fin de que se puedan entender con mayor facilidad los ciclos del

proceso desarrollado y sus énfasis comunicacionales.
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Se debe tomar en consideracion que la marca es nueva en el mercado, por tanto si

7.2 Recomendaciones

se desea mantener en el ideal del consumidor se deben realizar acciones constantes

de comunicacion y publicidad.

Se recomienda mantener una fuerte relacion entre el consumidor y la marca, realizar
promociones frecuentes y suficiente presencia de marca en los eventos que sean

favorecedores para la marca.

Mantener siempre una buena comunicacion con restaurantes, cafeterias y hoteles

para que las alianzas estratégicas se fortalezcan dia con dia.

Para el correcto desarrollo de “Renacer”, se debe mantener una comunicacion fluida
entre todos los colaboradores y la gerencia para que de este modo todos conozcan
la identidad de la marca.

Por ultimo, se debe seguir el plan de comunicaciones propuesto y renovarlo cada afio
para mantener una evaluacion continua de la marca y prever cualquier cambio de

gustos en el segmento de la marca.
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Anexos

Anexo 1: Herramientas para recopilar informacion
a. Modelo de encuestas:

-  Encuesta N°1:

Encuesta para posicionamiento de marca

El siguiente formulario fue realizado para conocer las percepciones que tienen los consumidores de café en el municipio
de Matagalpa sobre la compra de café molido. Sus respuestas son confidenciales y no seran utilizadas para ningun
proposito distinto al de la investigacidn.

iGracias por el apoyo!

Edad "

24 a 27 afos
28a32ao0s

33 a35anos
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;Con qué frecuencia consume café?

Toedos los dias
Dia de por medio

Dos veces por semana

Consume café, por qué:

Es una tradicion por las mafianas
Le ayuda a funcionar durante el dia

Le quita el suefic y actla como energizante

Le gusta que su cafée tenga sabor a:

Vainilla
Chocholate
Menta

Minguna de las anteriores, me gusta el sabor original

5. iConsume café fuera de casa?

Si, lo compro en una cafeteria
Si, pero lo llevo preparado desde mi casa al trabajo

Mo, selamente en mi casa
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;Consume café matagalpino?
si

No

Si su respuesta anterior fue no, nombre a continuacion la marca de café de su
preferencia. Si fue si, pase a la siguiente pregunta

Entre las marcas de café matagalpino, ;cuales son sus favoritas?

Café dela Cruz
Café don Polo

Café D'vasika

:Que elementos te identifican como matagalpino?

El clima
La produccién agricola

Rubén Dario

;Que le hace elegir una bolsa de café sobre otra?

Precic y calidad
Calidad

Sabar y atractivo visual
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-  Encuesta N°2:

Encuesta sobre medios de informacion

Gracias por participar en el siguients formularic. Sus resulados sen totalmente andnimaos v serdn utilizados
objetivamente para el desarrolle de |a t2sis "Estrategia de comunicacion para posicionar la marca de café "Renacer” en el
municipic de Matagalpa.

¢ Mediante qué medios se informa?
™
Prensa
Redes sociales (facebook)

Radic

¢ Con cual de los canales locales en Matagalpa usted prefiere informarse?
Motimat TV
Yes TY
TV Merced

Mo miro TV

¢ Cual es la radio de su preferencia?

Radic Estérec Yes
Radio Motimat
Radio Ritme
Radio Life

Fadio Chukara

Mo escucho la radio
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¢ Con gqué frecuencia revisa su cuenta de facebook?

Todos los dias
Tres veces a la semana
Una wez a la semana

Mo tenge facebook

Facebook lo utiliza como una herramienta para:

Comunicarse con sus amigos
Ver noticias
Infermarse sobre wentas y promociones

Realizar compras en lineas

Ademas de facebook, ;jen qué otra red social interactua?

Instagram
Snapchat
Twitter

Linkedin
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W/
Cuando recibe papeletas en la calle con informacion sobre productos, usted:

Loz lee y se los muestra 2 sus amigos

Las boto

¢ Lee alguna revista de informacion sobre el municipio de Matagalpa?

Si

Si su respuesta anterior fue si, enumere a contuacién cuales son las que lee:

¢ En cual de los medios antes mencionados le gustaria recibir informacion sobre
una marca de alimentos?

T
Radic
Prensa

Redes sociales
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b. Modelo de entrevistas:

Gracias por ser parte de esta investigacion, el objetivo de la siguiente entrevista es
el de conocer cudles son las necesidades primordiales a las que se enfrenta la

marca al entrar en un mercado tan competitivo:

Lugar de la entrevista:

Persona entrevistada:

Fecha de la entrevista:

Preguntas a desarrollar:

1. ¢Desde hace cuanto usted es cafetalero?
¢ Por qué nace la idea de vender el café molido y empacado?

w

¢Por qué encuentra factible este negocio a pesar de la existencia de tantas
marcas en el mercado?

¢, Qué factor sera el que diferencié su marca del resto?

¢, Qué es lo que quiere destacar de la imagen gréafica de su marca?

¢ Existe alguna historia detras del nombre de la finca? (“El Renacer”)

¢,Cudles son sus planes a corto, mediano y largo plazo?

© N o a A

¢, Conoce otro cafetalero que haya migrado de la venta de café en grano a

café molido?
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Buenas tardes Doifia Cristell,

Antes que nada muchisimas gracias por acceder a participar en mi estudio, sus

aportes y conocimientos seran de gran ayuda para el enriquecimiento de mi tesis.

A continuacién en este mensaje encontrara una serie de preguntas, acordes a su

experiencia en el mundo del café.

Espero que puedan ser respondidas y sin mas que agregar y reiterando mis
agradecimientos, me despido.
Atentamente,

Stefhany Palacios

1. ¢Desde hace cuanto usted se desarrolla en el sector cafetalero?

2. ¢ Desde hace cuanto tiempo tiene usted una cafeteria?

3. ¢ Cual es el segmento de edades de las personas que visitan su cafeteria?

4. ¢Ha recibido algin comentario de sus clientes sobre sus preferencias en cuanto a
sabores del café?

5. ¢ Ha recibido los resultados esperados a raiz de la apertura de su cafeteria?

6. Ademas de brindar el servicio de cafeteria usted también comercializa el café
molido, ¢por qué nace esa idea?

7. ¢Por qué encuentra factible el negocio de vender café molido a pesar de la
existencia de tantas marcas ya posicionadas en el mercado?

8. ¢Qué factor es el que diferencia su marca del resto?

9. ¢Qué destaca de la imagen grafica de su marca?

10. ¢Existe alguna historia detras del nombre de su marca?

11. ¢Conoce otro cafetalero que haya migrado de la venta de café en grano a café

molido?
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Prueba piloto sobre sondeo de opinidon en Facebook:

2 Stefhany Palacios
12 de septiembre a las 9:01 - Managua - 4. *

Gente §:
¢, Cuales son para ustedes los elementos mas representativos de Matagalpa?

En mi opinion la catedral y Apante, me regalan las suyas i

[fb Me gusta () Comentar > Compartir

0 Jeziel Gutierrez Quijano, Carlos Omar y 4 personas mas

* Reynolds Soza Café
Me gusta - Responder - ) 3 - 12 de septiembre a las 9:04

T Maria José Blandon Selva negra

Me gusta - Responder - @) 1 - 12 de septiembre a las 9:19
Palacios Palacios Juana El cerro de la cruz catedral
Me gusta - Responder - ) 1 - 12 de septiembre a las 9:37

-

T Sarah Kontorovsky La Cruz y Selva Negra
‘k.f‘f\ Me gusta - Responder - @ 1 - 12 de septiembre a las 9:44

o Fernanda Montes Torrez El traje tipico (el manteado)
Me gusta - Responder - @) 2 - 12 de septiembre a las 9:44
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MNestor Antonio Dubon Gadea Es la capital de la produccion...
La Reserva de Bidsfera Cerro Aparte. Y la Cruz tambien...
Mirador Cerro el Calvario..__.. Ver mas

Me gusta - Responder - ) 1 - 12 de septiembre a las 10:04

MNéstor Antonio Dubén Gadea La Ceramica Negra.. 2
Me gusta - Responder - 12 de septiembre a las 10:06

Karla L. Gutiérrez La cruz de Apante y el café

Me gusta - Responder - @) 1 - 12 de septiembre a las 10:07

Jackeline Montenegro Ricco Selva negra, Cascada Blanca, Apante, Guirillas
con cuajada y cafelll feria del Maiz.

Me gusta - Responder - @@ 2 - 12 de septiembre a las 10:39

2]

Maria Ruiz Benilla Selva Negra & &

Me gusta - Responder - 12 de septiembre a las 16:38

Marcela Marin F Selva Negrall
Me gusta - Responder - 13 de septiembre a las 8:56
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